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Resumen

Los gustos y preferencia de los jévenes en Colombia al momento de escoger un programa de
educacion superior han venido presentando cambios a nivel demogréafico, socioeconémico, y
psicografico. Estos cambios, estan directamente relacionados con la disminucion en las cifras del
numero de estudiantes que ingresan a las Instituciones de Educacion Superior -IES-y las carencias
en la oferta académica entregada por los claustros educativos. Dada esta problematica, exploramos
las nuevas expectativas que tienen los estudiantes de grados décimo y once, la forma como se
podrian satisfacer sus necesidades y la manera como estas habilidades se podrian integrar con el

mercado laboral.

Para llevar a cabo esta investigacion se implement6 una metodologia mixta (cuantitativa y
cualitativa) en la cual se realiz6 un disefio de muestra, recoleccién de datos y analisis, para
posteriormente contrastar la hipotesis planteada frente a las variables relevantes para los jovenes
al momento de seleccionar una universidad o programa de estudio. Con los resultados obtenidos,
propusimos estrategias y acciones que pueden llevar a mejorar los resultados de las IES en cuanto

a captacion de nuevos estudiantes, creacion de valor, confianza y satisfaccion.
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Introduccion

El Sistema Nacional de Informacion de la Educacién Superior [SNIES], adscrito al Ministerio de
Educacion Nacional [MEN], publicé el mas reciente informe en relacién con el nimero de
inscripciones en programas de educacion superior en Colombia en el que se muestra que las
matriculas totales en educacion superior en el 2018 fueron de 2°408.041 estudiantes, lo que
representa 1,5% menos que en el afio 2017 (MEN, 2019). Esta disminucion esté relacionada con
los cambios demogréficos que ha venido sufriendo el pais, segun las cifras que presentd el
Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE] las cuales indican que los hogares
unipersonales pasaron del 11% en el censo de 2005 a 18% en 2018 (2018). Asimismo, muestra el
informe que el tamafio promedio de los hogares en Colombia es de 3,1 personas, mientras que en
el censo del 2005 era de 3,9 (2005). Lo anterior va de la mano con lo que menciona Becker,
ganador del Premio Nobel de Economia en 1994, en su escrito Tratado sobre la Familia, en el que
muestra que para el siglo XX se produciran cambios dréasticos, por ejemplo, con el ingreso de la
mujer al trabajo, lo que dara como resultado mayores ingresos econémicos al hogar, pero a la vez
menos tiempo dedicado al hogar, por lo tanto, disminuira el interés por aumentar el nimero de

hijos (Beker, 1987).

Ademas, para entender el comportamiento de la demanda en las matriculas de las
Instituciones de Educacién Superior [IES] hay que referirse al entorno econdmico del pais. Para
el caso de Colombia, se ha identificado que los niveles de matriculados estan directamente
relacionados con las condiciones economicas de las diferentes ciudades del pais (Acevedo, et al.,
2010). Esta idea es respaldada por el hecho de que los jovenes entienden el entorno en el que viven
y crean expectativas con base a la observacion de la realidad en que se desenvuelven (Martinez,

1999). Bajo esta perspectiva, se puede afirmar que el sistema educativo del pais es muy sensible a
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cambios abruptos en la economia; estos, de ser desfavorables, podrian desacelerar o disminuir la

cobertura existente del sistema educativo en el pais (Acevedo, et al., 2010).

Con este panorama econdémico, un factor importante a considerar es la tasa de
empleabilidad que presenta el pais. Educacion y desempleo son dos factores econémicos que
tienden a vincularse de manera directa. Niveles altos de educacion en un pais pueden contribuir a
la generacion no solo de personas que pueden ser empleadas méas facilmente, sino que también
permiten generar mayores niveles de empleabilidad y de esta forma influir directamente en la
disminucion del desempleo en un pais (Formichellay London, 2012). En el caso de Colombia, se
identifico que los estudios universitarios, la experiencia y la edad, tienen una incidencia directa
con el empleo formal por parte de los jovenes, por esta razén, el inicio de su ciclo laboral esta muy
relacionado con el sector informal (Castillo y Garcia, 2019). Algunos estudios han podido concluir
que el desempleo tiene una relacién directa con las tasas de inscripcion en las universidades

(Albano, 2005).

Otro de los factores que se ha relacionado como causante de la disminucién de matriculas
en las universidades del pais, tiene que ver con los programas sustitutos relativos a los sistemas
propedéuticos. La educacion tecnoldgica ha tenido prioridad de inversién por parte del Gobierno
Nacional aumentando del 4% en el afio 2000 al 16,3% en el 2015 (MEN, 2016). Asimismo, la
educacion basada en Tecnologias de la Informacion y Comunicaciéon [TIC] ha desarrollado
programas de formacion permitiendo a las personas tener acceso a escenarios de ensefianza y

aprendizaje sin importar el momento o lugar en donde se encuentren (MEN, 2020).

La formacion en red abre diversas posibilidades de acceder a la informacion, pero las

instituciones y los docentes deben ir mas alla, es necesario analizar la pertinencia en un referente
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pedagdgico flexible y a la vez sistematico que ayude a guiar la actividad pedagogica de manera

correcta para potencializar el uso de la TIC en el campo educativo (Padilla Beltran, et al. 2014)

Un ultimo factor, corresponde a la migracion de estudiantes dentro de las ciudades del
territorio nacional. De hecho, se ha podido evidenciar un mejoramiento en la oferta de programas
universitarios dentro de diferentes territorios del pais lo cual ha generado una mayor retencion de
estudiantes dentro cada departamento (Ospina, et al., 2015). Por ejemplo, para el afio 2014,
mientras la tasa de cobertura de Bogota fue del 97,6% y la de Quindio del 53,4%, departamentos
como Amazonas, Arauca y Putumayo registraron tasas inferiores al 12% (Melo et al., 2017). Esto
puede interpretarse como una falla en politicas de expansion y regionalizacion de la educacion
universitaria en el pais, lo cual habia generado la concentracion de oferta educativa en algunas

regiones (Ospina, et al., 2015).

Sin embargo, a partir del afio 2002 en el marco del Plan Sectorial de Educacion se comenzo
a desarrollar un programa de cubrimiento dentro de todo el territorio nacional, que ha permitido
tener cobertura en las poblaciones que por condiciones sociales 0 econdmicas no contaban con un
sistema de educacion superior dentro de la region (MEN, 2016). Dado este cambio de perspectiva
nacional, es valido afirmar que otro factor causante de la disminucién en las matriculas de las
universidades es la reorganizacion regional educativa, que ha generado la disminucién en la
migracion de estudiantes a las principales ciudades (Bogot4a, Medellin, Cali, Barranquilla y

Bucaramanga).

Teniendo en cuenta los factores mencionados se plantea la siguiente pregunta de
investigacion ¢Cudles son las variables determinantes para los estudiantes de educacion media en
la localidad de Engativa, en la ciudad de Bogota, al momento de elegir una universidad y programa

educativo? Segun los principales hallazgos, se planted como respuesta o hipotesis que las
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dimensiones, demograficas (género, edad, condicién familiar, etc.), geograficas (localidad, pais),
socioecondémicas (estrato, tipo de vivienda, nivel de estudio familiar, retribucion, etc.) y
psicograficas (gustos, preferencias, aptitudes etc.), son decisorias para los jovenes al momento de

elegir una universidad y un programa a estudiar.

El objetivo principal planteado para esta investigacion consiste en identificar las variables
determinantes en la eleccion de universidad y programa por parte de los estudiantes de educacion
media para la localidad de Engativa en la ciudad de Bogot4, a fin de disefiar recomendaciones
estratégicas que permitan enfocar los esfuerzos en mercadeo realizados por las IES. Para lograr
dicho objetivo, se trazaron cuatro objetivos especificos. El primero de ellos, indagar la actualidad
con respecto a las expectativas de los jovenes y la situacion en el mercado académico; el segundo
analizar las principales caracteristicas demogréaficas y econdmicas de la poblacion objetivo en la
localidad de Engativéa en la ciudad de Bogota. El tercero, encontrar las variables que permitan tener
mayor influencia en los estudiantes al momento de seleccionar una universidad y un programa de
estudio; y el cuarto disefiar recomendaciones que permitan enfocar los esfuerzos de mercadeo

realizados por las IES en la ciudad de Bogota, D.C.

En el presente trabajo de grado el lector se encontrara con nueve capitulos a través de los
cuales se buscara comprobar o refutar la tesis planteada. En el capitulo 1, denominado ‘Estado del
arte’ se muestran varios apartes que contemplan los intereses por parte de los jovenes (gustos,
intereses y capacidades propias), el papel de la educacién media en la formacion de los jovenes,
ademas del proceso de transicion hacia la educacion superior. Igualmente, se detallan las
caracteristicas de la educacion superior en Colombia, y se abordan temas como cobertura,

financiamiento y se exploran los impactos de la Covid-19 en los jovenes y su proceso educativo.
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En el capitulo 2, denominado ‘Marco teorico’ se desarrollan los conceptos de mercadeo y
su acercamiento al mundo educativo. En el segundo apartado del capitulo, se plantea la importancia
de integrar los diferentes eslabones del sistema educativo como parte de una estrategia global de
las IES. En el tercer apartado, se desarrollan conceptos como enfoque al cliente, resaltando los
nuevos esquemas planteados en la teoria y acoplandolos a las necesidades de las instituciones de
servicios educativos. En el cuarto apartado, se desarrollan conceptos de estrategia y planeacién en
el mundo del mercadeo, llevandolos posteriormente al mundo de la educacién y su implementacion
a través del marketing relacional. El siguiente tema, presenta una recopilacion pragmatica de casos
de implementacion de estrategias de mercadeo en universidades de diferentes continentes,
continuando con una exploracién de los retos y oportunidades que plantean las TIC en el sistema
universitario. Finalmente, se aborda el impacto de la Covid-19 en la oferta de programas

educativos y demanda por parte de los educandos.

El capitulo 3, denominado ‘Marco teorico conceptual”’ permitira al lector el entendimiento
de las técnicas estadisticas implementadas y la metodologia de recoleccion de datos cualitativa. Se
recrea el tipo de investigacion y los instrumentos utilizables para la comprobacion o refutacion de
la hipétesis planteada. Se describen temas como investigacion mixta (cualitativa y cuantitativa),
metodologias para la implementacion de esta ultima, ademas de disefio, estructura y aplicacion de

muestreo.

En el capitulo 4, denominado ‘Metodologia’ se describen los objetivos especificos del
presente trabajo seguidos de los pasos para alcanzarlos. En el capitulo 5 denominado ‘Resultados’
se desarrolla la investigacion con el objetivo de responder a la pregunta problémica, la hipotesis y
a cada uno de los objetivos especificos. Es de valor indicar que los investigadores han seguido la

linea procedimental ‘STP’, Segmentar, enfocar (Targeting) y Posicionar.
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En el capitulo 6 denominado ‘Marketing Relacional’ los autores proponen estrategias y
acciones que deberian conducir a resultados positivos institucionales, frente al mercado y sus
diferentes actores, segun arquetipos, considerando las variables de creacion de valor, confianza y
satisfaccion. En este capitulo, se sugieren los indicadores de gestion como validadores para las

recomendaciones planteadas.

En el capitulo 7 denominado ‘Conclusiones’ pueden apreciarse, desde la dptica de los
autores, sentencias derivadas de la investigacion en el marco de la influencia econémica, social y
psicografica al momento de seleccionar una universidad y un programa por parte de los jévenes
de la localidad de Engativa en la ciudad de Bogota. Los autores hacen especial énfasis en las
preferencias comunicacionales de los jovenes y en el marketing relacional como instrumento

determinante entre las IES y sus prospectos.

El capitulo 8 denominado ‘Recomendaciones’, integra sugerencias para futuras
investigaciones resaltando las restricciones identificadas en el desarrollo de este trabajo.
Finalmente, los autores cierran con un capitulo de anexos, en donde se muestra todo el despliegue

y soporte estadistico de esta investigacion.
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1 Estado del arte

1.1 El objeto de subjetivacion de los jovenes

La subjetivacion implica el desarrollo de gustos, intereses, capacidades propias; la
interiorizacion de normas y valores; apropiacion; la emancipacion de normas y valores
dominantes, asi como el desarrollo de normas y valores propios; la capacidad de reflexionar sobre
las distintas demandas de los otros y sobre la posicion propia frente a estas demandas; el sentido
del yo, que deriva de la sensacion de poder iniciar y llevar a cabo actividades por cuenta propiay

el conocimiento emocional de si mismo (Weiss, 2012).

Al hablar de los jovenes, necesariamente se tiene que tocar la dimension familiar, sujeto
de diversas investigaciones que relacionan la construccion de la autonomia en la adolescencia con
el entorno, los estilos educativos familiares y como las tasas elevadas de apoyo de los padres estan
asociadas con indices mas altos de autonomia, mientras que las tasas mas bajas lo hacen con

problemas de comportamiento y con baja autonomia (Pérez y Alvarado, 2015).

Por otra parte, la orientacion vocacional, desde los procesos de formacién en la educacion
media, es crucial y adquiere un valor significativo en la adolescencia, escenario donde, a menudo,
son fluctuantes la toma de decisiones respecto a las aspiraciones laborales propias del joven,
mismas que deben estar cimentadas en tendencias profesionales de su agrado (Hernandez, 2004).
Esta idea es compartida y complementada por la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo
Econdémico [OCDE], que, en su informe del 2016, plantea que, para la mayoria de los estudiantes,
la educacién media serd la Gltima oportunidad que tengan para consolidar las competencias
académicas basicas, las cuales no solo son claves para su educacién superior posterior, sino

también para sus aspiraciones de trabajo inmediato o su desarrollo profesional (2016).
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Teniendo en cuenta lo anterior, se identifican tres componentes principales, que son
determinantes en la toma de decisiones por parte de los jovenes. El desarrollo psico-social como
parte de la construccidon del discernimiento, la familia en su rol de acompafiamiento y la orientacion
vocacional como guia en la consolidacién de competencias para la toma de decisiones alineadas a

los gustos y expectativas de los jovenes.
1.2 Los jovenesy la educacion media

El sistema de educacion media en Colombia tiene una duracion de dos afios y esta dirigida
a estudiantes entre los 15 y 16 afios que cursan grado décimo y undécimo (OCDE, 2016). Segln
la Ley General de Educacion 115 de 1994, emitida por el Gobierno Nacional de Colombia, en la
Seccion Cuarta Articulo 27, explica que la educacion media constituye la culminacion,
consolidacién y avance en el logro de los niveles anteriores a décimo y undécimo; tiene como fin
la comprension de las idea y valores universales y la preparacién para el ingreso del educando a la

educacidn superior y al trabajo.

Segun el Informe del MEN, los bajos niveles de cobertura de la educacion media, 42% en
cobertura neta (estudiantes que estan matriculados en el sistema educativo) y 80% en cobertura
bruta (estudiantes que segun el rango de edad deberian estar en el sistema educativo), se confrontan
con las valoraciones de los jovenes sobre su valor agregado (MEN, 2019). De acuerdo con la
Encuesta de Calidad de Vida, la principal razon de inasistencia escolar esta relacionada con la
calidad y pertinencia de la educacién media. Segun este estudio, al 42% de los estudiantes no les

gusta ni les interesa el estudio, cifra que se incrementa al 48,9% en las zonas rurales de pais (2016).

En materia de acompafiamiento al proyecto de vida, se identifico que factores como la poca

informacidn en la oferta de formacion superior, la falta de oportunidades en el mundo laboral y la
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carencia de orientacidn socio ocupacional, son causantes del deterioro en la trayectoria académica
y formativa de los jovenes en su transicion de la educacién media a la educacion superior (MEN,
2019). Ademas, se encontro una limitada oferta de programas de formacion en educacién media
que vinculen el fortalecimiento de competencias para la innovacion y el emprendimiento y que

dialoguen con las apuestas productivas y el desarrollo social de los territorios (MEN, 2019).

En consecuencia, se puede afirmar que para un 42% de los jovenes urbanos y un 49% de
los jovenes rurales, que cursan la educacion media, esta carece de pertinencia frente a sus proyectos
de vida, lo cual se parapeta dado el bajo acompafiamiento que reciben y la limitada oferta

académica a la que tienen acceso.

1.3 Relacion de la educacion secundaria con la educacion superior

La secundaria es un proceso de formacién, orientacion y expansion de las aptitudes y
habilidades, por parte de los jovenes. Si bien ha crecido la demanda por la educacion secundaria,
también esta demanda ha incrementado la diversidad al interior del sector estudiantil. Los colegios
ya no son el lugar de identificacion cultural en los adolescentes; este espacio ha sido ocupado, de
cierta manera, por el consumo y el mercado (Tedesco y Lopez, 2013). Por otra parte, las nuevas
formas de identificacion en la cultura juvenil se sostienen en asuntos comunes, como la
importancia del cuerpo, de la musica, el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y la

afectividad en las relaciones sociales (Tedesco y Lopez, 2013).

Para algunos paises, la educacion secundaria esta fuertemente ligada a la primaria, al
considerarsele como una extensién de esta ultima, mientras que, para otros, su vinculo es mayor
con la educacion superior. Esta falta de unidad significa un corte de tipo pedagdgico, social, y

psicolégico (Ducoing y Barron, 2017).
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En el primer caso, suelen contextualizarla con base a una cultura escolar propia de nifios,
y no de adolescentes que viven un proceso diferente de transicion hacia la adultez. Esta situacion,
en primer lugar, minimiza el reconocimiento de los retos en la adolescencia y en segundo, limita
la construccion de identidad, proceso donde el componente emocional ocupa un lugar relevante y
el cual reclama atencion importante por parte de las instituciones educativas (Ducoing y Barron,

2017).

En el segundo caso, los que conciben este ciclo como preparatorio para la educacion
superior, por lo general lo visualizan teniendo en cuenta rasgos, caracteristicas y culturas de la vida
universitaria; creencias, valores, habitos, comportamientos, aptitudes, formas de relacion y normas
que hacen parte del plan y proyecto formativo de los jovenes ayudandoles a definir sus
compromisos, su sexualidad, su funcion en la sociedad, sus relaciones, es decir su vida de manera

general (Ducoing y Barron, 2017).

En consecuencia, la falta de uniformidad por parte de los sistemas educativos ha creado
procesos discriminatorios por los cuales los estudiantes de mejores promedios son los elegidos
para continuar con estudios superiores, mientras que los demés se condicionan y capacitan para el
trabajo técnico o manual que no requiere un alto desarrollo del pensamiento abstracto (Ducoing y
Barron, 2017). Siendo una prioridad para Colombia gestionar la transicion hacia un sistema méas
diverso, se hace necesario incluir todas las formas de educacion (técnica, tecnoldgica y
profesional), como alternativas viables para el proceso de formacion y desarrollo de los jovenes,

que integren sus expectativas y sus necesidades con el sistema productivo del pais (OCDE, 2016).
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1.4  Caracteristicas del sistema de educacion superior

En Colombia, en el articulo 1° de la Ley 30 de 1992 se establece que:

La educacion superior en un proceso permanente que posibilita el desarrollo de las
potencialidades del ser humano de una manera integral se realiza con posterioridad
a la educacion media o secundaria y tiene por objetivo el pleno desarrollo de los

alumnos y su formacion académica o profesional (Congreso de Colombia, 1992).

Esta misma Ley, en su Capitulo Il explica que los campos de accion de la educacion
superior son: “el de la técnica, el de la ciencia, el de la tecnologia, el de las humanidades, el del
arte y el de la filosofia” (1992). Ademas, en el Capitulo IV distingue los tipos de Instituciones de
Educacion Superior asi: “Instituciones Técnicas Profesionales, Instituciones Universitarias,

Escuelas Tecnoldgicas y las Universidades” (1992).

Unos afios mas adelante a esta ley colombiana, autores como Nifio Diez, sustentd que la
educacion superior era heterogénea, basicamente porque los grados de consolidacion institucional
son muy diferentes a lo largo de los afios, de acuerdo con el tipo de institucion, a los campos de
accion, al caracter mas local, regional o nacional de su labor misional. EI mismo autor, aseguraba
que la calidad de las instituciones estaba directamente relacionada con el desarrollo social y
econémico en las regiones en su mayoria desigual, con las culturas subregionales, el diferente
apoyo estatal y la elevada influencia de factores en muchos casos ajenos y lejanos a las

instituciones (1998).

Por otra parte, José Silvio, planteaba que la educacion superior se desarrollaba con una
complejidad y especializacion superior y cualitativamente diferente a la de los demas niveles del

sistema educativo formal (2000). Ademas, el autor explicaba la importancia de tener claro que toda
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organizacion de educacidn superior es un sistema que hace uso del conocimiento para procesarlo,
producirlo y a su vez transferirlo a otras personas, las cuales al egresar del sistema educativo son
valoradas por los conocimientos aprendidos a lo largo de su paso por dichas instituciones (Silvio,

2000).

En este mismo orden de ideas, al hablar de los niveles de formacidn, José Silvio explicaba
que existen organizaciones con énfasis en la formacion de técnicos y tecnoélogos, otras que se
dedican solo a carreras profesionales en promedio de cinco afios, hasta las que llegan a niveles de
posgrados. EI mismo autor aseguraba que a pesar de la amplia variedad de la oferta educativa de
nivel superior, era evidente la marcada concentracion por parte de la poblacién estudiantil en las
universidades (Silvio, 2000). Situacion vigente hoy en dia segun los ultimos datos entregados por
MEN, en el informe Compendio estadistico de la educacion superior colombiana, en donde se
puede evidenciar que cerca del 66% de las matriculas en educacion superior estan concentradas en

las universidades (MEN, 2016).

Nifio Diez explicaba que la creacion y desarrollo libre del conocimiento, su apropiacién a
través de la docencia, la formacion de los cientificos, profesionales y técnicos y su impacto en el
servicio a la comunidad constituyen el quehacer fundamental de la universidad y hacen del
conjunto de las IES eslabones indispensables de las politicas y programas gubernamentales sobre
ciencia y tecnologia. Sin embargo, ese rol crucial de la educacion depende, en gran medida, de la
capacidad y gestion de las IES para crecer su infraestructura investigativa, sus modelos

pedagdgicos, sus recursos humanos y su gestion institucional (Nifio Diez, 1998).

El mismo autor sustentaba que, al interior del pais, en especial las universidades, los centros
de investigacion, las empresas y el Gobierno, tienen que encontrar los medios para acceder

constantemente al conocimiento no tan visible en el mundo. Explicaba que, generar conocimiento
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inédito e incorporarlo a la economia de una sociedad, repercute en el crecimiento de la
productividad, haciendo mas eficiente y sostenible el uso de los recursos naturales disponibles
(Nifio Diez, 1998). Ha de resaltarse que, estos postulados, planteados por el autor hace méas de 20
afios, contindan teniendo vigencia hoy en dia segun la Ley 1951 de 2019 en Colombia, en donde
se promueve la generacion de las capacidades, el conocimiento cientifico y tecnoldgico, a traves

de las IES, para contribuir al desarrollo y crecimiento del pais.

Como se evidencia, si bien existen instituciones técnicas, tecnoldgicas y universitarias, son
las universidades quienes concentran el mayor interés por parte de los jévenes y por ende la mayor
repercusion en el crecimiento de un pais. Entender y desarrollar el rol que cumplen las IES en una

sociedad, abre la puerta para su desarrollo econdémico, social y politico.

1.4.1 Cobertura en educacion superior

Segun el Informe de Gestion del MEN, la educacion superior del pais ha experimentado
un crecimiento en el nimero de estudiantes en la Gltima década llegando a 2,4 millones de
personas, lo que representa una cobertura del 52,8% (2019). Si bien la cobertura ha crecido mas
de 20 puntos porcentuales en ese periodo, y eso ubica a Colombia por encima del promedio de los
paises de América Latina (48%), aun dista mucho de otros paises de la regiébn como Chile y
Argentina (superiores al 80%) y también del promedio de paises miembros de la OCDE, cercano
al 72% (MEN, 2019). EIl Informe agrega que, alrededor del 60% de los nuevos estudiantes que
ingresan a la educacion superior en Colombia, provienen de hogares cuyos ingresos no superan
los dos salarios minimos mensuales y se ha presentado un aumento considerable de estudiantes
provenientes de grupos poblacionales que histéricamente no accedian a la educacion superior

(MEN, 2019).
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Por otra parte, la tasa de transito inmediato a educacion superior se ubica en 42%, es decir
que de cada 100 bachilleres que culminan la educacion media, 42 hacen transito inmediato a la
educacion superior (MEN, 2019). En los Gltimos afios se observa una disminucion de la desercion
anual, llegando en 2016 al 9% para el nivel universitario y al 17,1% para el nivel de formacion
técnica profesional y tecnoldgica (MEN, 2019). Para este mismo afio, la tasa de graduacion para
el nivel universitario se ubico en 37,4% y para el nivel de formacién técnica y tecnoldgica en

27,1% (MEN, 2019).

A modo de primera conclusion, se puede evidenciar que la cobertura de la educacion
superior en Colombia ha alcanzado casi el 53%, abriendo la posibilidad a jovenes que provienen
de hogares de escasos recursos. Sin embargo, existen retos como aumentar la tasa de transito
educacion media / educacién superior, disminuir las tasas de desercion y alcanzar la tasa media de

cobertura de otros paises latinoamericanos, la cual esta cercana al 80%.

En Colombia, segun el reporte realizado por el MEN para 2019, se contaba con 300 IES
de la cuales en la ciudad de Bogoté se encontraban 81 universidades, donde el 40% eran oficiales,
y el 60% eran privadas (MEN, 2019). Se identificaron cinco de estas instituciones bogotanas, en

la localidad de Engativé, lugar en donde se desarrollara este estudio.

Lo anterior, permite evidenciar los retos a nivel de cobertura, transicion y desercion que
existen en el pais. Si bien ahora, mas de la mitad de su poblacion joven tiene acceso a la educacion
superior, poder disponer y aumentar las instituciones publicas y privadas en las diferentes regiones
de Colombia, puede traer consigo el desarrollo de la sociedad en su conjunto, ya que como se
expuso con anterioridad son justamente las IES el apalancamiento del desarrollo y crecimiento de

un pais.
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1.4.2 Financiamiento educacion superior

Segun la Constitucion Politica de Colombia en su articulo 69 “El Estado facilitara
mecanismos financieros que hagan posible el acceso de todas las personas aptas a la educacion
superior”. En el afio 2001, el autor Hugo Lopez aseguraba que la ampliacion y cobertura de las
oportunidades de acceso a la educacion superior podia lograrse si se aumentaba el gasto pablico
en nuevas instituciones, cupos y programas. Asimismo, aseguraba que el creciente aumento de la
demanda, proveniente en gran medida de los sectores con menores ingresos, requeria un mayor

gasto privado para la financiacién de las instituciones (Lopez, 2001).

Complementando lo anterior, Holm- Nielsen, Thorn, Brunner y Balan, sostenian que la
expansion en educacion superior podia tener resultados ineficientes si los paises no fortalecian de
modo paralelo un mercado laboral capaz de absorber este nuevo capital humano, que evite la fuga
de cerebros a economias desarrolladas y con mejores opciones salariales (2005). En 2008, el Banco
Mundial explicaba que el primer obstaculo para el ingreso a la educacién superior en Colombia se
presentaba por la insuficiente oferta educativa de tipo publica, y los altos costos en la educacion
privada (2008). La misma entidad aseguraba que esta situacién se presentaba producto del desgaste
fiscal existente en el pais concentrado principalmente en rubros como el sistema publico pensional
y los costos del conflicto armado (Banco Mundial, 2008). Esta situacion, que mejoro para 2017,
muestra que si bien la distribucion presupuestal mantuvo al sector Defensa con la mayor
asignacion de recursos ($39,4 billones), es ahora el sector Educacion quien ocupa el segundo lugar

con $33,9 billones (Ministerio de Hacienda Nacional, 2017).

Lo anterior permite sostener que, la inversion en educacion y desarrollo econémico por
parte del estado son determinante para eliminar los obstaculos existentes, por parte de los jovenes,

para su vinculacion al sistema de educaciéon superior y al mundo laboral. Para el caso de Colombia,
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se puede notar el cambio de perspectiva que viene teniendo a nivel politico, permitiendo posicionar
al sector educativo, para 2017, como el segundo rubro mas importante en el presupuesto de la

nacion.

Una de las tareas fundamentales en construccion de una sociedad democrética e incluyente
es el permanente crecimiento en la igualdad social por medio del acceso a las oportunidades
educativas (Gomez et al., 2009). Esta idea fue validada por la teoria econémica la cual dice que el
aumento de capital humano formado tiene efectos positivos no solo en la generacién de ingresos a
nivel individual, sino también en la productividad y el desarrollo de los paises (Ospina, et al.,
2015). Estudios como el de la OCDE consideran que los retornos y beneficios sociales del acceso
a la educacidn superior son tan altos que las restricciones econdmicas y financieras no deberian

existir (2008, en Ospina Londofio, Canarive Bacarreza, Bohdrquez, y Cuartas, 2015).

Teniendo en cuenta lo anterior, en Colombia se pudo evidenciar que, al cierre de 2017, el
Instituto Colombiano de Crédito Educativo y Estudios Técnicos en el Exterior [ICETEX] habia
girado recursos para 52.446 créditos educativos y a junio de 2018 se habian sumado 14.871
créditos nuevos (MEN, 2019). Este aumento paulatino, ha abierto la puerta para que las
poblaciones de menores recursos tengan la posibilidad de acceder a la educacion superior, por
medio de condiciones especiales de financiamiento, cubrimiento del 100% del valor de la

matricula, y otorgando de plazos de pago amplios a bajas tasas de interés (MEN, 2019).

1.4.3 Afectacion de la Covid-19 en la educacién superior

La crisis sanitaria obligoé a paises de todo el mundo a implementar medidas de cierre de
centros educativos, afectando el desarrollo de los cursos escolares. Las instituciones UNESCO-
IESALC (2020) declaran que en América Latina se tomaron medidas inmediatas de confinamiento.

Sin embargo, estos cierres significaron para el afio 2020 una de las mayores amenazas que enfrenta
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la educacidn por causa de la Covid-19, mas de 1.600 millones de nifios y jovenes no asistieron a
la escuela en 161 paises, representando cerca del 80% de los estudiantes en edad escolar en el
mundo (Jiménez, 2021). Segun Saavedra, el Banco Mundial indicaba que el porcentaje de menores
que a los diez afios no podian leer ni comprender un texto simple era de 53% en paises de ingresos
bajos y medianos. Por lo que esta pandemia tiene la posibilidad de hacer ain mas negativas estas

cifras (Saavedra, 2020).

La dificultad de reiniciar las actividades académicas presenciales trae inconvenientes a la
hora de realizar el proceso de ensefianza-aprendizaje de los nifios y jovenes, dejando en evidencia
la posibilidad de aumentar la tasa de desercion en educacion. Siendo més afectados los nifios de

paises pobres, por la diferencia que existe en los sistemas educativos (Jiménez, 2021).

Las estimaciones de la UNESCO- IESALC (2020) indican que el cierre temporal de las
universidades en tiempos de pandemia afecto a cerca de 23,4 millones de estudiantes de educacion
superior y 1,4 millones de docentes en América Latina y el Caribe; esto significa mas del 98 % de

la poblacion de estudiantes y profesores de educacién superior de la regién (Jiménez, 2021).

Las cifran anteriores plantean la necesidad de contar con planes de accion e
infraestructuras, en el caso de las universidades, que hagan uso de nuevas estrategias de
aprendizaje remoto con el objetivo de reducir el impacto de afectaciones como las vividas en
pandemia y facilitar el acceso a la poblacion estudiantil (Jiménez, 2021). Si bien los paises
desarrollados estan mejor preparados para avanzar hacia las nuevas estrategias de aprendizaje en
linea, aun deben desarrollar modelos que consideren a profesores y padres, quienes indirectamente

también se han visto afectados por la falta de un plan de contingencia claro (Jiménez, 2021).
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Por el lado de los paises en via de desarrollo el reto se centra en romper las limitantes en
recursos (escritorio, libros, material de lectura, conexion a internet, computadora) a fin de dar
alcance y cobertura por parte del sistema educativo a todos los nifios y jovenes (Jiménez, 2021).
Asi las cosas, es claro que el trabajo de los gobiernos e instituciones debe centrarse en proporcionar
las estructuras que permitan reducir brechas, y bajar al maximo el impacto negativo en la educacion

por crisis como la vivida por la Covid-19 (Jiménez, 2021).

A modo de sintesis del estado del arte, en este apartado se busco resaltar el rol que juegan
las IES en el desarrollo econémico, social y politico en un pais. Sobresale la importancia particular
de las universidades como canal educativo de preferencia de los jovenes. Por otra parte, se
evidencid los retos a nivel de cobertura, transicion y desercion existentes en Colombia, lo que
mostré un rezago frente a otros paises latinoamericanos. Asi mismo, se pone en evidencia el
cambio de politicas publicas que ha venido desarrollando Colombia, dandole a la educacion un
papel preponderante en su rol como apalancador del desarrollo y crecimiento del pais. Resalta el
papel del ente gubernamental, como actor determinante en la creacién de un sistema que atienda
la demanda educativa y el desarrollo econdémico necesario para absorber la oferta laboral. Por
altimo, se muestra la afectacion del sistema educativo producto de la Covid-19, la cual indica que
no menos del 80% de los nifios y jovenes a nivel mundial estuvieron por fuera de las aulas, ademas
de rezagos y limitantes de recursos (escritorio, libros, material de lectura, conexién a internet,

computadora) en paises en via de desarrollo en comparacion con los paises desarrollados.
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2 Marco teérico

2.1 Del mercadeo a la educacion

Para la Asociacion Americana de Mercadeo [AMA], el mercadeo es el proceso de crear,
comunicar, intercambiar y entregar bienes y servicios que satisfagan los objetivos individuales y
organizacionales (2020). Por su parte, en términos empresariales, David Jobber y John Fahy
definen el mercadeo moderno como la obtencidn de los objetivos empresariales por medio de la
satisfaccion y el progreso de las necesidades de los consumidores de forma inmejorable por la
competencia (Jobber y Fahy , 2007). De esta forma, se puede afirmar que la gestion del mercadeo
permite la generacion de relaciones de largo plazo en donde se desarrollan las actividades que

facilitan el intercambio entre las organizaciones y sus consumidores (Ospina Diaz et al., 2010).

En 1999, la Organizacion Mundial del Comercio [OMC] expuso que la educacion, como
servicio, debe estar regulada por el AGCS (Acuerdo General sobre Comercio de Servicios —
GATS, por sus siglas en inglés) (OMC en Benavides, 2011). Por el contrario, muchas voces
plantearon que la educacion no puede ser contemplada como sector comercial dentro de las
categorias establecidas para la liberalizacion de servicios, porque ha sido definida como bien

publico en numerosos foros convocados por la Unesco (Bizzozero y HerMo, 2007).

Krachemberg hacia el afio 1972 fue uno de los precursores en trabajar el marketing dentro
de los sistemas educativos (Gordan y Pop, 2013). EI mismo autor, definié que las universidades
se encontraban inmersas en acciones relacionadas con marketing tales como, la obtencién de
nuevos estudiantes, la generacién de politica de precios y el establecimiento de propdsitos

comunes de investigacion (Krachember, 1972 en Gordan y Pop, 2013).
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Por otra parte, otros autores complementan esta idea resaltando como de manera gradual
se ha observado un incremento en el numero de universidades que empiezan a implementar los
principios y practicas del marketing dentro del manejo de las instituciones (Kotler y Fox 1995;
Newman 2002; Hayes 2007; Hemsley-Brown and Oplatka 2010; Tran et al. 2015 en Lafuente et
al, 2016), ademas de mayor interés en desarrollar una estrategia de orientacion hacia el mercado

(Mavondo et al. 2008; Schiffman y Lazar, 2010; Rodriguez 2012; Lafuente, et al. 2016).

Dado este enfoque de las IES hacia el mercadeo, algunos autores aseguraron que la
educacidn del nuevo siglo estaba en la busqueda permanente de nuevas respuestas para los desafios
emergentes en el entorno educativo (Caetano y Gonzalo, 2003). ElI cambio vertiginoso de la
sociedad hizo que los servicios de educacidn buscaran maneras para ser mas competitivos y asi
enfrentar las dificultades para mantener la lealtad de sus estudiantes, quienes demandaban
constantemente nuevos cursos, mejores instalaciones fisicas, disponibilidad e innovaciones
tecnoldgicas (Caetano y Gonzalo, 2003). Como consecuencia, las universidades han invertido
importantes recursos en la implementacion de tecnologia y capacitacion a su personal docente para

mejorar el servicio ofrecido a los estudiantes (Pérez y Abreu, 2008).

Para las universidades, el marketing es una herramienta que ha vuelto el entorno educativo
altamente competitivo (Mount y Belanger, 2004 en Alkakimi y Qasem, 2014). La necesidad de las
IES por contar con recursos que satisfagan a los demandantes ha incrementado el interés en el
mercadeo como fuente fundamental para el desarrollo de los centros educativos (Newman, 2002
en Gordan y Pop, 2013). De hecho, autores afirmaron que la orientacion al marketing de las
instituciones educativas es la piedra angular para crear interacciones permanentes que sean

rentables en el mediano y largo plazo (Rials, 2005 en Wright, 2012).
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A partir de lo anterior, el concepto de marketing como filosofia en la educacion, ha
encontrado su desarrollo dado los grandes cambios y evoluciones generales que se han presentado
en las sociedades (Alkakimi y Qasem, 2014). Su expansion, las maltiples ofertas existentes y la
variedad de programas son el resultado de un mercado informado y demandante (Mariage, 2005
en Alkakimi y Qasem, 2014) que requiere la creacion de propuestas de valor innovadoras y

competitivas que atiendan sus necesidades (Tejeda y Reyes, 2015).

Este primer item del marco tedrico expuso las generalidades del mercadeo como cimientos
para introducir el mercadeo en el sector educativo. Se recopilan autores que explican la trayectoria
que han tenido las IES en términos como obtencion de nuevos estudiantes, disefio de politica de
precios y propésitos comunes de investigacion. Por otra parte, se explican los nuevos retos a nivel
de competencia en el mercado educativo, resaltando la necesidad por parte de las IES para

reinventarse en temas como infraestructura, tecnologia, competencias y propuesta de valor.

2.1.1 Comportamiento del consumidor

En el ultimo lustro son varias las IES que han empezado a trabajar con enfoque de
orientacion al usuario implementado estrategias como la investigacion de mercados, inteligencia
de mercados, geomarketing etc., con el objetivo de conocer necesidades, gustos y expectativas de

los estudiantes actuales y potenciales (Ospina y Sanabria, 2010).

Al hablar de mercadeo es necesario entender qué determina la eleccién de un consumidor.
Segun Raiteri, citado en Maldonado y Pérez (2020) la psicologia del consumidor es una materia
que hace parte del campo de estudio que se conoce como “comportamiento del consumidor”, al
cual contribuyen otras disciplinas como la economia, la antropologia y las neurociencias, etc. Es

asi como se busca entender el proceso por medio del cual los consumidores toman sus decisiones,
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tienen factores o motivadores, actian de manera colectiva o individual y trabajan por un resultado
sin darle relevancia al proceso. Se busca rechazar la universalidad de cualquier disciplina como

Unica fuente de verdad en los procesos de consumo (Maldonado y Pérez, 2020).

Raiteri, explica que, a pesar de las diferencias entre los supuestos de cada disciplina, existe
una relacion de cooperacion entre todas, expresada en lo que él define como la psicologia
economica, que estudia los mecanismos psicologicos que hay detras de ciertos comportamientos
economicos, estudia las preferencias, elecciones y decisiones y sus consecuencias respecto a la

satisfaccion de necesidades (Maldonado y Pérez, 2020).

Hawkins, por otra parte, explicaba el comportamiento del consumidor como el estudio de
personas, grupos u organizaciones y los procedimientos que siguen para seleccionar, conseguir,
usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas que satisfacen sus necesidades
(Rodriguez Santoyo, 2012). Asi mismo, otros autores aseguraban que el comportamiento del
consumidor se centraba en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en productos
relacionados con el consumo. Esto incluia que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con
qué frecuencia lo compran y lo utilizan, como lo evaluan después de la compra, el efecto de estas

evaluaciones sobre compras futuras y como lo dejan de usar (Schiffman y Lazar, 2010).

Teniendo en cuenta las definiciones anteriores, es indispensable analizar el consumo de los
jévenes, pues hoy en dia cuentan con un poderoso aliado como las redes sociales. Por medio de
ellas determinan sus inquietudes, capacidades y apetitos de una forma mucho mas activa que en
épocas pasadas. Nunca los jovenes habian viajado tanto como ahora, nunca habian tenido tanto

poder de influenciar a otros jovenes a través de estos canales como ahora, nunca habian tenido
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acceso a tecnologias como la de los smartphones a través de las cuales pueden invertir en bolsa,

utilizar plataformas o encontrar lo que ellos deseen (Martinez, 2018).

La pregunta seria ¢,en qué medida y bajo qué aspectos las redes sociales pertenecen también
al espacio del consumo y aprendizaje para los jovenes? Al respecto, Pujol explica que los jovenes
estan aprendiendo temas fundamentales en su proceso formativo en el ambito relacional y de
socializacion desde su experiencia y uso de redes sociales; y en muchos casos, tienen un papel

relevante en aspectos formativos ligados al conocimiento (Pujol, 2018).

Asi mismo Pujol, recomienda tres pasos para sacar el verdadero provecho de las redes
sociales més all& de la I6gica de simple consumo (2018). El primer paso, es ver las redes sociales
mas que como gasto de tiempo y puro entretenimiento improductivo como un espacio natural de
aprendizaje que se integra en el proceso formativo de los jovenes. Descubrir, valorar o revalorizar
la dimensién formativa real y profunda de las redes sociales es tarea de todas las partes

involucradas en el proceso formativo de nifios, adolescentes y jovenes (Pujol, 2018).

El segundo paso se enfoca en los padres y madres, deben entender y valorar el aporte
formativo de las redes sociales como una gran oportunidad. Es importante para los padres quitar
el estigma negativo sobre el uso de los dispositivos digitales. No se trata de desconocer los limites,
riesgos, peligros y excesos, es dar un paso hacia un terreno mas constructivo y atractivo para el
aprendizaje. Lo que se convierte en un reto para las familias, las lleva a aportar propuestas de

manera activa, pero sobre todo reflexiva (Pujol, 2018).

Finalmente, el tercer paso consiste en la integracion del aprendizaje que se puede alcanzar

gracias al uso de redes sociales con el aprendizaje formal que se obtiene en asignaturas y en el
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espacio educativo tradicional (Pujol, 2018). Cuando los docentes son mas conscientes del potencial
de aprendizaje especifico de cada plataforma digital pueden convertirse en ese facilitador y difusor
de buenas préacticas para que cada estudiante extraiga el maximo potencial formativo en el uso

personal de redes sociales (De la Rosa, 2018).

En este apartado, se desarrolla el concepto de consumidor como eje principal de cualquier
estrategia de mercadeo. Resalta como el conocimiento de necesidades, gustos y expectativas,
permite a cualquier organizacion o institucién entender la manera como interacttan las personas
con los productos y servicios y la razon por la cual se podrian presentar procesos de no compra o
desercion. Dado que este trabajo tuvo un enfoque hacia los jovenes de educacion media, se hace
un desarrollo de literatura particular frente al comportamiento de los jovenes hoy en dia,
identificando que las redes sociales son el medio de comunicacion de preferencia en esta
poblacién, lo que convierte a este canal en un reto para el sistema educativo, ya que puede

acompaniar los procesos de desarrollo educativo, social y psicoldgico.

2.2 El mercadeo una estrategia holistica en el sector educativo

A través de los afios, quienes estan a cargo de llevar a cabo las actividades relacionadas
con marketing, han marcado tres pilares que son fundamentales en el abordaje al mercado:
orientacion al cliente, funcionalidades cruzadas y beneficio de largo tiempo (Bristow y Schneider,
2002). En el primero se contempla el entorno financiero, econémico y social entre otros; el
segundo considera la realizacion de acciones coordinadas desde todas las areas y el tercero
corresponde a la basqueda del balance entre la satisfaccion de necesidades y el sostenimiento de

la universidad (Bristow y Schneider, 2002).
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La educacion es un servicio que depende de mudltiples interacciones entre diferentes
estamentos como lo son los estudiantes, acudientes, profesores, gobierno, personal administrativo,
entre otros (Mogan, 2011 en Alkakimi y Qasem, 2014). Por esta razon, para las IES es importante
desarrollar y ofrecer programas que estén relacionados y sean afines con los deseos de los grupos

de interés (Mariage, 2005 en Alkakimi y Qasem, 2014).

Para Etzel, existen tres condiciones criticas a considerar en la implementacion de
estrategias de mercadeo en el entorno educativo; la primera es implementar un sistema basado en
las necesidades de los estudiantes, la segunda es enfocar esfuerzos en crear actividades
coordinadas en los diferentes departamentos de las instituciones y la tercera es crear un entorno
que busque un mismo objetivo (Etzel et al, 2007, en Alkakimi y Qasem, 2014). Complementado
lo anterior, autores como Motekaitiené and Jus¢ius planteaban que el primer paso que deben
realizar las universidades para la implementacion de una estrategia de marketing consiste en tener
una orientacion hacia el cliente y dejar que el mercado esté en el medio para garantizar una relacion
donde se trabaje en satisfacer las necesidades y deseos de los usuarios (Motekaitiené and Juscius,

2008 en Gordan y Pop, 2013).

Para las universidades trabajar en tener una imagen favorable y distintiva se ha convertido
en un tema primordial para la supervivencia en el entorno educativo (Mariage y Mourad, 2012 en
Lafuente, Forcada, y Zorrilla, 2016). Estas han fijado sus esfuerzos en renovar constantemente sus
programas académicos y apostarle a mejorar la calidad (Bugandwa, 2009 en Lafuente, Forcada, y
Zorrilla, 2016). En contravia segun Sanz, Crissien, Garcia y Patiiio, son muchas las universidades
gue aun hacen uso de estrategias de marketing muy basicas, lo cual puede ir asociado a la escasa
innovacion y la carencia de planes estratégicos suficientemente dindmicos, que por un lado

cumplen con su proposito formativo y por el otro generen beneficios economicos (2017).
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Desde los centros educativos se han empezado a evidenciar ciertos factores importantes y
determinantes para los estudiantes al momento de definir un lugar en donde estudiar. Segun
Lafuente, Forcada, y Zorrilla, las expectativas profesionales, las busqueda de obtener un status y
el desarrollo de relaciones interpersonales es fundamental al momento de tomar una decision
(2016). Sin embargo, se ha identificado que esta perspectiva de necesidades es cambiante dentro
de los grupos de interés de la universidad entrando, en algunas ocasiones, en conflicto con las de
los estudiantes (Lafuente, Forcada, y Zorrilla, 2016). Para Lafuente et al. 2016, es importante
definir una filosofia de marketing en las IES, donde exista un balance entre los beneficios de las

universidades, los stakeholders y la sociedad (2016).

En este apartado se propone empezar a integrar los conceptos de mercadeo desarrollados a
través del marco teorico, al sector de la educacion. El primer acercamiento, permitio identificar,
por un lado, como en la educacion existen autores con posturas de enfoque Unico hacia el
consumidor, mientras que otros proponen ver el sistema como un todo y ho como un Unico grupo.
De otro lado, se identifica al mercadeo como la herramienta estratégica en las IES, que de manera
permanentemente debe encontrar el balance entre la satisfaccion de necesidades y el sostenimiento

del sistema educativo en su generalidad.

2.3 El cambio de enfoque

El transito del mercadeo de productos al de servicios ha pasado de un enfoque de las
“Cuatro P” definido por McCarthy en los afios 60 (Producto, Precio, Plaza y Promocion) al
planteado por Phillip Kotler, con las 4 C del cliente, transformando un enfoque de transaccion a
uno de relacion con el cliente (1995). Otros autores que habian propuesto una alternativa al modelo

transaccional de las “Cuatro P” fueron Bernard Booms y Mary Bitner al desarrollar un modelo
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ampliado de “Siete P”” en donde incluyen tres nuevos elementos: personas 0 grupos de individuos
involucrados en la prestacion del servicio, procesos relacionados al encadenamiento de las
actividades que hacen que el servicio pueda llegar hasta el cliente y evidencia fisica la cual
contempla el ambiente intangible y tangible en que el producto o servicio es suministrado (Booms

y Bitner, 1981, en Arif Uddin, 2016).

Frente al entorno de la educacion, se planteaba que para entender el mercado se debian
visualizar los 16 publicos o stakeholders en los sistemas educativos, los cuales de alguna manera
repercutian en las instituciones (Kotler & Fox, 1995). Estos grupos de individuos se describen a

continuacion en la figura 1.

Figura 1. Esquema stakeholders en los sistemas educativos
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A esta definicion de grupos de individuos, Kotler y Fox agregaban una nueva postura frente
al rol del estudiante en los sistemas educativos en donde, se le considera al educando un material
en bruto, el cual sera convertido en un producto final, posteriormente demandado en el mercado

laboral (1995).

Més autores han acercado modelos de mercadeo a la gestion de las organizaciones
educativas. Julia Martin (2003), desarrollé la asociacion de modelo tradicional de “Cuatro P” en

el sistema educativo estableciendo que:

o Producto (Satisfactor) contempla tanto el programa mismo como la calidad
académica que debe acompanarlo.

. Precio (Intercambio) hace referencia a la mediacion entre la oferta académica de la
universidad y las necesidades educativas de los estudiantes.

o Plaza (Facilitacion) comprende la facilitad que se otorga a los estudiantes para
acceder a la oferta educativa.

o Promocion (Comunicacion) es la estrategia de transmision dirigida a los estudiantes
y a los diferentes grupos de interés en relacion con la imagen institucional, los programas

académicos, las actividades desarrolladas, etc.

Otra perspectiva es la desarrollada por Ospina y Sanabria (2010) la cual plantea:

o Pasar de la “P” de Producto a la nocién de Cliente. Pierde importancia el interés y
voluntad exclusiva de la organizacion y se le da absoluta relevancia a las necesidades y

deseos de los clientes.
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. Pasar de la “P” de Precio a la nocién de Costo. Se hace hincapié en el precio del
producto o servicio que la organizacion ofrece, buscando reducir aquellos costos que el
cliente debe asumir por el hecho de comprarlo.

o Pasar de la “P” de Plaza a la nocion de Conveniencia o0 Comodidad. Aqui ya no se
considera trascendental el lugar fisico donde se realiza el proceso de compra, sino que se
trata de determinar la forma como se puede facilitar el acceso del cliente al bien o servicio
ofrecido.

. Pasar de la “P” de Promocion a la nocién de Comunicacion y Comunidad. Desde
este Ultimo enfoque no se pretende invadir la percepciéon del cliente con mensajes
generalizados sino hacerle llegar solo la informacion que él individualmente requiere. El
planteamiento busca trascender de la mera transaccién comercial a establecer una relacion
directa que genere confianza entre la organizacion, los clientes y la comunidad en general

(Ospina y Sanabria, 2010).

Con el entendimiento de la relevancia del mercadeo en el sistema educativo desarrollado
en el apartado anterior, se hizo importante identificar las nuevas teorias que se plantean desde la
literatura para el desarrollo de modelos de mercadeo en las IES. Aqui se desarrollan los
planteamientos realizados por algunos autores frente a la manera como se deben trasladar los
conceptos de mercadeo tradicional al mundo de la educacion. Es de notar como se busca dejar
atras la nocion de transacciones y se construyen propuestas mas relacionales, en donde los
conceptos de precio, producto, plaza y promocion son trasladados a conceptos como costo, cliente

comodidad y comunicacidn respectivamente.
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2.4  Estrategiay planeacion

Cuando se hace referencia a la estrategia existen diferentes definiciones para entender su
alcance. Autores plantean que, la estrategia permite la consecucion de objetivos mediante
diferentes acciones que requieren el firme acompafiamiento desde las altas directivas y ademas de
la disponibilidad de recursos para su ejecucion (David, 2008 en Castro, et al, 2017). Por otra parte,
Saavedra, Castro, Restrepo y Rojas describen la planeacién como un proceso en el cual se busca
identificar donde esta actualmente la organizacion, cual es la posicion a donde se desea llegar y
cudles son las acciones en las que se debe incurrir para llegar a donde se quiere (Saavedra, et al,

1999 en Ballesteros, 2013).

Al hacer referencia a planeacion, es preciso entenderla desde dos perspectivas: estratégica
y operativa (Lambin, et al, 2009 en Ballesteros, 2013). Con la primera se busca un andlisis para la
toma de decisiones con implicaciones en el largo plazo, mientras que en el caso de la segunda se
busca generar la tactica a implementar para que en el corto plazo se puedan llevar a cabo las

actividades diarias que se deben ejecutar (Ballesteros, 2013).

Recogiendo los conceptos de estrategia y planeacion, Garcia destaca que para la obtencion
de los objetivos corporativos es necesario conocer clientes, competidores, proveedores y
portafolios, ademas de atractividad, dispersion y concentracion en el mercado (Garcia, 2019). Por
esta razon, el mercadeo juega un papel determinante en las organizaciones como proceso para

enfocar esfuerzos y dar cumplimiento con el plan estratégico corporativo (Garcia, 2019).

Dada la importancia que tiene el mercadeo para el direccionamiento en las organizaciones,

los planes de mercadeo se convierten en la herramienta que permite afrontar los entornos
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dinamicos, cambiantes y parcialmente predecibles que enfrentan las compafiias en el ambito social

hoy en dia.

2.4.1 Plan de mercadeo e indicadores de seguimiento

El desarrollo del plan de mercadeo es un escrito estructurado, en donde se expone de
manera precisa la situacion actual de la entidad, junto con los objetivos y los beneficios financieros
esperados (Westrood, 2016). Este debe identificar los retos para la organizacion y sus limitaciones
existentes (Ballesteros, 2013). Dentro de los mas comunes se puede hablar de “temas
presupuestales, problemas en la capacidad instalada, problemas en el recurso humano disponible,
problemas en la informacién y finalmente problemas en la cultura, siendo este ultimo un problema

frente a la innovacion y los cambios en general” (Ballesteros, 2013, p. 37).

Por otra parte, Raquel Puente, destacaba la importancia de poder mostrar el impacto de las
actividades y recursos para el desarrollo e implementacion de los planes de mercadeo (Puente,
2008). Tener indicadores de referencia del mercado en donde se pueda tener una visual de
“participacion de mercado, recordacion de marca, niveles de satisfaccion de clientes,
incorporacion de nuevos clientes, nivel de desercién de clientes y vendedores ...” (Ballesteros,
2013, p.40), permitira crear mediciones que evallen y sustenten el éxito o fracaso de una estrategia
de mercadeo. Un sistema sustentado en indicadores posibilita medir el desempefio real y los planes

de accion a desarrollar (Pacheco, et al., 2002).

Desde la perspectiva de John Davis los indicadores pueden ser clasificados en cuatro areas,
el plan de mercadeo, los clientes, la oferta y las fuerzas de ventas (Davis, 2007 en Puente, 2008).
Para el caso del primero y segundo permitiran tener la relacion entre el plan de mercadeo y la
estrategia del negocio ej. ingresos, egresos, ganancia, etc. El tercero buscara entender que es lo

que se les ofrece a los consumidores ej. frecuencias, tasas de respuesta, tasas de conversion etc. y
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el cuarto permitira conocer la productividad de las fuerzas de ventas y los incentivos inherentes a

estas (Davis, 2007 en Puente, 2008).

Como se ha venido desarrollando, la estrategia y planeacion en las organizaciones
requieren un entendimiento pleno del cliente, ademéas de su entorno competitivo. Las empresas
pueden crear, comunicar, intercambiar y entregar bienes y servicios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales, en la medida que cuenten con planes de mercadeo estructurados

que definan, midan y conozcan la poblacion objetivo a la que se quiere llegar.

2.42 Del mundo empresarial a la educacion : Acercamiento del plan de mercadeo

Cuando hablamos de mercadeo educativo las acciones difieren del intercambio comercial
convencional de las organizaciones. Es asi como el plan de mercadeo educativo plantea 5 fases
para su desarrollo: Diagnostico de la situacién; determinacion de objetivos; formulaciéon de

estrategias; programas y presupuestos; evaluacion y control (Ospina y Sanabria, 2010).

La primera etapa consiste en analizar la situacion en la que se encuentra la IES, tanto a
nivel externo como interno. La segunda etapa del plan se refiere a los propositos y a la
determinacion de objetivos cualitativos y cuantitativos. La tercera instancia define los planes de
accion gque permitiran lograr esos objetivos de la fase anterior. En cuarto lugar, se deben traducir
las estrategias en programas de forma que puedan incorporarse en los presupuestos de las IES y
asociados a indicadores. Finalmente, la quinta etapa implica establecer los medios de evaluacion

gue se requieren para evidenciar el grado de cumplimiento (Ospina y Sanabria, 2010).

Este cambio de enfoque del marketing organizacional al educativo postula nuevos
conceptos, en donde se habla de satisfactor, intercambio, facilitador o conveniencia y

comunicacion o comunidad, dejando atras los conceptos tradicionales de producto, precio, plazay
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promocion. Asimismo, incorpora términos como comunidad académica, procesos académicos,
infraestructura fisica e intangibles como elementos relevantes en los procesos de mercadeo de las

IES (Ospinay Sanabria, 2010).

Por otra parte, cuando hablamos de indicadores en el mercadeo educativo, se hace necesario
considerar los lineamientos del Consejo Nacional de Acreditacion [CNA] en su apartado de
acreditacion de programas, donde se determina que los procesos fundamentales que ocurren en un
programa académico y sobre los cuales se requiere hacer seguimiento son: planeacion,
comunicaciones, autoevaluacion, acreditacion, gestion de la calidad, gestion académica y de
investigaciones, ensefianza, aprendizaje, bienestar universitario, proyeccion social, gestion
financiera, gestion de personal, admisiones y mercadeo, gestion tecnoldgica e informatica, gestion
de recursos bibliograficos, fisicos, tecnoldgicos y financieros ademas de gestion de servicios

generales o de apoyo logistico (Sistema Nacional de Acreditacion, 2006).

Para el caso de la educacion superior en Colombia, los principales indicadores y
estadisticas se relacionan con los resultados obtenidos en cobertura, donde se muestra la relacion
entre los alumnos matriculados en nivel de pregrado (técnico, profesional, tecnoldgico y
universitario) y la poblacion proyectada entre 17 y 21 afios; nuevos cupos, donde se mide la
variacion de la poblacién atendida segin nivel de formacidén con respecto al afio anterior;
participacion de la matricula en los niveles de formacion técnico profesional y tecnolégico en el
total de la matricula de pregrado; porcentaje de municipios con oferta tanto presencial como
virtual; tasa de transito inmediato, que corresponde a la proporcion de bachilleres que ingresan a
programacion de educacion superior en el afio inmediatamente siguiente a la culminacion de la
educacion media; numero de docentes en IES expresados en tiempos de dedicacion completo;

participacion de estudiantes matriculados en programas de maestria y doctorado con respecto al
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numero de matriculados en programas de posgrado; participacion de la matricula en programas
con acreditacion de alta calidad; participacion de la matricula en IES acreditadas; numero de
graduados segun el nivel de formacion; proporcion del nimero de estudiantes graduados en
maestrias y doctorados con respecto al nimero de graduados en programas de posgrado; niumero
de docentes en IES por maximo nivel de formacion (técnico profesional, tecnélogo, universitaria,
especializacion, maestria, doctorado); proporcién del numero de docentes con maestria o

doctorado con respecto al nimero total de docentes (Ministerio de Educacion de Colombia, 2021).

En resumen, para el caso de la educacion superior en Colombia, los principales indicadores
y estadisticas, relacionan los resultados obtenidos en cobertura, calidad, pertinencia y eficiencia.
Asi mismo, se pudo identificar que el marketing educativo plantea como foco principal la
satisfaccion de necesidades de la comunidad académica, dejando a un lado el enfoque puramente

transaccional.

2.4.3 Del mercadeo al marketing relacional en la educacion

Durante mucho tiempo las organizaciones de caracter educativo se desenvolvieron en un
medio estable y protegido. Sin embargo, las diferentes crisis econdmicas, el desempleo, el intenso
ambiente politico y las demas problematicas sociales han mostrado la necesidad de que los
directivos de las organizaciones educativas respondan mercadologicamente a esos cambios
contextuales (Ospina Diaz & Sanabria Rangel, 2010). De igual modo, el entorno se ha
transformado drasticamente requiriendo cambios en el tipo de formacion ajustada a los gustos,

sentimientos y preferencias de los jévenes (Ospina et al., 2010).

Para el afio 2020 un analisis de las estrategias de marketing relacional en Instituciones de

Educacion Superior de Colombia y Espafia, permitié concluir que en ambos paises se empiezan a



46

planear estrategias con enfoque relacional que generan valor a la gestion académica y
administrativa; igualmente queda en evidencia que las variables como: creacién de valor,
satisfaccion y confianza, son fundamentales en las acciones implementadas por las universidades

para la incorporacion de un buen marketing relacional (Gomez et al., 2020).

En las de creacion de valor se habla de la flexibilidad en los procesos tanto académicos
como administrativos para que los jovenes puedan estudiar y pagar por medio de financiaciones y
alianzas con entidades. En cuanto a la confianza se trata de construir estrategias enmarcadas en la
coherencia entre lo que prometen las universidades y lo que les brindan a los integrantes de la
comunidad académica. Por Gltimo, en cuanto a la satisfaccion, el mejoramiento constante de la
infraestructura, la calidad de los docentes, los convenios, y las experiencias académicas dentro y
fuera del pais son las variables determinantes en el desarrollo de una estrategia de marketing

relacional (Gémez, et al., 2020).

El mercadeo como se viene trabajando en este capitulo, brinda las herramientas necesarias
para el desarrollo de los planes estratégicos en las organizaciones y las instituciones. En este
apartado se desarrollé el proceso de transicion entre el marketing tradicional y el marketing
relacional en las IES, mostrando la importancia de factores como creacion de valor, satisfaccion y
confianza, determinantes en la generacion de estrategias de valor diferencial en el mercado

educativo.

2.4.4 El mercadeo en las universidades: Una vision practica

Como parte de la construccion de un plan de mercadeo, es de gran importancia contar con
un conocimiento de las implementaciones que se vienen presentando dentro del mercado
institucional. Tal y como se describio en el apartado 2.2 referente al mercadeo como estrategia

holistica, es necesario el entendimiento del entorno y lo que se esta haciendo por los competidores
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para lograr encausar la estrategia corporativa o institucional. Para ello a continuacion se realiza un
levantamiento de informacion de las universidades que han adelantado proceso de mercadeo como

parte de su plan estratégico.

La Universidad de Burgos en Esparia, en su estrategia de marketing relacional para 2008-
2009 planteaba la necesidad de aumentar el nimero de alumnos matriculados pasando de una
politica de captacidn de alumnos, con un enfoque a corto plazo, a una gestion relacional con un
enfoque a largo plazo que tuviera en cuenta no solo al alumno sino a todos los agentes con los que

se relaciona la Universidad (Universidad de Burgos, 2020).

La Universitat Jaume-I de Castell6 [UJI] en su plan de marketing 2014 explicaba que el
objetivo era coordinar y potenciar las acciones dirigidas a promocionar la oferta educativa, asi
como a identificar, estructurar y promover las fuentes de ingreso de la institucion. Es asi como
proponian incrementar las matriculas de estudiantes en pregrado en dos puntos porcentuales y en
cinco puntos en posgrados. Igualmente, se buscaba mejorar el posicionamiento de la marca con el
objetivo de incrementar la financiacién privada y potenciar las relaciones con la sociedad mediante

la promocidn de actividades socioculturales y deportivas (2014).

Para lograr estos objetivos la UJI planeaba definir la imagen que queria proyectar,
resaltando su oferta de valor diferenciadora en el mercado. Alineada con el plan estratégico de la
Universidad del 2014, la institucion queria ser percibida por su entorno social y econémico por su
orientacion a la ensefianza personalizada y a la empleabilidad, y su liderazgo en nuevas
tecnologias. También se contemplaban acciones transversales sobre la pagina web y la promocién

on-line (2014).
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Un ejemplo en Latinoameérica es el Plan de Marketing de la Oficina General de Admision
de la Universidad Nacional del Centro del Perd [UNCP] donde se indicaba que los objetivos de la
estrategia para su institucion eran: Incrementar 25% el nimero de postulantes en cada proceso de
seleccion. Lograr un incremento de 25% en la participacion de mercado al cabo de la campafa

lanzada. Mantener y consolidar el liderazgo de la UNCP frente a sus competidores (2015).

Para lograr dichos objetivos planteaban centrarse en componentes emocionales y
racionales con mensajes que hablaran de la UNCP como fuente de éxito, excelencia profesional,
desafio para alcanzar una meta, oportunidad de superacién y desarrollo, asi como centro de

preparacion de los mejores competidores (2015).

Al llegar a Colombia, universidades como la Pontificia Bolivariana, seccional Palmira
[UPB] llevé a cabo una investigacion de mercado con el objetivo de elaborar un plan de marketing
que identifique aquellos insigths de valor que faciliten una mayor fluidez en la comunicacién con
los mercados para obtener un mejor reconocimiento en la mente de su publico objetivo (Castro

Alfaro, et al., 2017).

Finalmente, otro ejemplo de desarrollos de planes de mercadeo en las universidades es la
Simén Bolivar de Barranquilla, la cual ha identificado falencias en la gestion y ejecucion de sus
estrategias de mercadeo, porgue, aunque cuenta con recursos economicos y humanos no tiene
establecida una linea de accion. Esto le ha representado problemas en la implementacion

estratégica y falta de proyeccion en su mercado objetivo (Contreras y Romero, 2018).

En este item y como se plante6 al comienzo se recopilaron casos practicos de
implementaciones de planes de mercadeo en el sector de la educacion. Se identificaron temas en

frentes de infraestructura, tecnologia, proyeccién, excelencia académica, altos estandares de
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calidad, enfoque en el consumidor y espacios de recreacion interdisciplinarios. Ademas, se
desarrollaron conceptos como la creacion de relaciones a largo plazo mediante la integracion de

todos los componentes del sistema educativo.

2.5 Retosy oportunidades del sistema universitario frente alas TIC

Las bondades de las TIC en el campo de la educacion superior han sido ampliamente
difundidas por organismos internacionales y nacionales como OCDE, 1996; UNESCO, 1998;
ANUIES, 2000; World Bank, 2002 (McAnally, et al, 2006), al poner en perspectiva toda una serie
de cambios curriculares, pedagogicos, didacticos y evaluativos, en torno a un proyecto formativo
basado en estas tecnologias, cuyo valor metodoldgico consiste en otorgar un papel activo al
educando para generar su propio aprendizaje (Padilla Beltréan, et al., 2014). La integracion de
tecnologias educativas permite los cambios pedagdgicos constantemente, poniendo en el centro
del proceso educativo al estudiante y su rol para construir su propio aprendizaje, a través de
elementos como la autonomia, la responsabilidad y las experiencias cotidianas, lo que repercute

en su quehacer profesional y personal (Padilla Beltran, et al., 2014).

Para Turkle, 1995; Postman, 1991; Lankshear y Knobel (2008) la revolucién tecnoldgica
en las sociedades genera cambios en las formas en que los jovenes acogen el consumo, la
produccidn cultural, las maneras de relacionarse, de comunicarse, de informarse y de aprender, tal
y como muestran diversos estudios y analisis de tipo socioldgico, antropoldgico, comunicacional
y educativo (Escofet Roig, et al., 2011). Las IES pueden hacer uso de la educacion a distancia
como herramienta para incentivar la demanda y captar la atencion de nuevos estudiantes (Pedro,
2020). La inmediata transformacién digital de las IES no solo exige la incorporacion de

tecnologias, sino que requiere también la creacion o modificacion de procesos, la disposicion de
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las personas con las habilidades requeridas y la flexibilidad de los contenidos y disefios de clases,

las cuales deben tener una orientacion pedagdgica de manera critica y dinamica (IESALC, 2020).

La formacién a traves de las TIC abre diversas posibilidades de acceder a la informacion,
pero esto no es suficiente, es necesario que las instituciones educativas en conjunto con los
docentes reflexionen sobre la pertinencia de un modelo pedagdgico flexible y sistematico que
oriente la actividad pedag6gica de manera critica y dinamice su uso en el campo educativo (Padilla

Beltran, et al., 2014).

A manera de conclusion de esta seccion, se identifico la importancia que han cobrado los
entornos digitales como canal complementario de aprendizaje. Se evidencio el rol principal de los
estudiantes, tomando un papel activo en el proceso de aprendizaje, permitiéndole desarrollar la
habilidad para encontrar soluciones pragmaticas, innovadores, contextualizadas, convenientes y
emocionalmente satisfactorias. Se finaliza haciendo énfasis en los retos que deben asumir las IES
a fin de crear un modelo pedagdgico flexible y sistemético capaz de atender las nuevas demandas

educativas.

2.6 Impacto de la Covid-19 en la demanda y oferta de la educacion superior

En Estados Unidos, por medio de una encuesta se ha calculado que uno de cada seis
estudiantes no volvera a la universidad cuando se regrese a las actividades presenciales, asi mismo,
cuatro de cada diez aseguran que seguiran tomando cursos a distancia (Pedro, 2020). Para el caso
de Colombia se pudo identificar que la disminucién de matriculas para 2021-1 estuvo en niveles
desde el 10% hasta el 25%, y se han evidenciado duras criticas sobre los valores de matricula los
cuales, consideran los estudiantes, no son consecuentes con la metodologia virtual implementada

durante la pandemia (Pedrd, 2020).
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El cese prolongado de las actividades educativas presenciales produjo un retraimiento de
la demanda a corto plazo y probablemente a largo plazo tendra un repunte al alza en el proximo
semestre academico, especialmente donde las tasas y los aranceles son inexistentes (como en

Argentina) (Pedrd, 2020).

Las razones del retraimiento a corto plazo de la demanda son variadas, la primera de ellas
y de gran relevancia tiene que ver con aspectos econémicos, pues se generaran mayores niveles de
desempleo y muchas familias caeran en la pobreza. La segunda esta relacionada con la posibilidad
de no querer volver a la universidad, debido a la baja calidad de los procesos de ensefianza y al
poco seguimiento por parte de las IES, originando el descontento en los estudiantes, la pérdida de

ritmo de académico y la desercion (Pedrd, 2020).

Como se hace evidente por parte del autor, las repercusiones que ha traido la pandemia
estan asociadas principalmente a temas de tipo econémico y motivacional. Las IES pueden afrontar
procesos recurrentes de desercion en el mediano y largo plazo, si no logran dinamizar sus procesos

formativos, ajustarse a la realidad del entorno social, y mejorar su oferta académica.

En sintesis, el estado del arte y el marco tedrico permitieron tener un contexto de la
situacién actual del sistema de educacion superior y de manera paralela entender el desarrollo del
mercadeo como parte de las estrategias de las IES. Se resalta la identificacion de variables como,
costos, cobertura, financiamiento, desarrollo psico-social, familia, orientacion vocacional,
pertinencia académica, oferta educativa y falta de uniformidad vocacional como factores
relevantes para los jovenes en su proceso de eleccion de un horizonte formativo. Por otra parte, se
hizo uso de la teoria organizacional para entender la importancia del mercadeo en las empresas,
en principio, trasladando estos conceptos a los entornos educativos de las IES. Este acercamiento

al sistema educativo permitio identificar la necesidad de modelos relacionales en los que se cambié
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los planteamientos de un modelo netamente transaccional a uno en el que se vinculen conceptos
como creacion de valor, satisfaccion y confianza, que alineen las estrategias institucionales con las

necesidades, gustos y expectativas de los jovenes y su entorno.

Se hace un apartado especial, frente a las consecuencias generadas por la Covid-19 dado el
gran impacto en el corto y mediano plazo sobre el sistema educativo. Se identifican las
consecuencias que ha traido la pandemia para la educacion, en donde mas del 80% de los
educandos se ha visto perjudicado por temas econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Se resaltan los
limitantes y rezagos existentes en los paises en via de desarrollo frente a los desarrollados, ademéas

de los retos en infraestructura, contenidos y metodologias en el sector educativo.
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3 Marco teorico conceptual

3.1 Investigacion mixta

La investigacion mixta permite una vision mas amplia y profunda de un fendmeno de
estudio, ya que hace uso de métodos cualitativos y cuantitativos (Universidad Econtec, 2012). Este
tipo de investigacion permite generar y verificar teorias en un mismo estudio, y posibilita obtener
inferencias o conclusiones més sélidas en una investigacion haciendo uso de técnicas estadistica y
andlisis de tipo exploratorio (Harrison y Reilly, 2011). Ademas, segin algunos autores ayuda a
descubrir hallazgos méas completos, con mayor nivel de confianza, mejor validacion y

entendimiento de los resultados (Ugalde Binda y Balbastre Benavent, 2013).

3.2 Investigacion cualitativa

Siendo un método inductivo, permite entender caracteristicas sobre la vida cotidiana de las
personas (Diaz et al., 2018). Aqui encontramos las entrevistas, discursos y respuestas abiertas

como herramientas para su implementacion (Diaz Martinez et al, 2018).

La investigacion cualitativa considera dimensiones de la interaccion social que dificilmente
tratan otros métodos. Esta contribuye en el entendimiento e intepretacion de fenémenos complejos,
a través de la experiencia de los investigadores quienes a su vez utilizan el método inductivo como

herramienta para el entendimiento de los resultados (Balcézar et al., 2013).

3.2.1 Grupo Focal

Esta técnica de tipo cualitativo esta definida como discusiones orientadas y estructuradas
que giran en torno a un tema particular de interés o relevancia (Juan y Roussos, 2010). Requiere
de 6 a 12 participantes, quienes, con el liderazgo de un moderador, generan interacciones guiadas

a través de un proceso de indagacion (Juan y Roussos, 2010). El proceso requiere la generacién de
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ambientes comodos Yy libres donde se permita comunicar las diferentes opiniones de los

participantes (Juan y Roussos, 2010).

Dependiendo los objetivos de los investigadores, los grupos focales son una técnica
adaptable, y pueden servir para muchos propdsitos. Para Mella, (2000), los cuatro principales

objetivos que se buscan con este tipo de investigacion son:

a) ldentificacion de problemas: en lugar de orientar al grupo a hablar sobre una agenda
predeterminada, los investigadores tratan de aprender qué problematicas estan mas relacionadas al

grupo. Asi, se pueden generar hip6tesis de investigacion acerca de nuevas problematicas

b) Planeamiento: su objetivo es encontrar la mejor forma de alcanzar un conjunto de metas.
Por lo general es una continuacion de la exploracion o identificacion de problemas, que permite

trabajar de manera mas estructurada.

c) Implementacion: responde a la necesidad de informacion cualitativa que aporte
profundidad y contexto. Las discusiones pueden dar perspectivas acerca de si los planes estan bien
encaminados. También permiten disminuir la distancia entre expectativas y actualidad en torno al

proyecto.

d) Monitoreo: busca entender qué ha sucedido con el proyecto. Las discusiones grupales

pueden dar perspectivas respecto de como y porqué se obtuvieron los resultados (Mella, 2000).

3.2.2 Entrevista semiestructurada
Para Pérez, (2005), este tipo de trabajo debe estimular al entrevistado a expresar los
sentimientos, opiniones, significados, que estén directamente relacionados con el objetivo de

estudio (Pérez, 2005, en Cortazzo y Schettini, 2016).
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33 Investigacion cuantitativa

Este método deductivo se concreta en los hechos o datos cuantitativos asociados al
problema y desarrolla expresiones matematicas que describen los objetivos, las restricciones y las
relaciones existentes en el problema (Diaz, et al., 2018). La investigacion cuantitativa permite
interpretar los datos obtenidos en la etapa de exploracion, reduciendo los datos generales y masivos
de dificil interpretacion a modos mas simples y concluyentes, alineados a los objetivos e hipdtesis

planteados para la investigacion (Pedret, et al., 2000).

3.3.1 Analisis univariado

Este analisis se concentra en una sola variable y busca encontrar caracteristicas propias de
la misma (Pedret, et al., 2000). Aqui aparecen parametros como las medidas de tendencia central
(media, moda y mediana), las cuales permiten reconocer el centro en torno al cual se encuentra
ubicado un conjunto de datos (Pedret, et al., 2000). Asi mismo, se pueden obtener medidas de
dispersion, las cuales permiten interpretar la variabilidad de los datos respecto de los pardmetros
de tendencia central (Pedret, et al., 2000). Las medidas de dispersién mas utilizadas son el rango,

la desviacion estandar y la varianza (Pedret, et al., 2000).

3.3.2 Analisis bivariado / Pruebas ji-cuadrado / Residuos corregidos

El Analisis Bivariado se utiliza para profundizar las relaciones que existen entre variables
tomadas de dos en dos (Pedret, et al., 2000). En este caso las tablas de contingencia son el método
de analisis descriptivo mas usado, pues no existe una variable a explicar y otra explicativa, sino
que, las dos estan en las mismas condiciones, analizando la frecuencia conjunta de las dos variables

cualitativas (Pedret, et al., 2000).
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En el analisis bivariable encontramos los analisis de varianza que se utilizan para detectar
una relacion de dependencia entre dos variables, la dependiente y las independientes (Pedret, et
al., 2000). El estadistico de ji-cuadrado permite llevar a cado este tipo de analisis, midiendo la
diferencia entre la distribucion observada y la tedrica de cada variable (Pedret, et al., 2000). Para
este tipo de test, en investigacion de mercados, se consideran como aceptables probabilidades
iguales o superiores al 95% (Pedret, et al., 2000). Para la interpretacion de la prueba, se establecen
dos hipdtesis, la nula (Ho) en donde se define la existencia de independencia entre el par de
variables analizadas y la alternativa (Ha) en donde se plantea la no independencia de las variables.
Aquellas pruebas con valores inferiores al 0,05 identifican la existencia de una relacion entre los

pares de variables (Pedret, et al., 2000).

(045-Ti)?

Ecuacion Ji Cuadrado: y? = $1_,5/_, .
ij

0;; = Frecuencia observada de la i — esima fila y la j — esima columna de la tabla
T;j = Frecuencia esperada de la i — esima fila y la j — esima columna de la tabla

[ = Numero de filas de la tabla o nimero de categorias de la variable X

] = Niumero de columnas de la tabla o nimero de categorias de la variable Y

Un analisis complementario a la prueba ji-cuadrado corresponde a los residuos corregidos
estandarizados. Este tipo de analisis se presenta de gran uso, puesto que evidencia la relacion o no
de las diferentes categorias de las variables que se estan estudiando (Pedret, et al., 2000). La técnica
trabaja bajo el supuesto de normalidad (media 0 y desviacion 1) permitiendo con un nivel de
confianza del 95% identificar aquellas categorias de las variables que estadisticamente presentan

una atraccioén o repulsion entre ellas (Pedret, et al., 2000). Segun, Pedret et all., (2000), aquellos
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valores inferiores al valor absoluto de 1,96 no son estadisticamente significativos, por lo que se

rechaza la Ho en donde se establece la independencia entre las categorias de las variables.

Existen otros tipos de andlisis para variables nimericas como la correlacion y la regresion
lineal simple, los cuales al igual el anlisis ji-cuadrado, permiten determinar la intensidad de la

relacion entre dos variables (Pedret, et al., 2000).

3.3.3 Analisis multivariado

El origen de este concepto aparece en las teorias econdmicas de pricing, las cuales sugerian
que el maximo de ganancias es logrado cuando se desarrollan estrategias de precios segun el
segmento que se esta atacando (Venter, et al., 2015). Las técnicas no supervisadas como
segmentacion, reduccion de variables o analisis discriminante permiten encontrar grupos con
caracteristicas comunes que a su vez generen diferencias entre los subgrupos de la poblacion de

estudio.

Desde el marketing las técnicas multivariadas tienen incidencia en procesos como el
analisis de encuestas, explotacién maxima de grandes cantidades de datos, y entendimiento de las
reacciones del mercado a las estrategias de mercadeo (Pedret, et al., 2000). Para Sheth (1972), los
analisis multivariados permiten extraer las complejas interacciones de las variables que intervienen
en un proceso de mercadeo, ya que como soporta Gatty (1966), si los procesos de marketing no se
llevan a cabo de esta manera se estarian analizando de manera superficial (Sheth, 1972 y Gatty,

1966 en Pedret, et al., 2000).

Estas técnicas de agrupacion ayudan a generar grupos mas pequefios de potenciales
consumidores, con base a necesidades, preferencias, caracteristicas o comportamientos que

podrian requerir tratamientos particulares (Kotler, 2003). Otros autores complementan la idea,
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resaltando como la agrupacion de consumidores, optimiza la distribucién de los recursos con los

que se disponen (Wind, 1978 en Venter, et al., 2015).

3.4 Definicién de muestra

Dentro de los aspectos relevantes al momento de realizar un estudio cuantitativo es
necesario contemplar el numero de personas que seran tenidas en cuenta para la investigacion. La
definicion de la muestra permite a los investigadores saber el nimero de individuos a estudiar, el
nivel de confianza del estudio y el error muestral esperado (Garcia, et al., 2013). Un estudio con
un ndmero excesivo de individuos, hace poco viable la investigacién, pero si el tamafio es
insuficiente, la estimacion de los parametros tendra poca precision y relevancia conduciendo a

conclusiones erréneas (Garcia et al., 2013).

3.4.1 Muestreo aleatorio simple

Este método de amplio rigor cientifico garantiza la misma probabilidad de seleccion para
todos los elementos de una poblacion. Ademas, ofrece independencia de seleccion de cualquier
otro elemento del grupo (Organizacion de los Estados Americanos, 2012). Esta metodologia busca
escoger aleatoriamente un numero determinado de elementos pertenecientes a una poblacion

(Organizacion de los Estados Americanos, 2012).

3.4.2 Muestreo por conveniencia

El método consiste en una técnica no probabilistica la cual identifica individuos
representativos para el investigador, capturando informacion sobre caracteristicas y
particularidades afines a la investigacion (Casal y Mateu, 2003). Para ello, se concentran los
esfuerzos en aquellos casos accesibles por conveniencia y proximidad pero que se mantienen

dentro de los individuos que son objeto de estudio. (Otzen y Manterola, 2017).
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3.4.3 Calculo de muestra para poblaciones finitas

Una poblacion finita corresponde a un conjunto de elementos N {el, e2, ..., eN}, con una
unidad clara de medida y una denotacion del tamafio de elementos que perteneces al grupo de
estudio que puede o no estar determinado (Raghunath, 2017). Para el calculo de una muestra de

este tipo se deben definir los pardmetros y valores que se listan a continuacion:

n=tamafo de la muestra requerido para el experimento

N= tamafio de la poblacidn o universo finita identificada para el experimento

Z= parametro estadistico definido por el nivel de confianza establecido por el investigador
e= Error de estimacion definido como aceptado para el experimento

p= Probabilidad de ocurrencia del evento estudiado (éxito)

g=Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado. Es equivalente a (1-p)

segun los valores y parametros definidos, la formula para el calculo de una muestra para una

poblacién finita esta definido por

B NxZ5*p=*q
_ez*(N—1)+Z§*p*q

n

Para este tipo de experimento dado que no se realiz6 un estudio piloto previo se definio las
probabilidades de ocurrencia como 0.5. Se identifica que la probabilidad de ocurrencia

corresponde a aquellos estudiantes que estan interesados en continuar sus estudios.
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4 Metodologia

4.1 Mapa conceptual metodoldgico

A continuacion, se describe la hoja de ruta utilizada para la ejecucion de esta

investigacion:

Figura 2. Mapa conceptual

Pregunta de investigacion

¢Cuales son las variables determinantes para los estudiantes de educacién media en la
localidad de Engativa, en la ciudad de Bogotd, al momento de elegir una universidad y
programa educativo?

Objetivo General

Identificar las variables determinantes en la elecciéon de
universidad y programa por parte de los estudiantes de
educacién media para la localidad de Engativa en la
ciudad de Bogota, a fin de disefiar recomendaciones
estratégicas que permitan enfocar los esfuerzos en
mercadeo realizados por las IES

OE1: Indagar la
actualidad con respecto
a las expectativas de los
jovenes y la situacién en
el mercado académico.

o] ¥H Analizar las
principales
caracteristicas
demograficas y
economicas de la
poblacién objetivo en la
localidad de Engativa en
la ciudad de Bogota

(o] xH Encontrar [ES
variables que permitan
tener mayor influencia
en los estudiantes al
momento de seleccionar
una universidad y un
programa de estudio.

OE4: Disefiar
recomendaciones  que
permitan enfocar los
esfuerzos de mercadeo
realizados por las IES en
la ciudad de Bogotd, D.C.

Hipétesis

Las dimensiones, demograficas (género, edad, condicién familiar, etc.),

geograficas (localidad,

pais), socioecondémicas (estrato, tipo de

vivienda, nivel de estudio familiar, etc.) y psicograficas (gustos,
preferencias, actitudes etc.), son decisorias para los jovenes al
momento de elegir una universidad y un programa a estudiar.

Metodologia de o
InVestivacion Cualitativa:  Grupo
o focal e investigacion
1. Cualitativa e EEESE,

2. Cuantitativa

Nota: Elaboracion propia mapa conceptual

Cuantitativa:

Definicién de poblacion

objetivo; Generacion de
muestra; Encuesta;

Muestreo aleatorioy por
conveniencia;

Analisis mono'y
bivariado;

Andlisis multivariado no
supervisado;

Andlisis chi-cuadrado y
de residuos corregidos.
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Para alcanzar los objetivos planteados se describen los pasos ejecutados a continuacion:

4.2  Indagar la actualidad con respecto a las expectativas de los jovenes y las limitantes

existentes en el mercado académico

Mediante el estudio de la literatura existente se identificaron los puntos relevantes a nivel
demografico, social y econdémico, determinantes en la manera como los jovenes muestran sus
preferencias frente al mundo académico, y la manera como la pandemia pudo afectar sus procesos
de toma decisiones. Para complementar la informacidn recolectada, se realizd un acercamiento con
los orientadores vacacionales de algunos colegios, a fin de complementar el entendimiento de las

tendencias en los jovenes al momento de seleccionar sus estudios universitarios.

Este levantamiento de informacién, unido con la experiencia desarrollada por los
profesionales de la educacién, fueron usados para generar un pliego de recomendaciones para

enfocar los esfuerzos en mercadeo realizados por las Instituciones de Educacién Superior.

43  Analizar las principales caracteristicas demogréaficas y econdmicas de la poblacion

objetivo en la localidad de Engativa en la ciudad de Bogota

Para poder constatar lo planteado en la hipotesis se desarroll6 una metodologia de
investigacion mixta, que es aquella que hace uso de métodos cuantitativos y cualitativos, con el

objetivo de tener un estudio méas completo y detallado.

4.3.1 Metodo cuantitativo
En una primera fase se identifico la relacion de las variables demogréfica, geogréficas,

socioecondmicas y psicograficas frente a conglomerados creados por un modelo de segmentacién
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en SPSS?. Para ello, se definid la poblacion objetivo segun andlisis poblacional por localidades de
Bogota realizado por el DANE. Una vez identificada la poblacion objetivo, se definio la muestra

representativa para estudiar a los individuos relevantes para esta investigacion.

Para implementar el método cuantitativo se realizd una encuesta a los estudiantes de la
localidad de Engativd de Bogot4, D.C. de los grados décimo y undécimo. La seleccion de los
colegios a entrevistar se hizo por medio de un muestreo aleatorio simple, seleccionando algunas
de las 136 instituciones publicas o privadas de las localidades reportadas por la Secretaria de
Educacion de Bogota. Si un colegio no aceptaba realizar la entrevista se tomaba el siguiente
recomendado segun el muestreo. Dado que, una vez terminado el barrido de la base, no se cumplio
con la muestra representativa minima requerida, se realiz6 un muestreo por conveniencia
seleccionado instituciones que contaran con poblaciones afines a este estudio y que permitieron

realizar el experimento.
A continuacion, se listan condiciones implementadas en el procedimiento:

a.El objetivo de la encuesta fue poder medir variables, demograficas, geograficas,
socioecondmicas y psicograficas, determinantes en la seleccion de los jovenes de la localidad
de Engativa en la ciudad de Bogota, D.C. a la hora de escoger programa y universidad. Dada
la naturaleza de las variables (nominal, ordinal o categorica) se us6 la moda como estadistico
de tendencia central.

b. La poblacién objetivo fueron los estudiantes de grados décimo y undécimo de la

localidad de Engativa en la ciudad de Bogota.

1Ver anexo V
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c.El disefio y condiciones del muestreo realizado se listan a continuacion:
v La muestra representativa seleccionada se hizo a través de un muestreo
aleatorio simple, acompafiado de un muestreo por conveniencia.
v El nivel de confianza que se manejado fue del 95%.
v El margen de error para la investigacion fue del 5%.
d.Segun las condiciones dadas en los items b, ¢ y la poblacion objetivo, se determind
que para una poblacion finita de 21.000% jovenes de décimo y undécimo de la localidad de
Engativa se debian tomar 377 encuestas (Quesada, 2020). Este calculo fue realizado a través
de una herramienta de calculo de muestras en la pagina Helman Quesada Méndez.
e.La encuesta fue tomada de manera virtual a través de QuestionPro en sesiones
programadas de manera individual en cada colegio y con el acompafiamiento de los

orientadores vocacionales.

4.3.2 Metodo cualitativo

En una segunda fase se realiz6 un grupo focal en donde los orientadores vocaciones de seis
colegios de la localidad de Engativa en Bogota, D.C., pudieron compartir su conocimiento frente
a las necesidades académicas existentes y la manera como percibian las decisiones del futuro
vocacional tomadas por los jovenes de la localidad. Para ello, y dadas las restricciones de
movilidad existentes durante el levantamiento de informacion, el encuentro se llevé a cabo de

manera virtual y garantizando la disponibilidad de al menos 90 minutos por parte de los

2Ver anexo I11
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participantes. Para esta entrevista se buscd tener mayor profundidad frente al tema de estudio,

acercando la investigacion a las expectativas que actualmente tienen los estudiantes.

La metodologia aplicada se conoce como entrevista semiestructura, la cual permitio la
interaccion con el grupo seleccionado, a traves de preguntas abiertas disefiadas previamente. El
ideal fue desarrollar un dialogo abierto que permitiera obtener la informacion complementaria
necesaria para el objetivo de esta investigacion. Se disefié un pliego de 10 a 12 preguntas las cuales

fueron aplicadas de manera aleatoria en el grupo de participantes®.

44  Encontrar las variables que permitan tener mayor influencia en los estudiantes al

momento de seleccionar una universidad y programa de estudio

Se realizd un estudio de tipo univariado con el fin de poder interpretar los datos obtenidos
en el analisis cuantitativo. Este andlisis fue un primer paso para reducir los datos generales y
masivos de dificil interpretacion, a modos mas simples y asi, poder extraer conclusiones basadas

en los objetivos e hipétesis planteadas (Pedret, et al., 2000).

Posteriormente, se usd una técnica de multivariada de conglomerados a fin de poder crear
grupos que permitieran identificar patrones de convergencias entre la poblacion muestreada. Estos

analisis aqui descritos se realizaron a través del aplicativo SPSS.

Finalmente, se realiz6 un andlisis bivariado para detectar cuales son las variables que
generan dependencia entre los segmentos, mediante el uso de pruebas de asociacion Ji-Cuadrado

las cuales posibilitan comparar la distribucion observada de los datos con una distribucién esperada

3 Ver Anexo Il
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de estos (Levine, et al., 2014). Una vez identificadas las variables relacionadas, se aplicé latécnica
de residuos corregidos a fin de identificar cuales de las categorias del par de variables presentan

relacion entre ellas.

4,5  Disefiar recomendaciones que permita enfocar los esfuerzos de mercadeo realizados

por las Instituciones de Educacion Superior en la ciudad de Bogota, D.C.

Con los resultados obtenidos a través del estudio estadistico previo, los insights tomados
del grupo focal desarrollado y los casos de éxito aplicados en algunas universidades, se disefio un
pliego de recomendaciones frente a los perfiles identificados. Estas recomendaciones estuvieron
enmarcadas como parte de las estrategias de penetracion de mercado y marketing relacional que

Ilevan a cabo hoy en dia todas las universidades.

Ademas, se realiz6 para cada grupo de interés, un enfoque individual segin cada C de
mercadeo relacional (Cliente, Costo, Comunicacion y Conveniencia) identificando caracteristicas
particulares que permitieran enfocar las recomendaciones realizadas. De esta forma, se entregan
lineas de accion estratégica que sean parte de la hoja de ruta que deberian seguir las Instituciones
de Educacién Superior que estan buscando ganar mayor participacion del mercado, a través de los

jévenes de la localidad de Engativa en la ciudad de Bogota.
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5 Resultados

El proceso de levantamiento de los datos a través de las encuestas partio de la definicion
de las caracteristicas que se consideraban relevantes segin la informacion recopilada en la
literatura. Se consideraron variables de tipo demograficas, geogréficas, socioeconémicas y
psicogréficas que reflejaran no solo las situaciones y preferencias sino también el impacto
generado por este Gltimo afio de pandemia®. Un total de 428 encuestas fueron tomadas a jovenes

de grados décimo y undécimo de la localidad de Engativa en Bogota, D.C.

De las encuestas realizadas a los estudiantes destacamos los siguientes resultados: En lo
referente a la edad se obtuvo que el 77% estan entre 15y 16 afios, 21% entre 17 y 18 y 2% son
menores de 14 o mayores de 18 afios. El 52% se identificaron con el género masculino, 43% se
identificaron con el género femenino y el 5% restante prefirieron no responder o seleccionaron

otro género.

Ya entrando en preguntas de tipo demograficas se encontré que el 63% estan en estrato 3,
el 21% en estrato 2 y el 13% en estrato 4. Respecto a la pregunta del nUmero de personas que
conforman su grupo familiar el 57% respondio que entre tres y cuatro, el 19 % entre cinco y seis
y el 18% dijo que dos personas. La pregunta anterior tiene directa relacion con la siguiente que
tiene que ver con el nimero de hermanos de la cual se obtuvo que el 43% tiene uno, el 24% tiene
dos y el 19% no tiene hermanos, esto ratifica lo que indica el DANE en el Censo Nacional de
Poblacion y Vivienda 2018, respecto a la conformacion de las familias que pasaron de tener entre

tres y cuatro hijos a uno o dos, y en otro porcentaje importante a solo tener un hijo.

4 Ver Anexo Il
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Continuando con las variables de tipo socioecondémicas quisimos saber el tipo de vivienda
en el que habitan los jovenes, a lo que el 58% respondi6 que era propia (exclusiva del ndcleo
familiar), el 30% en arriendo y el 12% de tipo familiar. En relacion con la ocupacion de los padres,
el 50% de las madres es empleada, el 29% es independiente y el 18% se encarga de los oficios
domésticos. Situacién distinta en el caso del padre donde el 48% es empleado y el 42%
independiente. Por considerarlo igualmente importante se interrogd sobre el nivel de estudio de
los padres, con resultados como que la madre en un 32% es universitaria, en 26% termind
secundaria, en un 24% hizo estudios técnicos y en un 12% ha hecho estudios de posgrado. El padre
por su parte en un 35% es universitario, en 29% termind la secundaria, en 18% ha hecho estudios

técnicos y 12% ha estudiado en nivel de posgrado.

Profundizando ya en las variables psicograficas de los jovenes de grados décimo vy
undécimo, se investigo sobre el tipo de institucion en el que estaria interesado en continuar sus
estudios superiores y se obtuvo que al 36% le interesa una universidad de tipo publica, al 33% de
tipo privada y al 31% restante le es indiferente. En relacién con el horario, el 64% respondi6 que
prefiere el diurno y el 18% dice que le es indiferente. La modalidad fue incluida, para entender la
situacién actual de pandemiay el uso de las TIC como canal de comunicacién con los estudiantes
de edad media. Se identifico que el 70% prefiere la presencialidad, el 23% hibrido
(presencial/virtual), dejando un 7% con preferencia por la virtualidad. Se midié la satisfaccion de
los estudiantes respecto a su experiencia con las clases virtuales, identificando que el 50% dijo

estar moderadamente satisfecho, el 22% poco satisfecho y el 18% muy satisfecho.

Finalmente se pregunto a los jovenes sobre como cubrirdn sus gastos universitarios a lo
que el 60% dijo que pagaran sus padres y familiares y el 19% dijo que se postularan a una beca.

La cercania de la universidad es indiferente para el 60% y el 38% prefiere que esté cerca a su casa.
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5.1  Anélisis de Segmento

Una vez analizados los datos a través del modelo bietapico®, se crearon siete grupos, los
cuales fueron analizados a través de pruebas ji-cuadrado y residuos corregidos estandarizados. La
prueba ji-cuadrado permitio identificar que las variables, nimero de personas del grupo familiar
(prueba ji-cuadrado=0,008; Anexo IV; Tabla 4), tipo de institucion (prueba ji-cuadrado=0,021;
Anexo 1V; Tabla 5), modalidad de aprendizaje (prueba ji-cuadrado=0,015; Anexo IV; Tabla 6),
reconocimiento (prueba ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 7), doble titulacién (prueba ji-
cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 8), convenios nacionales/internacionales (prueba ji-cuadrado=0;
Anexo 1V; Tabla 9), costo (prueba ji-cuadrado=0,037; Anexo 1V; Tabla 10), alta calidad (prueba
ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 11), becas (prueba ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 12),
ensefianza presencial (prueba ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 13), ensefianza virtual (prueba ji-
cuadrado=0; Anexo 1V; Tabla 14), infraestructura (prueba ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 15),
vinculacion laboral (prueba ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 16), apoyo al emprendimiento
(prueba ji-cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 17) y recomendacion de universidad (prueba ji-
cuadrado=0; Anexo IV; Tabla 18) se identificaron como estadisticamente correlacionadas, por lo

que se rechaza la Ho la cual plantea para la prueba ji-cuadrado la independencia entre las variables.

Con las variables identificadas en la prueba anterior, se procedié a realizar el analisis de

residuos corregidos estandarizados, a fin de poder identificar las categorias de las variables que

5 Ver anexo V
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presentaban relacion con cada segmento. Este analisis sumado al analisis univariado®, seran usados

para la descripcion de los segmentos que se muestran a continuacion:

5.1.1 Tradicional (1)

Para el segmento nimero 1 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacion con
las variables nimero de personas nucleo familiar (categoria entre 5y 6 personas), reconocimiento
(categorias muy importante e importante), doble titulacion (categorias muy importante e
importante), convenios nacionales e internacionales (categorias muy importante e importante), alta
calidad (categorias muy importante e importante), becas (categorias muy importante e importante),
ensefianza presencial (categorias muy importante e importante), ensefianza virtual (categoria muy
importante), infraestructura (categorias muy importante e importante), vinculacién laboral
(categorias muy importante e importante) y emprendimiento (categorias muy importante e
importante). Todas las categorias aqui relacionadas se identificaron con valores superiores a 1,96
segun el andlisis de residuos corregidos mostrados en el anexo VII, por lo que se rechaza la Ho en

donde se establece que existe independencia entre las categorias de las variables.

Este segmento, llamada tradicional, se caracteriza por jovenes que provienen de familias
numerosas en promedio seis (6) personas, cuyo padre es empleado y ha terminado un estudio
técnico o universitario. Busca una universidad publica en Colombia con clases diurnas y con
modalidad hibrida (presencial/virtual), que les permita postularse a becas y recibir apoyo
financiero. Les interesa que la universidad cuente con una buena infraestructura, reconocimiento

y acreditacion de alta calidad, convenios nacionales e internacionales, ademés de programas de

6 Ver anexo IV
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doble titulacion. Tiene mayor tendencia a buscar una universidad que le posibilite, por un lado,

una vinculacion laboral pronta o poder emprender su propio negocio.

En cuanto a recursos tecnologicos cuentan con un computador portatil y se informan a

través de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram.

5.1.2 Jbvenes conservadores (2)

Para el segmento nimero 2 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacion con
las variables convenios nacionales e internacionales (categoria muy importante), alta calidad
(categorias muy importante e importante), ensefianza presencial (categorias muy importante e
importante), infraestructura (categorias muy importante e importante), vinculacion laboral
(categorias muy importante e importante) y emprendimiento (categorias muy importante e
importante). Todas las categorias aqui relacionadas se identificaron con valores superiores a 1,96
segun el analisis de residuos corregidos mostrados en el anexo VII por lo que se rechaza la Ho en

donde se establece que existe relacidn entre las categorias de las variables.

Este segmento esta caracterizado principalmente por jovenes que buscan una universidad
con acreditacion de alta calidad. Es relevante que cuente con ensefianza presencial y diurna en
Colombia y que sus estudios le generen gran proyeccion a nivel laboral y alternativas de
emprendimiento. Le es indiferente si la universidad es publica o privada, busca que cuente con
convenios nacionales e internacionales. Considera que la infraestructura de la universidad es

determinante. A nivel familiar sus padres han terminado una carrera técnica o universitaria.

En cuanto a recursos tecnoldgicos cuenta con un computador portatil y se informa a través

de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram.
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5.1.3 Todo incluido (3)

Para el segmento numero 3 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacién con
las variables nimero de personas nucleo familiar (categoria entre 5y 6 personas), doble titulacién
(categorias muy importante), convenios nacionales e internacionales (categorias muy importante
e importante), alta calidad (categorias muy importante e importante), ensefianza presencial
(categoria muy importante), infraestructura (categorias muy importante e importante), vinculacion
laboral (categorias muy importante e importante) y emprendimiento (categorias muy importante e
importante). Todas las categorias aqui relacionadas se identificaron con valores superiores a 1,96
segun el analisis de residuos corregidos mostrados en el anexo VII por lo que se rechaza la Ho en

donde se establece que existe relacion entre las categorias de las variables.

En este segmento las familias estan integradas de cinco y seis personas. Los padres se
desenvuelven como empleados o independientes, igualmente han alcanzado niveles de estudio
técnico y universitario. Busca oferta académica con clases diurnas y presenciales. La acreditacion
de alta calidad, los convenios nacionales e internacionales, asi como la doble titulacion le son muy
relevantes a la hora de escoger universidad. Ademas de poder contar con los recursos tecnolégicos,
académicos, de infraestructura y espacios deportivos. Para este grupo es importante la proyeccion

laboral y que les ofrezcan herramientas para el emprendimiento.

En cuanto a recursos tecnolégicos cuenta con un computador portatil y se informa a través

de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram y Facebook.

5.1.4 Tradicional hibrido (4)
Para el segmento numero 4 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacién con
las variables nimero de personas ndcleo familiar (categoria 2 personas), tipo de institucion

(categorias publica e indiferente), convenios nacionales e internacionales (categorias muy
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importante e importante), alta calidad (categorias muy importante e importante), ensefianza
presencial (categoria muy importante), ensefianza virtual (categoria muy importante),
infraestructura (categoria muy importante), vinculacion laboral (categorias muy importante e
importante) y emprendimiento (categorias muy importante e importante). Todas las categorias aqui
relacionadas se identificaron con valores superiores a 1,96 segun el analisis de residuos corregidos
mostrados en el anexo VII por lo que se rechaza la Ho en donde se establece que existe

independencia entre las categorias de las variables.

Este segmento en su mayoria esta representado por hogares con unos o dos hijos. Los
padres se desempefian mayormente como empleados, han alcanzado estudios técnicos. Busca una
universidad publica, acreditada en alta calidad en horario diurno, con clases con modalidad hibrida
(presencial/virtual), convenios nacionales e internacionales, y una amplia infraestructura. Le

interesa una IES que les permita una vinculacion laboral y apoyo al emprendimiento.

En cuanto a recursos tecnolégicos cuenta con un computador portatil y se informa a través

de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram.

5.1.5 Emprendedores (5)

Para el segmento numero 5 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacion con
las variables tipo de institucion (categoria indiferente), reconocimiento (categoria poco
importante), convenios nacionales e internacionales (categorias muy importante e importante), alta
calidad (categorias muy importante e importante), becas (categorias muy importante e importante),
ensefianza presencial (categoria importante), y emprendimiento (categorias muy importante e
importante). Todas las categorias aqui relacionadas se identificaron con valores superiores a 1,96
segun el andlisis de residuos corregidos mostrados en el anexo VII, por lo que se rechaza la Ho en

donde se establece que existe independencia entre las categorias de las variables.



73

Segmento de jovenes donde el padre es independiente y la madre se desenvuelve
principalmente como empleada 0 ama de casa. Muestra una mayor tendencia hacia las madres que
han alcanzado estudios universitarios, mientras que el padre es bachiller o técnico. Estan
interesados en estudiar en jornada diurna, indiferente de si es universidad pablica o privada.
Encuentra relevante la educacion presencial, los convenios nacionales e internacionales,
reconocimiento, becas y alta calidad son factores determinantes a la hora de elegir una universidad
y un programa. Tiene mayor tendencia a buscar una universidad que le posibilite emprender su

propio negocio.

En cuanto a recursos tecnoldgicos cuentan con un computador portatil y se informan a

través de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram.

5.1.6 Futuro seguro (6)

Para el segmento nimero 6 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacion con
las variables, reconocimiento (categorias muy importante e importante), doble titulacion
(categorias muy importante, importante, poco importante), convenios nacionales e internacionales
(categorias muy importante e importante), costo (categorias muy importante e importante), alta
calidad (categorias muy importante e importante), becas (categorias muy importante e importante),
ensefianza presencial (categorias muy importante e importante), ensefianza virtual (categorias muy
importante e importante), infraestructura (categorias muy importante e importante), vinculacion
laboral (categorias muy importante e importante), emprendimiento (categorias muy importante e
importante) y recomendacion de la universidad (categorias muy importante y poco importante).
Todas las categorias aqui relacionadas se identificaron con valores superiores a 1,96 segun el
analisis de residuos corregidos mostrados en el anexo VII, por lo que se rechaza la Ho en donde

se establece que existe independencia entre las categorias de las variables.
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Este segmento desea continuar sus estudios en Colombia y tiene preferencia por los
horarios de clase diurnos. Se caracteriza por preferir la ensefianza hibrida (virtual/presencial),
buscan una universidad que tenga acreditacion de alta calidad y reconocimiento, que les brinde
oportunidades de doble titulacion y convenios nacionales e internacionales. Desde el punto de vista
economico los costos son un factor relevante, y en este mismo sentido las becas y apoyos
financieros les son de gran interés. Les es importante contar con alternativas para el
emprendimiento, pero a su vez para el mundo laboral. Les gusta tener cubiertas todas las
posibilidades para garantizar un futuro seguro. Encuentran en la recomendacion de familiares y

amigos un factor determinante para escoger un programay una universidad.

En cuanto a recursos tecnoldgicos cuentan con un computador portatil y se informan a

través de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram.

5.1.7 Emprendedores hibridos (7)

Para el segmento nimero 7 se pudo evidenciar que estadisticamente existia relacion con
las variables, niumero de personas nucleo familiar (categoria 3 a 4 personas), modalidad de
aprendizaje (categorias presencial, virtual, hibrida), doble titulacion (categoria nada importante),
convenios nacionales e internacionales (categorias muy importante e importante), alta calidad
(categorias muy importante e importante), ensefianza presencial (categorias muy importante e
importante), ensefianza virtual (categorias muy importante e importante), y emprendimiento
(categorias muy importante e importante). Todas las categorias aqui relacionadas se identificaron
con valores superiores a 1,96 segun el andlisis de residuos corregidos mostrados en el anexo VII,
por lo que se rechaza la Ho en donde se establece que existe independencia entre las categorias de

las variables.
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Este segmento cuenta con un nucleo familiar entre tres y cuatro personas donde padre y
madre son empleados o independientes. Los jovenes del grupo estan interesados en continuar sus
estudios en Colombia, y ven determinante la modalidad hibrida (presencial/virtual) para llevar a
cabo sus estudios. Les interesa una universidad acreditada en alta calidad, asi mismo que les
ofrezca doble titulacion, convenios nacionales e internacionales. Quieren que la universidad le

ofrezca formacion para el emprendimiento.

En cuanto a recursos tecnoldgicos cuentan con un computador portétil y se informan a

través de internet y redes sociales, su red de preferencia es Instagram.

5.2 Grupo focal

Esta técnica de tipo cualitativo se define como una discusion orientada y estructurada que
gira en torno a un tema en particular. Para el caso de este trabajo de investigacion se sostuvo una
reunion virtual con docentes de seis colegios de la localidad de Engativa, para conocer las
apreciaciones de los orientadores vocacionales, respecto a: Entorno académico; relacién con

padres/estudiantes; aptitudes de los jovenes y eleccidn vocacional.

El grupo focal se llevo a cabo con cuatro mujeres y dos hombres quienes eran en su mayoria
psicologos y pedagogos de profesion, con méas de cinco afios de vinculacidn en los colegios, para
el desarrollo de esta labor de orientacion vocacional. Este trabajo grupal se llevé a cabo por medio

de una reunién en la plataforma Zoom y con una duracion de dos horas.

Inicid con la presentacion de cada uno de los asistentes y continuo con la primera pregunta
en la que se les indagd sobre las principales limitantes que identifican actualmente en los

estudiantes de grado décimo y undécimo en el proceso de eleccion de un programa universitario.
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Frente a esta pregunta los docentes explicaron que la principal limitante que observan es el
factor econdmico, lo anterior se debe a que uno es el programa que los jovenes quieren estudiar y
otro es el que los padres le pueden pagar. Esta respuesta es avalada por el Banco Mundial al
referirse a las dificultades econdmicas, donde muchas familias ya no lograran costear la educacion
privada de sus hijos, situacién que se agudizé més por la Covid-19 (Banco Mundial, 2020).
Ademas, el organismo internacional sugiere que la desercion en las IES aumentaria en 18,2% entre

2019 y 2020, dada la afectacién econdmica durante este periodo (Banco Mundial, 2020).

Un segundo factor resaltado por los orientadores se refiere a los casos donde las creencias
familiares llevan a que los padres cuestionen a los jovenes la estabilidad econémica que podrian
alcanzar al culminar sus estudios, por lo cual carreras como Filosofia, MUsica, Arte, entre otras,
suelen no contemplarse como una primera alternativa. Segn el MEN en un informe elaborado por
el Observatorio Laboral para la Educacion (OLE) en 2019, las carreras mejor pagadas en Colombia

son Geologia, Medicina e ingenierias como Minas, Telecomunicaciones y Mecéanica (OLE, 2021).

Un tercer factor mencionado por el grupo de orientadores esta relacionado con el hecho de
que los padres creen que sus hijos, son auténomos y deben hacer los procesos de blsqueda de
programa y universidad solos, sin la ayuda de ellos, aseguran que ya estan lo suficientemente
grandes para poder hacerlo. En este punto, los profesionales indican que trabajar de la mano de los
padres es indispensable para vincularlos al proceso y hacerles ver que la decision de vida que van
a tomar los jovenes también los involucra a ellos mas alla del factor economico. Frente a esta
situacion, la OCDE explica que muchos estudiantes de educacién media en Colombia suelen tener
problemas de orientacion y/o sufrir presiones en el hogar (incluidas las financieras), limitando las

opciones de acceso a la educacion superior (OCDE, 2016).
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Un cuarto factor que identifican en los estudiantes es la toma de la decision adecuada
respecto al programa que eligen. En ocasiones, no son conscientes de sus verdaderas capacidades
conllevando a procesos de desercion temprana y sentimiento de frustracion. Segun el Sistema para
la Prevencion de la Desercion de la Educacion Superior [SPADIES], para el afio 2018, la tasa de
desercidén anual para los programas universitarios se ubicé en 8,79%, para los programas
tecnoldgicos en 10,75% y para los programas técnicos profesionales en 17,41% (Ministerio de

Educacion de Colombia, 2021).

De esta pregunta se pueden sintetizar las siguientes ideas: la principal limitante que
observan los orientadores en los jovenes al momento de elegir una universidad y un programa es
de tipo econdmica. En segundo lugar, esta la estabilidad que podran tener los jovenes con algunos
programas como artes, musica y filosofia, lo cual es cuestionado por los padres. En tercer lugar,
se observa que los padres ven a los jévenes como autdbnomos e independientes para tomar
decisiones. Y, en cuarto lugar, estan las aptitudes de los estudiantes para elegir estudiar uno u otro

programa.

La segunda pregunta tuvo como objetivo conocer cémo perciben, desde su rol como
orientadores, la relacion de los padres con sus hijos en los grados décimo y undécimo. Al respecto
utilizaron la expresion coloquial “el trabajo con los padres no es facil”. Se les debe llamar e insistir
mucho para que estén pendientes de sus hijos, ellos caen en el error de pensar que los jovenes son
autonomos e independientes. Este hecho pudo ser validado con el informe del Banco Mundial,
donde se encontré que un 14% de los menores viven sin supervision de adultos y el 60% aumento

el tiempo frente a una pantalla o dispositivo movil a causa de la pandemia (Banco Mundial, 2020).

Por otra parte, el Banco Mundial informo que el 19% de los hogares reporto pérdidas de

empleo debido a la pandemia, siendo mayor el impacto en las madres que en los padres, y el doble
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de impacto en los hogares méas pobres (Banco Mundial, 2020). Los profesionales de la educacion
insisten que cada estudiante debe ser visto de manera individual y de acuerdo con su entorno, ya

que cada familia puede vivir situaciones muy particulares.

A modo de sintesis de esta segunda pregunta los profesionales observan que, los padres no
estan muy pendientes de sus hijos, y la situacion de cada joven es independiente e inherente a su

situacion familiar.

La tercera pregunta tenia el propdsito de conocer al momento de elegir el programa
académico quién tiene mayor influencia en el estudiante, ¢el padre o la madre? Frente a esta
pregunta, la mayoria dijo que la influencia no es directa sino indirecta, observan que los padres no
les dicen puntualmente a los jovenes qué programa deben elegir, sino que les muestran opciones
hacia lo que a ellos les gustaria que estudiaran. Igualmente, explican que de manera indirecta se
trata el tema econdmico haciendo referencia a la remuneracion que puede tener una carrera en el
futuro y la estabilidad que les podria brindar. Frente a esta situacion, la OCDE afirma que el
sistema educativo ofrece mecanismos limitados para ayudarles a los estudiantes a comprender
mejor sus intereses, aptitudes y objetivos, ademas de brindarles asesorias sobre las posibilidades y
oportunidades de aprendizaje disponibles (OCDE, 2016). Segln la misma organizacién, en
Latinoamérica la proporcion de psico-orientadores es de uno por cada 10.000 estudiantes (OCDE,

2016).

Como conclusiéon de la tercera pregunta, se evidencia que los padres no ejercen una
influencia directa en el proceso de decision de los estudiantes. Sin embargo, tratan de inducir a sus
hijos hacia lo que a ellos les gustaria que estudien dada la preocupacién por la estabilidad y

proyeccion laboral futura.
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La cuarta pregunta quiso ahondar mas sobre como perciben la claridad de los jovenes al
momento de elegir una carrera profesional. Segin concluyen, los estudiantes no tienen claridad de
qué programa estudiar, a pesar de que en algunos colegios se incluye la orientacion vocacional
desde grado noveno. Los jovenes no le dan la importancia necesaria y dejan que se les acumulen
varios temas importantes y decisorios en grado undécimo. Desencadenando que esta decision esté
en ultimo lugar. La OCDE llama la atencion respecto a que, sin orientacion ni informacion
completa, los estudiantes tienden a basarse en fuentes informales, como los parientes 0 amigos, lo
cual limita sus posibilidades a las experiencias familiares (2016). Los costos de tomar una decision
equivocada pueden resultar muy altos, financieramente y en cuanto a las posibles aspiraciones

incumplidas y frustradas en lo jévenes (OCDE, 2016).

En relacion con la pregunta anterior, como investigadores quisimos conocer las cifras que
manejan las instituciones educativas frente al porcentaje de estudiantes que entran a la Universidad
una vez terminan sus estudios de bachillerato. Los orientadores estuvieron de acuerdo en un
porcentaje entre el 60% Yy 70% hacen el transito inmediato a la educacion superior. EI 30% o0 40%
restante, se ve limitado por capacidad econdémica y desinterés para continuar sus estudios. Segun
el informe de la OCDE, para el 2013 eran alrededor de 2,1 millones los estudiantes matriculados
en educacién superior en Colombia, lo que representa una tasa neta del 48%, lo que significa 20

puntos porcentuales por encima de las cifras reportadas en 2004 (OCDE, 2016).

En sintesis, los orientadores aseguran que los jovenes no tienen claridad sobre qué
programas estudiar y no le dan la importancia necesaria a la orientacion vocacional que reciben en

los colegios.

La quinta pregunta indagd sobre la oferta académica de las universidades frente a las

necesidades de los jovenes. Frente al tema, respondieron que los estudiantes esperan mas de las
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universidades, sobre todo con programas nuevos. En las actuales circunstancias de confinamiento,
los jovenes se han sentido decepcionados por no poder conocer la universidad de manera
presencial. Mencionan que a los estudiantes les Ilama mucho la atencién poder viajar, en el caso
de las universidades los intercambios, pero cuando ven los costos se desilusionan y pierden el
interés. Sugieren hacer mas llamativas las carreras tradicionales, complementarlas con otras ofertas
de valor, bienestar universitario, deportes, masica, arte, etc. Para la OCDE, se requieren esfuerzos
proactivos de las IES para conectar la ensefianza y el aprendizaje con las necesidades de la
economia y el mercado laboral colombiano, a fin de garantizar que los estudiantes alcancen

competencias que les permitan acceder al mercado laboral (OCDE, 2016).

Los entrevistados explican como la pandemia hizo que los jovenes busquen programas
transversales, que hagan uso de las TIC, les permitan tener ingresos de manera mas rapida, y no
les implique estudiar cinco afios 0 mas. Antes de la pandemia, solo 19% de los programas de
educacion superior en Latinoamérica se impartian por medios virtuales, y el 16% utilizaba
modalidades hibridas. La recurrencia limitada de la docencia virtual generé que solo uno de cada
cuatro docentes se sintiese preparado para adoptar plenamente herramientas digitales en sus clases,
motivo por el cual el proceso de ensefianza-aprendizaje se vio afectado negativamente (OCDE,

2016).

A partir de lo anterior, se observa que los estudiantes estan en la busqueda de programas
nuevos e innovadores, que hagan uso de la TIC como herramienta complementaria, y que les

permitan viajar y hacer intercambios.

Para concluir el Grupo Focal, en la sexta pregunta, se indagd sobre cuéles son los cambios
mas relevantes que han observado en los jovenes a raiz de la Covid-19. A esta pregunta

respondieron que la salud mental fue lo que mas se afecto, no solo en los estudiantes, sino también
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en los padres y en los profesores. Al respecto, el Banco Mundial indic6é que los alumnos pueden
experimentar mayores niveles de ansiedad y depresion debido a las implicaciones sociales del
confinamiento y las preocupaciones por la situacién sanitaria (2020). Por otra parte, la entidad
reportd que mas de 1,9 millones de profesores también presentan problemas de estrés y ansiedad,

a causa de la pandemia (Banco Mundial, 2020).

En lo relacionado al desempefio académico, los orientadores resaltan factores como las
condiciones tecnoldgicas, pues no todos los estudiantes contaban con un computador para recibir
las clases de manera 6ptima. Asimismo, la virtualidad llevé a los educandos a ser conformistas, no
siempre prendian la cdmara, no atendian la clase por estar en el celular, hacian otras actividades a
la vez, etc. EI Banco Mundial se pronuncia frente a la situacion de los estudiantes en tiempos de
pandemia y explica que los jovenes, en primer lugar, podrian sentirse tentados a ingresar al
mercado laboral para aliviar el impacto econémico que sufren sus familias y, en segundo lugar,
perder el interés en el sistema educativo debido a la baja calidad percibida en el proceso de
ensefianza-aprendizaje ofrecido por las instituciones educativas. Finalmente, asegura la entidad
internacional, que la desercion en Latinoamérica entre estudiantes de seis a 17 afios de edad

aumento en 15% debido a la pandemia (Banco Mundial, 2020).

A modo de sintesis de la sexta pregunta, se pudo evidenciar que la salud mental fue lo mas
afectado por la Covid-19 durante el tiempo de confinamiento. Académicamente, no todos los
estudiantes contaban con las condiciones tecnoldgicas Optimas para recibir las clases lo que afecto
los niveles de atencion por parte de los jovenes en las horas de clase.

Como conclusion del grupo focal, se puede decir que las variables de tipo economico,
psicogréafico y social tienen una gran influencia al momento de la eleccion de una universidad y

un programa académico por parte de los jovenes. Situacion que es avalada en la encuesta realizada
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a los estudiantes de grados décimo y undécimo al dejar en los primeros lugares la necesidad de
contar con ayudas financieras, becas y descuentos, para la realizacion de sus estudios por parte de
las IES. Por otra parte, el acompafiamiento de los padres, asi como la formacion académica de los
mismos, influyen en la creacién de criterio y discernimiento por parte de los jovenes, hecho que
fue identificado dentro de las afirmaciones de los autores en el marco tedrico. Es relevante
mencionar que, la pandemia cambio la perspectiva de los jovenes frente a las preferencias hacia
programas trasversales, que hagan uso de las TIC y les permitan una vinculacion laboral temprana.

Finalmente, se destaca la importancia de la investigacion mixta utilizada, ayudé a tener una
vision mas amplia y profunda del problema identificado, permitié obtener conclusiones mas
solidas a través de analisis estadisticos y estudios sociales que, complementaron los resultados, su

validacién y generar un mayor entendimiento de la situacion estudiada.
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6 Marketing relacional

6.1 Recomendaciones marketing relacional por segmento para las universidades

A partir de la informacion recolectada a través de la investigacion cualitativa y cuantitativa,
a continuacion, se desarrollan recomendaciones estratégicas segun cada uno de los segmentos de
estudiantes identificados. Se tendra un enfoque hacia el marketing relacional en tres frentes, la
creacion de valor, la confianza y la satisfaccion, planteados por Gomez Bayona et al, 2020, para

los sistemas educativos, en donde establecen que:

En las de creacion de valor tienen flexibilidad en los procesos tanto académicos
como administrativos para que los estudiantes puedan ver las asignaturas del plan de
estudio y pagar por medio de financiaciones y alianzas con entidades. En cuanto a la
confianza construyen estrategias enmarcadas en la coherencia entre lo que prometen las
universidades y lo que le brindan a quienes integran la comunidad académica. Las
estrategias mas representativas en satisfaccion para las universidades estan en el
mejoramiento constante de la infraestructura y espacios que les brinden experiencias
significativas a los individuos, al mismo tiempo en la calidad de los docentes y de los
procesos académicos que implementan las universidades a nivel nacional e internacional

(Gomez et al., 2020, p 352).

Adicionalmente, se tendra en cuenta el concepto desarrollado por Ospina Diaz y Sanabria
Rangel, (2010), y desarrollado en numeral 4.3 de este trabajo en donde se busca transformar
conceptos del marketing mix tradicional, pasando de la nocion de Producto a la nocion de Cliente,
Precio a la nocion de Costo, Plaza a la nocion de Conveniencia 0 Comodidad y Promocién a la

nocion de Comunicacién y Comunidad.
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6.1.1 Tradicional (Tamafio del segmento 21% - Poblacion potencial extrapolada con 21 mil

matriculas 2018 = 4.209 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo economico
(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccién de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos): Las variables
que estadisticamente presentaron una correlacion fueron: nimero de personas
nucleo familiar, reconocimiento, doble titulacion, convenios nacionales e
internacionales, alta calidad, becas, ensefianza presencial, ensefianza virtual,

infraestructura, vinculacién laboral y emprendimiento.

Juan Camilo, 16 afios, joven estudiante de grado undécimo.

Vive con los papas y dos hermanos, en casa propia. Su padre alcanzé el nivel
técnico y trabaja en una empresa de servicios publicos domiciliarios.

El joven se inclina por una universidad publica, pues considera que con los
ingresos de sus padres no se podran cubrir los gastos de los tres hermanos en
universidades privadas.

Quiere postularse a una beca y también recibir apoyo financiero. Prefiere
estudiar de dia y la modalidad hibrida (presencial/virtual) no le disgusta.
Para este joven es importante que la universidad cuente con una buena

infraestructura, reconocimiento y acreditacion de alta calidad, y que le ofrezca
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la posibilidad de convenios nacionales e internacionales, ademas de la doble
titulacion.

Teniendo en cuenta su entorno familiar y que quiere ayudar a sus padres lo
mas importante al momento de elegir un programa y una universidad es que
le permita una vinculacion laboral pronta o poder emprender su propio
negocio.

Se informa por medio de internet y redes sociales.

Sus redes favoritas son Instagram y Facebook.

Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Para este segmento las variables de tipo econémico como son la
oportunidad de crédito directo con la IES y las alianzas con entidades
financieras son fundamentales; Asi mismo, las becas o estimulos a la
excelencia, por mejor promedio académico, desempefio deportivo, cultural o
de investigacion seran decisorias al momento de elegir un programa y una
universidad. Es importante generar politicas de precios diferenciales en donde
segun la modalidad de estudio y las facilidades que se requieran puedan varias
los cobros.

Cliente: El programa académico debe ser flexible para que el estudiante pueda
contar con la posibilidad de verlo una parte presencial y la otra virtual. Es
necesario que se incluyan clases de emprendimiento para que los jovenes

interesados puedan ver las posibilidades desde el inicio de su carrera. Sera
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clave soportar las bases teoricas con ejemplos de emprendedores que hayan
podido desarrollar su idea de negocio. Para aquellos estudiantes que deseen
contar con un intercambio internacional o nacional se deberan abrir los
caminos para vivir este tipo de experiencias, sin embargo, para aquellos que
por temas de costos no sea de facil acceso, se podran abrir caminos de catedras
virtuales que sean complementarias a la educacion y les permitan adquirir las
experiencias de otros educadores y otras culturas.

Comunicacion: Es fundamental darle a conocer desde el principio las
opciones de financiacion y becas que puede recibir en la universidad.
Desarrollar la cultura de que cada egresado becado tienen un compromiso con
las siguientes generaciones de estudiantes sera importante para construir una
comunidad que solvente los becados del futuro, permitiendo asi hacer del
sistema un entorno econémicamente sustentable. Asi mismo, es importante
gue se muestren casos de éxitos, en estudiantes que a partir de las diferentes
facilidades que les ofrecid la institucion lograron una vinculacion laboral
temprana o un emprendimiento exitoso. Se debe llegar al segmento haciendo
uso de herramientas que le entreguen la informacion de los programas que
realmente se ajusten a sus preferencias.

Conveniencia: Es importante llegar a los estudiantes a través de los medios
digitales de su preferencia como Instagram o Facebook, pero a su vez crear un
canal conductor que asesore a los padres y les permita hacer parte del proceso
de seleccion de sus hijos. Se debe pautar y hacer uso de las herramientas de

marketing digital para ser asertivos en la comunicacion y perfilar a los jovenes
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de acuerdo con sus gustos para lograr moverlos en las campafias que se

realicen desde las IES.

Confianza

Esta estrategia debe enfocarse en la coherencia respecto a lo que la
universidad dice que hace y el como lo hace. En este sentido las IES deben ir
mas alld de un amplio listado de convenios que deben pasar del papel a la
realidad practica. Se debe promover de manera activa que los jovenes vean
materializada la oferta de valor ofrecida. Esto permitira que los estudiantes no
solo los utilicen, sino que creen un voz a voz para otros compafieros. Asi
mismo, los programas de doble titulacion se convierten en una estrategia de
mejoramiento en la formacion y a la vez en una vitrina para que esos
estudiantes puedan vincularse laboralmente mas rapido y en mejores
condiciones. ElI acompafiamiento, el seguimiento y la guia permanente por
parte de la universidad seran claves para que estos procesos sean exitosos para

toda la comunidad académica.

Satisfaccion

Las estrategias que se recomiendan en este punto estdn dadas desde el
mejoramiento permanente de la infraestructura, por medio de encuestas
realizadas a los estudiantes se podra trabajar en lo que ellos consideran es
sujeto de cambio, asi mismo los procesos de autoevaluacion y mejoramiento
continuo permitirdn mantener las acreditaciones de alta calidad a nivel de los
programas y de la institucién. Contar con indicadores de satisfaccion que estén
publicados permitird generar un canal de confianza entre la universidad y los

estudiantes interesados.
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6.1.2  Jovenes conservadores (Tamario del segmento 13% - Poblacion potencial extrapolada con

21 mil matriculas 2018 = 2.594 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo economico
(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccidn de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos): Las variables
que estadisticamente presentaron una correlacion fueron: convenios
nacionales e internacionales, alta calidad, ensefianza presencial,

infraestructura, vinculacion laboral y emprendimiento.

Camila, 15 afos, joven estudiante de grado undécimo.

Vive con los papas y un hermano, en casa propia.

Los padres se desempefian como asalariados y tiene nivel universitario.

No tienen preferencia por la universidad publica, pero buscan programas con
clases presenciales.

Busca una universidad que tenga convenios nacionales e internacionales, con
certificaciones de calidad y que cuente con una amplia infraestructura.

Se proyecta vinculada a la vida laboral, pero encuentra atractivo el camino del
emprendimiento.

Se informa a través de Internet y redes sociales.

Sus redes sociales favoritas son Instagram y Tik Tok.
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Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Se deben ofrecer las facilidades necesarias para llevar a cabo las clases
en modalidad presencial y diurnas. En este sentido la oferta de valor sera
fundamental para captar la atencion de los padres, que al tener un nivel
universitario si se fijaran en detalles como los convenios nacionales e
internacionales, las acreditaciones y la infraestructura. Mostrarles a los
jévenes y padres las ventajas competitivas de la IES serd fundamental para
que vean el costo de cada beneficio ofrecido por la universidad. Proyectar
cada uno de los beneficios ofrecidos, ademas de paquetes familiares puede
abrir el camino hacia la vinculacién y posterior profundizacion en los grupos
familiares.

Cliente: Para este segmento la acreditacion del programa y de la institucion
sera un factor determinante. Contar con convenios nacionales e
internacionales, poder hacer practicas con empresas reconocidas y tener tasas
altas de empleabilidad seran de gran interés. Es necesario que el programa
incluya la catedra de emprendimiento para que los jovenes puedan ver las dos

opciones y escoger entre la vida laboral y el desarrollo de su propio proyecto.

Comunicacion: Ser claros y directos con la oferta de valor es fundamental
para este segmento, pues los padres quieren estar al tanto de lo que les ofrece

la universidad. Es relevante resaltar el costo-beneficio y evitar cualquier
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informacién ambigua o imprecisa que haga retractar la decision. Cada
interaccion que se quiera llevar sobre este segmento debe estar acompariada
de la propuesta de valor que ofrece la IES, destacando los logros de egresados
y las certificaciones académicas con las que cuenta la institucion. Mostrar los
convenios nacionales e internacionales, ademas de las facilidades para ser
beneficiarios puede ser definitivo en el proceso de toma de decision. Se deben
utilizar herramientas de analisis que permitan entregar a cada persona la
informacidn del programa gue realmente es relevante y se ajusta a sus gustos
y preferencias.

Conveniencia: Se deben crear espacios a nivel digital para padres e hijos
haciendo uso de las redes sociales de preferencia. En el caso de los padres sera
de vital importancia crear espacios presenciales durante el bachillerato
ademas del envio al correo electronico con informacion relevante. Se debe
tener en cuenta que siempre buscaran una persona con la cual hablar, por lo
que se recomienda disefiar canales directos como linea telefonica y
WhatsApp. Los jovenes deben tener canales a través de redes sociales o
medios digitales para resolver dudas o complementar informacién que no sea

clara en la pagina web de la institucion.

Satisfaccion

La comunicacion permanente de los logros obtenidos por la universidad desde
el punto de vista académico y de reconocimiento seran claves para que tanto
estudiantes como padres sientan que la eleccién fue acertada y que la IES
trabaja de manera permanente en el crecimiento. Se recomienda mantener sus

diferentes medios de comunicaciébn como pagina web y redes sociales
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actualizados para que las familias de los jovenes puedan consultar
permanentemente informacion de interés. Se deben publicar los indicadores
de satisfaccion de los estudiantes, profesores, administrativos y otros
stakeholders relevantes en la operacion de la universidad. Es importante tener
con espacios fisicos que permitan interactuar y contar con ambientes

diferentes a las aulas de clase para complementar el proceso de formacion.

Confianza

Vincular a los padres al proceso académico universitario sera fundamental
para crear confianza, donde ellos sientan que son igualmente importantes para
la institucion y que sus hijos estan en buenas manos. Invitarlos a la reunién de
bienvenida y recibir informacion periddica desde el area de bienestar
universitario los hara sentir tranquilos y seguros de que en caso de alguna
dificultad académica, emocional o econémica podran encontrar una ayuda en
la IES. Se debe contar con un espacio publico en la web en donde se
identifiquen las opiniones y retroalimentaciones realizadas por el cuerpo
estudiantil. Contar con indicadores de satisfaccion que estén publicados
permitird generar un canal de confianza entre la universidad y los estudiantes

interesados.
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6.1.3 Todo incluido (Tamafo del segmento 11,5% - Poblacion potencial extrapolada con 21 mil

matriculas 2018 = 2.294 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo economico
(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccién de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos): Las variables
que estadisticamente presentaron una correlacion fueron: nimero de personas
nucleo familiar, doble titulacion, convenios nacionales e internacionales, alta
calidad, ensefianza presencial, infraestructura, vinculacion laboral y

emprendimiento.

Tatiana, 16 afios, joven estudiante de grado undécimo.

Vive con los papas y un hermano, en casa arrendada.

Los padres son independientes.

La madre cuenta con estudios universitarios y el padre de bachiller.

No tiene preferencia por la universidad publica.

Buscan educacion presencial.

Busca una universidad que tenga acreditacién de alta calidad, convenios,
doble titulacion e infraestructura fisica y tecnolégica.

Esta interesada en una educacién que le permita la vinculacion laboral, pero
le interesa la formacion en emprendimiento.

Se informa a través de internet y redes sociales.
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Sus redes sociales favoritas son Facebook e Instagram.
Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Caracteristicas como acreditacion de alta calidad, convenios, doble
titulacion e infraestructura fisica y tecnologica son los mas relevantes a la hora
de escoger un programa y una universidad. Resaltar la experiencia de la planta
docente puede ser un factor que ayude a justificar los niveles de precios que
se manejen segun sea el programa.

Cliente: Se debe contar con programas de modalidad presencial y diurnos. Es
necesario evidenciar desde el principio los valores y estandares que maneja la
universidad, a fin de dar a conocer como la institucion ayudara a alcanzar el
proyecto de vida de cada estudiante. Dada la necesidad del segmento hacia el
emprendimiento, es importante resaltar las facilidades que entrega la
universidad para la creacién y desarrollo del mismo. Sin embargo, se debe
garantizar que se transmitan las facilidades con las que cuenta el estudiante
para la vinculacién laboral.

Comunicacion: Mostrarles desde el principio del proceso las opciones de
vinculacion laboral y la formacion para el emprendimiento que ofrece la
institucién serd indispensable. Se deben resaltar los apoyos que brinda la
universidad y la manera como crea una experiencia para que cada estudiante

pueda contar con las facilidades necesarias para lleva a cabo su proceso de
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aprendizaje. Resaltar casos de éxito de emprendedores egresados puede hacer
parte activa de la promocion realizada por parte de la universidad.

Conveniencia: Internet y las redes sociales son los canales de comunicacién
por excelencia, por estos medios les debe llegar la informacion de testimonios
que les puedan servir de guia y motivacion. Las comunicaciones a través de
videos pueden ser de gran impacto por plataformas como Youtube. Los
mensajes directos y cercanos a su entorno les resultan muy llamativos, por lo
gue comunicarse a traves de redes sociales en un lenguaje apropiado permitira

un acercamiento a la poblacion de potenciales estudiantes.

Satisfaccion

Poder ver, sentir, disfrutar los espacios fisicos que les ofrece la universidad
son claves para este segmento, al preferir la educacion presencial la
satisfaccion la encuentran en poder disfrutar de espacios confortables y que
consideran justo con lo que sus padres pagaron. Contar con medios
tecnoldgicos, espacios de evaluacion de lo aprendido y planes de mejora

constante sera relevante para seleccionar una IES.

Confianza

Para este segmento serd fundamental que sus hijos se sientan a gusto en la
universidad, que reciban una educacién de calidad y que puedan hacer uso de
los convenios, asi como de la doble titulacion. Tanto padres como hijos ven
representada la confianza en que se cumpla lo que se les ofrecio al momento
de pagar la matricula y seran muy rigurosos en ver cumplido cada uno de esos
aspectos. Contar con indicadores de satisfaccion que estén publicados
permitird generar un canal de confianza entre la universidad y los estudiantes

interesados.
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6.1.4 Tradicional hibrido (Tamafio del segmento 8,5% - Poblacion potencial extrapolada con

21 mil matriculas 2018 = 1.696 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo economico
(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccidn de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos): Las variables
que estadisticamente presentaron una correlacion fueron: nimero de personas
nucleo familiar, tipo de institucidn, convenios nacionales e internacionales,
alta calidad, ensefianza presencial, ensefianza virtual, infraestructura,

vinculacion laboral y emprendimiento.

Lucas, 15 afos, joven estudiante de grado undécimo.

Vive con la mamay un hermano.

La mama es empleada y de formacion técnica.

Busca aplicar a una universidad publica para continuar sus estudios
superiores.

Tienen una gran preferencia por la modalidad hibrida en tanto se mejoren las
condiciones disponibles como conexion y metodologias de aprendizaje.
Busca una universidad que tenga una amplia infraestructura, alta calidad y

convenios a nivel internacional.
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Busca formacién para emprender y para desempefiarse en la vida laboral
empresarial.

Se informa a través de internet y redes sociales.

Sus redes sociales favoritas son Instagram y Tik Tok.

Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Es importante ofrecer alternativas de financiamiento en donde se
vinculen créditos estatales, bancarios o planes de pagos periddicos. Al tener
preferencia por la universidad pablica y vivir solo con su madre, el factor
econdmico es determinante para este segmento, pues no cuenta con amplios
recursos para pagar una matricula de alto costo. Se pueden generar incentivos
para los estudiantes que alcancen el desarrollo e implementacion de su plan
de negocio durante sus estudios.

Cliente: Se podra mover entre la modalidad presencial e hibrida mientras las
condiciones tecnoldgicas y de aprendizaje sean buenas. Es fundamental que
el programa le ofrezca capacitacion para el emprendimiento, pues es su
primera opcion de desempefio laboral. Su entorno hace que tener recursos
econOdmicos antes de terminar su carrera se convierta en un determinante por
lo que buscard un programa a fin con esta necesidad de vida. Sera
determinante para este segmento contar con orientacién profesional calificada

para desarrollar su idea de negocio durante su formacion académica.
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Comunicacion: Desde el principio este segmento debe ver las posibilidades
que le ofrece la universidad para emprender incluso sin haber culminado sus
estudios. Se debe destacar como una ventaja competitiva frente a otras IES y
el aspirante lo debe percibir con testimonios reales e incluso clases de
inmersion précticas, por ejemplo, las visitas a emprendimientos de egresados
o0 incluso de sus propios maestros. Se hace de vital importancia transmitir las
buenas y las malas experiencias a fin de que cada estudiante pueda evaluar si
el estilo de vida del emprendedor corresponde a sus fortalezas.

Conveniencia: El internet y las redes sociales son los medios de
comunicacion por excelencia para llegar a este segmento. Poder transmitirles
casos de éxito, ejemplos de superacion, crecimiento personal y logro de metas
los motivara para inscribirse en una universidad donde puedan hacer realidad
sus suefios de emprender. En Instagram y Tik Tok la comunicacién sera

directa y personalizada para generar mejores conversiones.

Satisfaccion

Los procesos de inmersion en casos reales de emprendimiento seran de gran
satisfaccion para los jovenes de este segmento que sentiran cada vez mas de
cerca como poder llevar a la realidad sus deseos de ser emprendedores.
Participar en charlas, capacitaciones y en convenios nacionales e
internacionales les ampliaran su visién del mundo laboral y asi tomar las
mejores decisiones de la mano de los docentes que los puedan asesorar de
manera permanente. Para este grupo el acompafiamiento personalizado sera
indispensable, les ayudaréa a ver la realidad del emprendimiento y aterrizar sus

suefios de manera clara y precisa. Se debe contar con el mejoramiento de la
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capacidad instalada y la capacitacion del personal administrativo a fin de
brindar un ambiente rapido, amable, eficaz para la atencién de estudiantes y

profesores.

Confianza

El mejoramiento de infraestructura, los procesos de acreditacion y ampliacion
de convenios nacionales e internaciones seran relevante para este segmento.
Estos estudiantes son potenciales embajadores de la universidad como parte
de los programas de comunicacion y promocion, frente a los apoyos brindados
por parte de la universidad durante la carrera. Contar con indicadores de
satisfaccion que estén publicados permitird generar un canal de confianza

entre la universidad y los estudiantes interesados.

6.1.5 Emprendedores (Tamafio del segmento 9,3% - Poblacion potencial extrapolada con 21 mil

matriculas 2018 = 1.855 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo econdmico
(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccién de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos): Las variables
que estadisticamente presentaron una correlacion fueron: convenios
nacionales e internacionales, alta calidad, becas, ensefianza presencial, y

emprendimiento.

Santiago, 15 afios, joven estudiante de grado undécimo.
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Vive con los papas y dos hermanos, en casa propia.

La mama es ama de casa y el papa es independiente.

Los padres son bachilleres.

Busca aplicar a una universidad publica o apoyos economicos para poder
ingresar a una universidad privada.

No le ha gustado la educacion virtual.

Busca una universidad que tenga reconocimiento, una amplia infraestructura,
acreditacion y convenios a nivel nacional e internacional.

Busca formacidn especialmente para emprender.

Se informa haciendo uso de internet y redes sociales.

Su red social favorita es Instagram.

Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Es importante ofrecer alternativas de financiamiento en donde se
vinculen créditos estatales, bancarios o planes de pagos periddicos. Es
necesario costear a cada grupo de estudiantes segun sea la inversién que se
requiere. Dadas las condiciones de este segmento la universidad debe crear
entornos que hagan viable poder ofrecer los mas altos estandares de calidad y
la viabilidad econémica para ingresar a la institucion.

Cliente: El programa para este segmento debe ser de manera presencial con
un enfoque fuerte hacia la creacion de empresa. Sera clave poder disponer de

una planta educativa que cuente con la experiencia suficiente frente a temas
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de emprendimiento, pero a su vez formativos para el mundo laboral. Por las
condiciones que se buscan dentro de este segmento, es importante crear
modalidades de financiamiento por parte de la universidad. Deben existir
planes de pago periodicos durante el semestre que no implique sobrecostos en
las matriculas de los estudiantes. Buscar tasas preferenciales con entidades
bancarias puede ser una herramienta complementaria para este segmento. Se
deben crear comunidades de ayuda en donde los exalumnos que hayan sido
beneficiados por becas o ayudas econdémicas puedan aportar a la educacion de
los estudiantes actuales, a través de un porcentaje pequefio.

Comunicacion: La identificacion de temas de interés afines a los programas
ofrecidos abrird la puerta a crear un canal de comunicacién directo y
transparente. Crear comunidades en medios digitales debe ayudar a promulgar
las ventajas que ofrece la IES siendo claros en el alcance de los programas y
la manera como estos se acomodan a las realidades de los estudiantes.
Conveniencia: Se debe facilitar la informacion a través de medios digitales y
redes sociales. Los jovenes deben contar con toda la informacién de manera
detallada de los programas, facilidades y ventajas que ofrece la IES. Es
importante crear un canal fisico desde los colegios, en donde se transmita la
informacién a los padres, de los programas y los procesos de vinculacion
existentes. Desde los centros educativos la interaccion permanente con los
jévenes de educacion media debe permitir ofrecer un entorno donde se

resuelvan dudas y se oriente a los padres frente a informacién de interés.
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Satisfaccion

Los planes de seguimiento periddico frente al cumplimiento de las
expectativas de este segmento deben hacerse en doble via. Los estudiantes
deberan retroalimentar su proceso de aprendizaje y los profesores validar que
los estudiantes beneficiados por las becas o auxilios econdmicos cumplan con
las expectativas. Es importante disefiar planes de seguimiento con los
exalumnos a fin de validar cbmo su proceso educativo ha ayudado a su
desarrollo profesional y qué oportunidades de mejora han identificado se

podrian tener en los procesos de aprendizaje.

Confianza

La universidad debe trabajar en desarrollar una imagen favorable, sustentada
en programas que estén alineados con las necesidades de los jovenes y que
cumplan con los mas altos estandares de calidad. Es importante poder tener
programas certificados por las entidades reguladores y que esta informacién
esté disponible para la consulta de los futuros estudiantes. La universidad debe
velar por disefiar indicadores que muestren los niveles de satisfaccion por
parte de los estudiantes y los cuales estén publicos a través de sus canales
digitales. Contar con informacion publica sobre los precios, modalidades de

pago, facilidades, es clave en la transparencia por parte de la IES.

6.1.6 Futuro seguro (Tamarfio del segmento 22,6% - Poblacion potencial extrapolada con 21 mil

matriculas 2018 = 4.509 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo econémico

(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
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psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccién de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos):
reconocimiento, doble titulacion, convenios nacionales e internacionales,
costo, alta calidad, becas, ensefianza presencial, ensefianza virtual,
infraestructura, vinculacion laboral, emprendimiento y recomendacion de la

universidad.

Isabella, 16 afios, joven estudiante de grado undécimo.

Vive con los papas y un hermano, en casa propia.

Los padres son empleados.

La mama termino un técnico y el papa es bachiller.

No cuenta con los recursos familiares para empezar a estudiar por lo que busca
alternativas de financiamientos o becas disponibles brindadas por el Gobierno.
Ve viable una modalidad mixta para el aprendizaje.

Busca una universidad gque tenga reconocimiento, que sea acreditada, que
cuente con una infraestructura y espacios de interaccion.

Quiere tener experiencias en universidades del extranjero, que estén al alcance
del presupuesto de los padres.

Ha hablado con su tio economista para poder tomar una decision frente a qué
programa estudiar.

Busca formacién para el mundo laboral y para el emprendimiento.

Pasa su tiempo en internet y usa las redes sociales como canal de informacion.
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Tiene predileccidn por las redes sociales como Facebook e Instagram.
Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Es importante ofrecer alternativas de financiamiento en donde se
vinculen créditos estatales, bancarios o planes de pagos periddicos. Este
segmento requiere que las IES cuenten con la opcion de becas que brinden a
los estudiantes con rendimientos sobresalientes descuentos, planes flexibles
de pago, porcentajes sobre ingresos futuros u otras estrategias que alivianen
la carga sobre los pagos de la matricula y la permanencia durante su proceso
educativo.

Cliente: Se debe garantizar que los estudiantes reciban las herramientas
necesarias para el mercado laboral. La IES debe procurar que los estudiantes
puedan contar con experiencias a nivel internacional que satisfagan las
expectativas que tenian antes de ingresar a la universidad. Crear canales de
educacion alternos, como los virtuales, sinergias con universidades del
exterior y planes de vinculacién laboral prematuras es vital para el desarrollo
y mantenimiento de este segmento.

Comunicacion: Este grupo de individuos encuentra relevante los consejos
recibidos por parte de sus familiares, por lo cual hacer un proceso de
socializacion permanente durante el bachillerato va a jugar un rol fundamental
para orientar al joven al momento de tomar la decision de qué universidad y

carrera escoger. Es importante resaltar los beneficios de las modalidades
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hibridas que ofrezca la universidad y como sus programas son afines a las
fortalezas y necesidades de cada estudiante.

Conveniencia: Este nicho de mercado tiene por canal de comunicacion
principalmente el internet y las redes sociales, por ello serd fundamental
contar con publicidad online que promocione los diferentes programas
ofrecidos por la universidad. Poder perfilar los gustos y preferencias de cada
individuo puede hacer mas asertiva la informacion trasmitida a cada
estudiante. Las redes sociales que se deberan usar para este proceso seran
Facebook e Instagram. El segundo canal sera la construccion de una relacion
vinculante con los padres, por medio de los diferentes colegios de la localidad.
Tener una comunicacion con los padres durante todo el bachillerato los
integrara en el proceso de seleccion de la universidad y programa por parte

del joven.

Satisfaccion

Es necesario evaluar periodicamente la congruencia de la promesa de valor y
las expectativas de los estudiantes. Identificar qué buscaban antes de entrar a
la universidad y como estan siendo atendidos estos requerimientos. Entender
el mercado laboral y la manera como los egresados perciben los
conocimientos adquiridos frente a las necesidades del mercado laboral sera
fundamental para hacer los ajustes necesarios dentro del programa y las

catedras impartidas.

Confianza

Para este segmento es importante el desarrollo de canales de comunicacion
que permitan conocer los beneficios de la universidad y las acreditaciones de

alta calidad que validen y comprueben los estandares bajo los cuales
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construyen su proceso educativo. Transmitir una oferta de valor coherente y
al alcance del segmento, mostrar la evolucion de la IES y los esfuerzos que se
realizan para posicionarla en diferentes rankings puede abrir el camino de
comunicacion sobre los prospectos de estudiantes. Ser transparente frente a
las necesidades del estudiante y las capacidades de las IES ayudaré a satisfacer
las expectativas de los potenciales estudiantes. Contar con indicadores de
satisfaccion que estén publicados permitird generar un canal de confianza

entre la universidad y los estudiantes interesados.

6.1.7 Emprendedores hibridos (Tamafio del segmento 14,1% - Poblacion potencial extrapolada

con 21 mil matriculas 2018 = 2.813 estudiantes)

Descripcion

Arquetipo

Metodologia cualitativa (Grupo focal): Las variables de tipo econdmico
(costo, retorno de la educacion, estabilidad), social (paradigmas educativos) y
psicografico (gustos, preferencias, aptitudes) tienen una gran influencia al
momento de la eleccién de una universidad y un programa académico.

Metodologia cuantitativa (Chi-cuadrado/Residuos Corregidos): Las variables
que estadisticamente presentaron una correlacion fueron: nimero de personas
nucleo familiar, modalidad de aprendizaje, doble titulacién, convenios
nacionales e internacionales, alta calidad, ensefianza presencial, ensefianza

virtual, y emprendimiento.

Ana, 15 afios, joven estudiante de grado undécimo.

Vive con los papas y un hermano.
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El papa es independiente y la mama trabaja para una empresa.

La mama termino un técnico y el papa es profesional universitario.

Quiere seguir los pasos del padre y empezar su propio negocio, por lo que
busca formacion en emprendimiento.

Le ha gustado la experiencia de estudiar virtualmente, pero ve necesario poder
interactuar en persona con otros compafieros.

Busca una universidad que sea reconocida y acreditada que le brinde la
posibilidad de moverse a otras universidades en Colombia o el extranjero.

Su red favorita es Instagram, aunque ocasionalmente usa Facebook.

Nota: Solo se incluyeron caracteristicas identificadas como determinantes
para el segmento. Sin embargo, para la creacion del arquetipo se incluyeron

caracteristicas del andlisis univariado.

Creacion de Valor

Costo: Es importante ofrecer alternativas de financiamiento en donde se
vinculen créditos estatales, bancarios o planes de pagos periddicos.
Desarrollar programas de beneficios en la matricula académica para
emprendedores que durante la carrera logren desarrollar y poner en marcha su
idea de negocio, acompariado de buenos promedios académicos. El costo del
programa, si es en modalidad virtual deberia ser ajustado como parte de una
propuesta de valor diferencial.

Cliente: Se deben desarrollar programas que tengan un enfoque hacia los
emprendedores, disefiando planes de estudio que permitan dar a conocer la
experiencia de educadores que hayan desarrollado o acompafiado la creacién

de servicios o productos durante su experiencia laboral y académica. Dadas
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las necesidades del segmento seria importante que los profesores tengan
experiencia en emprendimientos exitosos y no exitosos.

Se debe cumplir con las necesidades que demanden los estandares
establecidos en el pais a fin de conseguir las acreditaciones de alta calidad que
respalden los programas académicos virtuales que se estan ofertando.

La integracion con catedras virtuales en convenio con otras universidades en
el pais o en el extranjero puede dar mayor fuerza a la oferta académica, ademas
de crear puentes y sinergias en el sistema educativo. Deben crearse
alternativas 100% virtuales para aquellos interesados en mantenerse en
programas netamente online.

Comunicacion: Se debe resaltar la modalidad hibrida ofrecida por los
programas, las certificaciones de alta calidad con las que cuenta la universidad
y los casos de estudiantes emprendedores exitosos. El canal de comunicacion
con este segmento debe ser internet a través de ayudas audiovisuales o pop up
dentro de la navegacion, en donde de manera llamativa se promueva la
universidad, su beneficios y programas.

Conveniencia: Dado el perfil del segmento es importante transmitir la oferta
de los programas a través de medios digitales, con énfasis en redes sociales
como Instagram o Facebook. Se deberan desarrollar asesorias presenciales o
virtuales en los colegios durante todo el bachillerato, en donde se trasmitan
los beneficios y posibilidades que brinda la universidad. Es importante crear
planes de acompafiamiento con los jovenes a fin de asesorarlos ante dudas que

puedan tener antes de llegar a grado undécimo. La integracién durante esta
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etapa con los padres sera fundamental, a fin de mostrar las ventajas de la

universidad y las facilidades que esta podria llegar a brindarles a sus hijos.

Satisfaccion

Contar con canales virtuales para generar retroalimentacion sobre las
metodologias y calidad de la ensefianza recibida durante cada semestre. Es
indispensable evaluar la percepcion de estudiantes y profesores identificando
oportunidades de mejora en el proceso académico. Se pueden generar
encuestas virtuales para que los egresados puedan compartir informacion
desde su desarrollo laboral y lo que identifican puede ser mejorado desde la
oferta académica y las necesidades que demanda el mercado de los

emprendedores.

Confianza

Para este segmento trabajar en crear un Good Will y un Know How que sea
certificado segun los estandares del pais es relevante. Se deben promulgar los
objetivos de reconocimiento adquiridos y mostrar la vision que se persigue.
Las IES deben crear canales de interaccion en donde los estudiantes puedan
conocer el tipo de académicos que imparten las lecciones, soportando la
experiencia profesional y académica. Seria de gran ayuda que el canal de
retroalimentacion de las clases fuese abierto a prospectos de estudiantes para
que puedan ver la experiencia plasmada por los estudiantes actuales. Contar
con indicadores de satisfaccion que estén publicados permitira generar un

canal de confianza entre la universidad y los estudiantes interesados.
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6.2  Indicadores de seguimiento mercadeo educativo

La evaluacién y seguimiento de las diferentes tareas que se disefian desde mercadeo juega
un papel fundamental para cuantificar el impacto real sobre los beneficios generados por las
instituciones. Teniendo en cuenta las recomendaciones disefiadas para los siete segmentos creados,
se proponen los siguientes cuatro indicadores para medir la efectividad de estos lineamientos de

marketing relacional con enfoque en las 4 C (Bendle y Farris, 2016).

6.2.1 Net Promoter Score (NPS) - Cliente

NPS (1) = Porcentaje de promotores (%) - Porcentaje de detractores (%)

Promotores: Porcentaje de estudiantes que recomendarian la universidad

Detractores: Porcentaje de estudiantes que no recomendarian la universidad

Para el célculo de este indicador se deberan entrevistar a los estudiantes egresados y
vinculados, a fin de que en una escala de 1 a 10 califiquen que tan probable es que recomienden la
universidad a un amigo o conocido. Este indicador debera ser medido 1 vez cada semestre por

parte de la universidad.

6.2.2 Market Share (MS) - Costo
Market Share (%) = Ingresos de la Universidad ($)/Total de Ingresos Sector Universidades ($)
Se debe medir la manera como la universidad gana, pierde o se mantiene la participacién
del mercado. El market share permite hacer una comparacion con las otras instituciones de
educacion superior, tanto en precios como en cantidades. Definir la manera de medirlo va a estar
muy relacionados con la estrategia definida por cada institucién. Se puede evaluar por cantidades

y estudiantes vinculados o por los ingresos generados por las matriculas.
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6.2.3 Clickthrough Rate (CTR) - Conveniencia

CTR (%) = Interacciones de estudiantes (#) / Nimero de veces que se muestra un anuncio (#)

Dado que el canal de preferencia para la interaccion de los jovenes son la internet y las
redes sociales, es importante medir las interacciones que generan cada uno de los contactos que se
buscan con los estudiantes, por medio de los datos que se reciban en los landing page. Se debe
cuantificar las veces que se debe exponer una comunicacion y las veces que los jovenes interactiian
con las promociones generadas, a fin de identificar la conveniencia del canal y la publicidad

generada.

6.2.4 Cost of Incremental Sales - Comunicacion

Cost of Incremental Sales ($) =Gastos en Mercadeo($)/Incremento en ventas (3$,#)

La justificacion de los gastos en mercadeo esta dada por el incremento en las ventas. Se
deben evaluar las acciones de marketing y la manera cémo afectan los niveles de venta de la
institucién. Esta medicion se debera realizar respecto a la ejecucion presupuestal realizada por las

IES en cada periodo de operacion.
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7 Conclusiones

Desde el Estado del arte se pudo identificar el rol preponderante que juegan las IES en el
desarrollo econémico, social y politico de un pais. Ademas, aparecen variables como: costos,
cobertura, financiamiento, desarrollo psico-social, familia, orientacion vocacional, pertinencia
académica, oferta educativa y falta de uniformidad vocacional, como factores relevantes por parte
de los estudiantes al momento de escoger una carrera. Por otra parte, se pudo evidenciar al
Gobierno como actor determinante en la creacion de un sistema que atienda la demanda educativa

y el desarrollo econémico necesario para absorber la oferta laboral.

Respecto a la situacion actual de IES y las instituciones de educacion media, se evidencio
la falta de sincronia en los planes de transicion desde la educacion media hacia la educacion
superior, poniendo en evidencia las inconformidades por parte de los jévenes frente a la pertinencia
de contenidos, la oferta académica y el poco acompafiamiento durante su proceso formativo y de
eleccion. De aqui la importancia que el sistema educativo colombiano garantice el
acompafiamiento durante la secundaria, a fin de que los jévenes hagan un correcto proceso de
transicion hacia la educacién superior, y escojan un programa académico que esté alineado con

sus necesidades, gustos y capacidades.

Se evidencié como la poca informacion en la oferta de formacion superior, la falta de
oportunidades en el mundo laboral y la carencia de orientacién socio ocupacional, son causantes
del deterioro en la trayectoria académica y formativa de los jovenes en su transicion de la
educacion media a la educacion superior. Si bien la cobertura de la educacion superior en Colombia
ha alcanzado casi el 53%, persisten retos para aumentar la tasa de transito educacion media /
educacion superior, disminuir las tasas de desercion y alcanzar la tasa media de cobertura de otros

paises latinoamericanos, cercanas al 80%.
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En el Marco tedrico, por su parte, el acercamiento de conceptos de mercadeo al sistema
educativo permitio identificar la necesidad de modelos relacionales en los que se cambian los
planteamientos de modelos netamente transaccionales, a unos en los que se vinculen conceptos
como creacion de valor, satisfaccion y confianza, en donde se alineen las estrategias institucionales
con las necesidades, gustos y expectativas de los jovenes. Se evidencid la importancia de crear un
sistema en el que se integren todos los publicos del sistema académico, a fin de poder encontrar el
balance entre la satisfaccion de necesidades y el sostenimiento del sistema educativo en su
generalidad. Igualmente, con la aparicion del mercadeo en el sistema de educacién superior, se
identificaron conceptos como: costo, cliente, comodidad y comunicacion, los cuales vinculan el
entendimiento del comportamiento del consumidor con las estrategias de mercadeo de las

instituciones, convirtiendo al usuario en el centro de cualquier desarrollo tactico o estratégico.

Frente al levantamiento de casos practicos en la implementacién de planes de mercadeo en
el sistema educativo, se identificaron variables como infraestructura, tecnologia, proyeccion,
excelencia académica, altos estdndares de calidad, enfoque en el consumidor y espacios de
recreacion interdisciplinarios, indispensables para las universidades al momento de implementar
una estrategia de mercadeo. De la misma forma, se encontré como el fortalecimiento de un sistema
educativo integral, en donde se contemplen a todos los usuarios (internos y externos), es

determinante para la creacién de relaciones a largo plazo.

El momento de la realizacion de este estudio mostrd6 como la Covid-19 agudizo las
falencias que venia presentando el sistema educativo. Con un 98% de inasistencia a las aulas,
Latinoamerica fue una de las regiones mas golpeadas por la pandemia, maxime del ya identificado

rezago en temas de cobertura, tecnologia, financiacion y acompafiamiento. En Colombia, la
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disminucion de matriculas para 2021-1 pasé de niveles del 10% al el 25%, evidenciando un

importante crecimiento de la tasa de desercion estudiantil.

Esta investigacion identific6 como las repercusiones que trajo la pandemia sobre los
estudiantes estan principalmente vinculadas a temas de tipo econémico y motivacional; dado que,
como se identifico en el marco teorico las IES son la columna vertebral del desarrollo social,
economico y politico de un pais, se hace necesario que los centros de formacidn superior generen
estrategias que aumenten la cobertura de sus programas educativos y que estos estén al alcance de
todos los jovenes. Una de las estrategias identificadas en este trabajo, mostr6 como la
transformacion digital, puede ser la puerta para crear y modificar los procesos de ensefianza-

aprendizaje en cuanto a pertinencia y satisfaccion para los jovenes.

De la investigacidén mixta se pudo concluir que la situacion econémica de los hogares tiene
una repercusion directa con las decisiones tomadas por los jovenes. Estadisticamente se pudo
evidenciar que los jovenes mayormente no presentan preferencias hacia la educacién publica o
privada, pero en cambio, si encuentran relevantes las becas o las ayudas financieras. Con base en
este hallazgo, esta tesis propone continuar expandiendo y mejorando las alternativas de
financiamiento, a fin de aumentar la cobertura del sistema de educacién superior y mitigar el

impacto financiero futuro de los jovenes, una vez se graduden.

Desde el grupo focal, se identificd como las variables de tipo econémico, psicografico y
social tienen una gran influencia al momento de la eleccion de una universidad y un programa
académico por parte de los jovenes. Por otra parte, este estudio mostrd que, el acompafiamiento de
los padres, asi como la formacion académica de los mismos, influyen en la creacién de criterio y

discernimiento. Ademas, se pudo encontrar como la pandemia cambid la perspectiva de los jovenes
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frente a las preferencias hacia programas trasversales, que hagan uso de las TIC, y les permitan
una vinculacion laboral temprana.

El desarrollo de este trabajo de investigacion, identifico que existen condiciones que
afectan las actuales expectativas de los jovenes de la localidad de Engativa, en la ciudad de Bogota,
al momento de escoger una universidad y un programa. Dentro de los factores mas relevantes se
encontraron el econdmico, el social y el psicografico. A nivel econdmico, resalta la falta de
recursos para ingresar a una institucion privada, lo que deriva en que los jévenes busquen becas o
beneficios econdmicos gubernamentales o privados al no poder ingresar a una universidad publica.
En cuanto a factores sociales, se identifico que la cantidad de personas que componen el grupo
familiar y las recomendaciones realizadas por familiares, pueden ser un factor determinante al
momento de seleccionar una universidad. Frente a las psicograficas, existen una variedad de gustos
y preferencias por parte de los estudiantes que son determinantes al momento de escoger una

carrera.

Las variables que se encontraron como determinantes en los estudiantes al momento de
seleccionar una universidad y un programa de estudio fueron mayormente psicograficas segun el
andlisis estadistico. El reconocimiento, la alta calidad de la institucion, los convenios nacionales e
internacionales, la doble titulacion y la infraestructura, son primordiales en los jovenes prospectos.
Ademas, se evidencio una alta tendencia a tener un enfoque que les permita emprender sus propios
negocios, evidenciando una necesidad por crear programas integrales en donde no solo se les
prepare para la vida laboral, sino también para el emprendimiento. Factores como la presencialidad
y las metodologias digitales, se identificaron como estadisticamente relevantes para los diferentes

grupos de poblaciones identificadas en este estudio.
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Respecto a las principales variables demograficas, se identifico que no existia evidencia
estadistica que permitiera concluir su incidencia en los jovenes de grados décimo y undécimo al
momento de elegir un programa o una universidad. En general, se observd que el 40% de los
estudiantes cuentan con padres que han alcanzado el nivel universitario, y ambos en un 48% se
desempefian como empleados. Sin embargo, este factor no se identifico como determinante para
la decision de estudio, aunque si se identificO una alta preferencia hacia estudios de
emprendimiento, siendo compatible con el alto porcentaje de padres independientes, el cual
asciende a 42% en padres y 28% en madres. Un ultimo factor que pudo reconocerse fue la
disminucion del namero de hijos en los hogares, los cuales pasaron de un promedio de 3 y 4 hijos

en el afio 2005 a un promedio de 1 o 2 hijos por hogar segun el censo del 2018.

A partir de la informacion recolectada a través de la investigacion cualitativa y cuantitativa,
se desarrollaron recomendaciones estratégicas segun cada uno de los segmentos de estudiantes
identificados: Tradicional, Jovenes conservadores, Todo incluido, Emprendedores, Becas y apoyo
econémico, Futuro seguro y Emprendedores hibridos. Para los cuales se tuvo un enfoque hacia el

marketing relacional en tres frentes: la creacion de valor, la confianza y la satisfaccion.

Se concluye que el marketing relacional es una nueva puerta para que las IES puedan
capturar la atencién de los jovenes y de sus familias. Es necesario que las universidades den a
conocer de manera recurrente y clara toda la informacion y las posibilidades tanto académicas
como economicas. Asi mismo, esta nueva forma de mercadeo presenta conceptos como costos,
clientes, comunicacion y conveniencia, donde el centro de la estrategia debe ser el cliente, sus
necesidades y gustos. Una oferta de valor relacional debe cumplir lo que promete, y vele por la

satisfaccion y la creacion de confianza con el estudiante, su familia y la comunidad.
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Finalmente, la investigacion dejé en evidencia las preferencias de los canales de
comunicacion usados por los jovenes. La internet en un 92% vy las redes sociales en un 67% se
convirtieron en el canal predilecto para obtener informacion de interés. Las redes sociales de
preferencia de los estudiantes son Instagram y Facebook, por lo que cualquier estrategia de
marketing, deben considerar estos canales digitales como el medio més acertado para llegar a los

prospectos de las universidades.
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8 Recomendaciones

Para futuras investigaciones de este tipo es recomendable poder contar con el total apoyo
de todos los colegios de la localidad, a fin de poder tomar muestras aleatorias que permitan dar
mayor relevancia estadistica a los resultados obtenidos. Por otra parte, seria relevante realizar
entrevistas a profundidad con los padres de familia, para integrar sus expectativas a la decision
que estdn tomando sus hijos y conocer sus preocupaciones, percepciones y otros temas que sean

relevantes para ellos.

La metodologia aqui disefiada es replicable en otras localidades de Bogoté e incluso en
otras ciudades, lo cual permitiria contrastar los resultados obtenidos y analizar las particularidades
de cada region de Colombia. Se deben considerar las necesidades de cada region, podrian llegar a

variar y requerir un direccionamiento diferente por parte del investigador.

Este trabajo en su totalidad se realiz6 de manera virtual, debido a la situacion del
aislamiento por la Covid-19. Las encuestas a los estudiantes y el grupo focal a los docentes se
llevaron a cabo por medio de canales virtuales, por lo que fueron necesarios muchos meses de
trabajo para que los jovenes respondieran las preguntas. Se recomienda en la medida de lo posible
hacer este trabajo de manera presencial, a fin de ver a los estudiantes e incluso observar su

comportamiento, lo cual podria aportar un mayor valor analitico en la investigacidén de campo.

De los 7 microsegmentos que se establecieron en esta investigacion, se recomienda que
para las estrategias de mercadeo de las IES se trabajen desde 2 perspectivas, una dirigida a la
vinculacion laboral y otra con un enfoque al emprendimiento. Lo anterior teniendo en cuenta que

varios caracteristicas e intereses identificados son similares en los microsegmentos.
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Para las IES seréa clave enfocar sus camparias de marketing en uno o en los dos enfoques,
teniendo en cuenta los intereses de futuro y desarrollo profesional por parte de los jovenes. Para el
caso del primer enfoque, desarrollar procesos de seleccion a mayor profundidad permitira conocer
los interéses y expectativas de los jovenes prospectos a fin de apoyar su proceso de seleccion
programa académico. Por otra parte, se recomienda desarrollar campafias de comunicacion
informativas, a traves de redes sociales e internet, mostrando la alta calidad académica y la oferta

de valor de la institucion.

En el segundo enfoque, las instituciones deberan incluir en sus planes de estudio, catedras
con una orientacion hacia el emprendimiento a fin de que los jovenes puedan desarrollar su idea
de negocio a lo largo de la vida universidaria. Se recomienda que las campafas de comunicacion
muestren historias de éxito de docentes y egresados en el desarrollo de negocios o

emprendimientos y la manera como la institucién apoyo su proceso creativo.
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9 ANEXos
Anexo |: Encuesta

Proposito general de la investigacion: determinar las variables por parte de los jovenes de grado

décimo y undécimo a la hora de seleccionar un programa y una Universidad.
Utilizacion de datos: para uso exclusivo de la investigacion en mencion.
Cooperacion voluntaria: SI NO

Beneficios de la informacion que da el entrevistado: para uso de la investigacion.

Forma  de comunicarse con los investigadores: luz.piragauta@cesa.edu.co

alexander.florez@cesa.edu.co

Lo invitamos a responder la siguiente encuesta, lea detenidamente cada pregunta y siga las

indicaciones.

1. ;Con queé género te identificas mas?
a. Femenino (F)

b. Masculino (M)

c. Preferiria no contestar

d. Otro ¢cual?

2. ¢Cual es tu edad?
a. Menor de 14 afios
b. Entre 15y 16 afios

c. Entre 17y 18 afios


mailto:luz.piragauta@cesa.edu.co
mailto:alexander.florez@cesa.edu.co
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d. Mayores de 18

3. ¢En qué colegio estudias?

4. (En qué curso estas?
a. Décimo

b. Undécimo

5. ¢Cual es tu estrato socioeconomico? (lugar de vivienda)
a. 1

b. 2

c. 3

d. 4

e. Mayoroigual a5

f. Nosé

6. ¢En qué localidad vives?
a. Usaguén

b. Chapinero

c. Santa Fe

d. San Cristdbal

e. Usme

f. Tunjuelito

g. Bosa



h. Kennedy
I. Fontibon
J. Engativa
K. Suba

|.  Barrios Unidos
m. Teusaquillo

n. Los Martires

0. Antonio Narifio

p. Puente Aranda

g. LaCandelaria

r. Rafael Uribe Uribe
s. Ciudad Bolivar

t. Sumapaz

u. Fuera de la ciudad

7. ¢Con qué personas vives? (Puedes seleccionar mas de una opcion)
a. Ndcleo familiar principal (Padre, madre y hermanos)
b. Con familiares diferentes al nucleo principal

c. Personas diferentes a familiares

8. ¢Cuantas personas conforman tu grupo familiar?
a. 2 personas

b. Entre 3y 4 personas
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c. Entre 5y 6 personas

d. Mas de 6 personas

9. ¢Cuantos hermanos tienes?
a. 1
b. 2
c. 3
d. 4
e. Maés de 4 hermanos

f. No tengo hermanos

10. ¢Cual es el tipo de vivienda en el que habitas? *Nucleo familiar: Gnicamente incluye papa,
mama y hermanos

a. Propia (exclusiva del nacleo familiar)

b. Arriendo

c. Empleada

11. ;Cual es la ocupacion de tu madre?

*Si aplica, en caso contrario continuar a la siguiente pregunta
a. Oficios domésticos
b. Independiente
c. Empleada

d. Pensionada
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12. ;Cual es la ocupacion de tu padre?

*Si aplica, en caso contrario continuar a la siguiente pregunta
a. Oficios domésticos
b. Independiente
c. Empleado

d. Pensionado

13. ¢Cual es el nivel de estudios mas alto que tiene tu madre actualmente?
*Si aplica, en caso contrario continuar a la siguiente pregunta

a. Primaria

b. Secundaria

c. Técnico

d. Universitario

e. Posgrado

f. Sin estudios

14. ;Cual es el nivel de estudios més alto que tiene tu padre actualmente?
*Si aplica, en caso contrario continuar a la siguiente pregunta

a. Primaria

b. Secundaria

c. Técnico

d. Universitario

e. Posgrado



f.

Sin estudios

15. (Estas interesado en iniciar estudios universitarios?

a.

b.

Si

No

16. Si la respuesta anterior es no, ¢cual es el motivo?

. No cuento con recursos econémicos

No sé qué estudiar

Voy a trabajar

Voy a realizar estudios técnicos
No deseo continuar estudiando

Otro ;Cual?

17. ;Donde vas a continuar tus estudios?

a.

b.

Colombia

En el exterior

18. ¢En qué tipo de institucion estarias interesado para continuar tus estudios?

a.

b.

C.

Publica

Privada

Indiferente
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19. ¢En que horario te gustaria estudiar?
a. Diurno
b. Tarde
c. Nocturno

d. Indiferente

20. ¢Cual es la modalidad de aprendizaje de tu preferencia?

a. Clases presenciales
b. Clases virtuales

c. Hibrido (presencial/virtual)
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21. ¢Qué tan satisfecho te sientes con tu experiencia en las clases virtuales de acuerdo con la

situacion actual?

Extremada Muy Moderada [Poco Nada
mente satisfecho |mente satisfecho [satisfecho
satisfecho satisfecho

Nivel de Satisfaccion 0 | | 0 |

22. ¢ Qué dispositivo utilizas para el aprendizaje virtual?

(Puedes seleccionar méas de una opcion)
a. Computador portatil
b. Computador de escritorio

c. Tablet
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d. Smartphone

23. ¢En qué area del conocimiento te gustaria realizar tus estudios?
a. Ciencias Sociales y Humanas
b. Ingenieria, Arquitectura, Urbanismo y Afines
c. Ciencias de la Educacion
d. Matematicas y Ciencias Naturales
e. Economia, Administracién, Contaduria y Afines
f. Bellas Artes
g. Agronomia, Veterinaria y Afines

h. Ninguna de las anteriores

24. ;Qué programa te gustaria estudiar?

25. ¢Como cubririas tus gastos universitarios?
a. Pagan los padres u otros familiares
b. Ingresos propios
c. Por medio de un crédito Icetex
d. Por medio de crédito con entidad financiera

e. Postulacién a beca

26. Buscas que la Universidad ¢esté cerca a?

a. Casa o lugar de residencia



b. Trabajo

c. Indiferente
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27. En el momento de elegir una universidad, qué tan importantes son las variables que se muestran

a continuacion:

Muy Importante [Poco Nada

importante importante (importante
Reconocimiento a a a J
Dable titulacion a a a J
Convenios (nacionales e internacionales) a Qa a |
Costo a a - |
Acreditacion de Alta Calidad otorgada por elQ O a a
Ministerio de Educacion
Becas y apoyos econémicos a a 3 2
Metodologia de ensefianza presencial a a a 4
Metodologia de ensefianza virtual a a a 4
Infraestructura (apoyo tecnoldgico, biblioteca,|] a a Qa
aulas, campos deportivos)
Facilidad para la vinculacién laboral a a Qa 4
Apoyo a emprendimiento o empresarismo a a a |
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28. ¢ Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya recomendado una Universidad?
a. Muy importante

b. Importante

o

Poco Importante

o

Nada Importante

29. ¢Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya recomendado un programa a
estudiar?

a. Muy importante

b. Importante

c. Poco Importante

d. Nada Importante

30. ¢A traves de qué medios obtienes informacidn de interés?
a. Medios impresos
b. Radio
c. Television
d. Internet
e. Redes sociales

f. Otro ¢Cual?

31. ¢Cual es la red social de tu preferencia?

a. Facebook
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b. Twitter
c. Snapchat
d. Youtube
e. Tik Tok
f. Instagram
g. LinkedIn

h. Otro ;Cual?
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Anexo I1: Grupo focal

Grupo focal realizado a orientadores vocacionales de seis colegios de la localidad de
Engativa, cuatro mujeres y dos hombres en su mayoria psicélogos y pedagogos de profesion que
Ilevan en promedio cinco afios vinculados a las instituciones desarrollando esta labor. Este trabajo
grupal se llevd a cabo por medio de una reunién en la plataforma Zoom, su duracion fue de dos

horas.

Se inici6 con la presentacion de cada uno de los asistentes y luego continuamos con las

preguntas que estaban planeadas.

1. ¢Cudles son las principales limitantes que identifican actualmente en los estudiantes de
grado undécimo en el proceso de elegir un programa universitario?

2. ¢Como perciben la relacién de los padres con los estudiantes de los grados décimo y
undécimo? ¢Y que tan pendientes estan del rendimiento académico de sus hijos?

3. Ala hora de elegir el programa académico ¢quién consideran tiene mayor influencia en el
estudiante, el padre o la madre?

4. Desde su rol como orientadores vocacionales, (Como perciben la claridad de los jovenes
al momento de elegir la carrera? y, ¢qué tipo de habilidades consideran entran en juego al
momento de tomar esta decision?

5. ¢Tienen una estadistica general de que porcentaje de estudiantes entran a la Universidad
una vez terminan sus estudios de bachillerato?

6. ¢Consideran que la oferta académica de las universidades satisface las necesidades de los
jévenes?

7. ¢Cuales son los cambios mas relevantes que han observado en los jovenes a raiz del Covid-

19? y ¢Como ha sido el desempefio académico, en cuanto a horarios y modalidad?
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Anexo 111 Definicion poblacion objetivo

Colombia cuenta con una poblacion que segin el DANE equivale a 48.258.494 millones de
personas (incluyendo ajuste por omision), segun censo de 2018 (DANE, 2019). La misma
institucion describe una participacion por género de 22.593.924 de mujeres y 21.570.493 de
hombres. Para el caso de Bogot4, ciudad donde se realizara el estudio, la poblacion cuenta con
7.412.566 personas (incluido ajuste por omision) distribuidas entre 3.747.883 de mujeres y

3.433586 de hombres. Su pirdmide poblacional segin rango de edad se muestra a continuacion:

Figura 3. Estructura poblacion censada DANE
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Nota: Tomado de (DANE, 2019)

A nivel de Bogota y segun se puede visualizar se identifica un 8% de la poblacién de la ciudad
entre 15y 19 afios, edad en la que los jovenes terminan su ciclo escolar de bachillerato e ingresan
al sistema educativo de educacion superior. De igual forma, se pudo identificar que un 17,93 % de

la poblacién cuentan con un titulo universitario, 4,63% con una especializacion, 1,16% con una
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maestriay 0,36% con un doctorado (DANE, 2019). Se puede entonces concluir que solo una cuarta
parte de la poblacion de la ciudad alcanza el nivel universitario.

Finalmente, al realizar un analisis por localidades, se identifico que el 57,8% de la ciudad esta
concentrada en 5 de sus 20 localidades (Secretaria Distrital de Habitat, 2020). El alcance de este
estudio se centrara en la localidad de Engativa siendo esta la tercera mas representativa, ya que

acumula un 10,77% de la poblacion de la ciudad (Secretaria Distrital de Habitat, 2020).

Localidad de Engativa

La localidad de Engativa representa un 4,2% del area total de la ciudad (Hospital Engativa,
2014), con un total de 878.430 habitantes los cuales representan un 10,77% de la poblacion de la
ciudad (Secretaria de Desarrollo Econdémico, 2019). Adicionalmente, su pirdmide poblacional
proyectada para el 2020 concentra aproximadamente un 7,2% de personas entre 15 y 19 afios

(Secretaria Distrital de Planeacion de Bogota, 2014).

Instituciones de educacién media de la Localidad de Engativa

Con un cubrimiento del 85,8% en educacion media secundaria (Alcaldia Mayor de Bogota,
2018), la localidad cuenta con 136 instituciones de educacion media (Alcaldia Mayor de Bogota,
2020). La poblacion estudiantil alli matriculada, para el nivel de educacién media, esta
mayormente concentrada en el estrato 3 con 51%, seguida por personas de estrato 2 con un 38%

(Alcaldia Mayor de Bogota, 2018).

Frente al tipo de colegio se pudo evidenciar que un 73% de las instituciones de educacion media
son colegios privados y el 27% restante corresponde a colegio oficiales (Alcaldia Mayor de

Bogotd, 2020).
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Poblacion Objetivo Localidad de Engativa

El nimero de matriculas registradas en la ciudad de Bogota corresponde a 161.848 entre grados
10y 11 para 2018 (DANE, 2019). Para la localidad de Engativa se pudo identificar que para 2018
la demanda de matriculas en educacion media correspondi6 a 10.537 para el sector oficial y 10.555
para el sector privado, segun el informe de la Secretaria de Educacion (2018). Ademas, la tasa de
desercion de estudiantes se ubico en el 1,9% para los colegios oficiales y en 1,3% para los colegios
privados (Alcaldia Mayor de Bogota, 2018). Podemos definir entonces una poblacion objetivo de

20.755 jovenes.

Figura 4. Poblacion por encuestar

21.092 337 ~20.755

. - Desercion Promedio ” .
Matriculas Engativa Engativa Poblacion Objetivo

Nota: Elaboracién propia datos DANE, (2019)
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Anexo IV: Analisis descriptivo univariado

Figura 5. Analisis género

¢Con qué género te identificas mas?

60

50

40

30

Porcentaje

20

Femenino Masculino Preferiria No Contestar 4
;Con qué género te identificas mas?

Casos ponderados por ¢, Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Figura 6. Andlisis estrato socioecondmico

¢ Cual es tu estrato socioeconémico?

Porcentaje

1 2 3 4 Mayor o igual a MNo sé
5

¢ Cual es tu estrato socioecondmico?

Casos ponderados por . Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 7. Anélisis edad

¢Cual es tu edad?

Porcentaje

Menor de 14 afios Entre 15y 16 afios Entre 17y 18 afios Mayores de 18
¢Cual es tu edad?

Casos ponderados por ,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Figura 8. Andlisis grupo familiar

¢ Cuantas personas conforman tu grupo familiar?

Porcentaje

2 personas Entre 3y 4 personas Entre 5y 6 personas Mas de 6 persanas

¢ Cuéntas personas conforman tu grupo familiar?

Casos ponderados por j,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 9. Andlisis nimero de hermanos

¢Cuantos hermanos tienes?

Porcentaje

1 2 3 4 Mas de 4 No tengo
hermanos hermanos

¢ Cuantos hermanos tienes?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 10. Analisis tipo de vivienda

¢Cual es el tipo de vivienda en el que habitas?

Porcentaje

Propia (exclusiva del nucleo Arriendo Familiar
familiar)

¢Cudl es el tipo de vivienda en el que habitas?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 11. Analisis ocupacion de la madre

i Cual es la ocupacién de tu madre?

Cficies domesticns Independ ente Erpleacs Farsionada
LCudl es la ocupacion de tu madre?

Casns pondarsdng por LCon qué oénam ta idertficss mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 12. Analisis ocupacion del padre

¢ Cudl es la ocupacion de tu padre?

50

40

30

Porcentaje

20

Oficios domésticos Independiente Empleado Pensionado

¢Cual es la ocupacién de tu padre?

Casos ponderados por ,Con qué génera te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 13. Analisis nivel de estudios de la madre

¢ Cual es el nivel de estudios mas alto que tiene tu madre actualmente?

40

30

20

Porcentaje

Primaria Secundaria Técnico Universitario Posgrado Sin Estudios
¢ Cudl es el nivel de estudios mas alto que tiene tu madre actualmente?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 14. Analisis nivel de estudios del padre

¢ Cual es el nivel de estudios mas alto que tiene tu padre actualmente?

40

30

20

Porcentaje

Primaria Secundaria Técnico Universitario Posgrado Sin Estudios
¢,Cudl es el nivel de estudios mas alto que tiene tu padre actualmente?

Casos ponderados por ,Con qué génera te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics



Figura 15. Analisis tipo de institucion

¢En qué tipo de institucion estarias interesado para continuar tus estudios?

40

30

20

Porcentaje

Publica Privada Indiferente
¢En qué tipo de institucion estarias interesado para continuar tus estudios?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 16. Analisis horario de estudio

¢(En qué horario te gustaria estudiar?

60

40

Porcentaje

20

Diurno Tarde Nocturno Indiferente
&En qué horario te gustaria estudiar?

Casos ponderados por ,Con qué génera te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 17. Analisis modalidad de aprendizaje

¢ Cudl es la modalidad de aprendizaje de tu preferencia?

80

60

40

Porcentaje

20

Clases presenciales Clases virtuales Hibrido (presencialfvirtual)

¢ Cual es la modalidad de aprendizaje de tu preferencia?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 18. Analisis de satisfaccion virtualidad

¢ Queé tan satisfecho te sientes con tu experiencia en las clases virtuales de acuerdo con la situacion actual?

60
S0

40

30

Porcentaje

20

Extremadamente  Muy Satisfecho  Moderademanete Poco Satisfecho  MNada Satisfecho
satisfecho Satisfecho
¢Qué tan satisfecho te sientes con tu experiencia en las clases virtuales de acuerdo con la situacion
actual?

Casos ponderados por ,Con qué génera te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 19. Analisis gastos universitarios

¢ Como cubririas tus gastos universitarios?

60
50

40

30

Porcentaje

20

Pagan los padres  Ingresos propios  Por medio de un Por medio de Postulacién a
u otros familiares crédito Icetex crédito con beca
entidad financiera

;. Coémo cubririas tus gastos universitarios?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 20. Analisis distancia universidad

Buscas que la Universidad ;esté cercaa?:

60

40

Porcentaje

20

Casa o lugar de residencia Trabajo Indiferente

Buscas que la Universidad ;esté cercaa?:

Casos ponderados por ,Con qué génera te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 21. Analisis convenios

Convenios (nacionales e internacionales)

60

S0

40

30

Porcentaje

20

Muy importante Importante Poco importante
Convenios (hacionales e internacionales)

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 22. Anélisis emprendimiento

Apoyo a emprendimiento o empresarismo

50

40

30

Porcentaje

20

Muy importante Importante Poco importante MNada importante

Apoyo a emprendimiento o empresarismo

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics
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Figura 23. Analisis recomendacion universidad

¢ Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya recomendado una Universidad?

60

S0

40

30

Porcentaje

20

Muy importante Importante Poco importante Mada importante
¢Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya recomendado una Universidad?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Figura 24.Analisis recomendacion programa

& Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya recomendado un programa a estudiar?

50

40

30

Porcentaje

20

Muy importante Importante Poco importante Mada importante

¢ Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya recomendado un programa a estudiar?

Casos ponderados por ;,Con qué género te identificas mas?

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics



Anexo V: Analisis de clUster

Figura 25. Anélisis segmentos

Tamanos de cluster

Tamaiio del clister mas
pequeiio 23 B5%)

Tamaiio del clister mas
grande 61 (226%)

Cociente de tamaiios:
De claster mas grande 265
a clister mas pequeiio

Importancia del predictor

Claster
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Resumen del modelo

Algoritmo Bistapico

Entradas &

Clisteres 7

Calidad de cluster

—Mala Regular Busna

U T T T
A0 05 00 05 10
Medida de silueta de cohesion y separacion

Acreditacidn de Alta
Calidad otorgada por gl
Ministerio de Educacidn

MNacional

Convenios (nacionales
e internacionales)

_ Metodologia de
ensefianza presencial

Apoyo 3
emprendimiento o
empresarismao

Infraestructura (apoyo
tecnoldgico, biblioteca,
aulas, campos
deportivos)

Facilidad para |a
vinculacian laboral

Menos importante

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

06 08 1.0

Mas importante
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Anexo VI: Analisis redes de informacidn y comunicacion

Tabla 1. Andlisis medios de informacién

Tabla cruzada de SEGMENTO"$Medio_Informacion

$Medio_Informacion?

Medios Redes
MOmero de clister bietapico impresos Radio Television Internet Sociales Total
1 Mamero de clister Recuento 5 [ 20 50 38 56
Bl % dentro de SEGMENTO 8,9% 10,7% 35,7% 89,3% 67,9%
Total Recuento 5 6 20 50 38 56
2 Nurr]ero de clister Recuento 3 1 11 33 27 35
BIEELEE % dentro de SEGMENTO 8,6% 29% 31,4% 94,3% 771%
Total Recuento 3 1 11 33 27 35
3 NL’lr'r]ero de clister Recuento 3 4 7 26 20 31
ENSERI=E % dentro de SEGMENTO 9,7% 12,9% 22,6% 83,9% 64,5%
Total Recuento 3 1 7 26 20 31
4 Nurr]e_ru de clister Recuento 5 [ 20 17 23
BIGE % dentro de SEGMENTO 21,7% 26,1% 87,0% 73,9%
Total Recuento 5 3] 20 17 23
5 Nﬂr‘r]em de clister Recuento 4 1 7 24 18 25
EHER=D % dentro de SEGMENTO 16,0% 4.0% 28,0% 96,0% 72.0%
Total Recuento 4 1 7 24 18 25
(3] Mamero de clister Recuento [ 2] 26 55 42 61
Bl % dentro de SEGMENTO 9,8% 14,8% 12,6% 90,2% 68,9%
Total Recuento 3] 9 26 55 42 61
7 Nurr]ero de clister Recuento 10 g 11 34 22 36
BIGEETEE % dentro de SEGMENTO 27.8% 13,9% 30,6% 94,4% 61,1%
Total Recuento 10 5 11 34 22 36
Los porcentajes v los totales se basan en los encuestados.
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1
Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics
Tabla 2. Analisis redes sociales
Tabla cruzada de SEGMENTO*$Red_Social
$Red_Social®
Mamero de clister bistapico Facehook Twitter Shapchat  Youtube Tik Tok Instagram Total
1 Nﬂrr]ero de clister Recuento 25 7 2 30 15 44 56
EOSEE0E % dentro de SEGMENTO 44.6% 12,5% 3,6% 53,6% 26,8% 78,6%
Total Recuento 25 7 2 30 15 44 56
2 Nﬂr'rjero de clister Recuento 11 6 3 13 18 31 35
= % dentro de SEGMENTO 31,4% 17.1% 8,6% 371% 51,4% 88,6%
Total Recuento i ] 3 13 18 31 35
3 N_L]r'r]e!'o de clister Recuento 18 4 1 16 13 25 30
CIEERIE % dentro de SEGMENTO 50,0% 13,3% 3.3% 53,3% 43.3% 83.3%
Total Recuento 18 4 1 16 13 25 30
4 Nurr]ero de clister Recuenta 4 4 6 2] 21 23
BIEERIE % dentro de SEGMENTO 17,4% 17,4% 26,1% 39,1% 91,3%
Total Recuento 4 4 3] 9 21 23
] NL'Jrr]erU de clister Recuento 8 3 12 8 17 25
BIEERIE % dentro de SEGMENTO 32,0% 12,0% 18,0% 32,0% £8,0%
Total Recuento 8 3 12 8 17 25
[ NL'Jrr]erU de clister Recuento 25 12 2 23 17 45 ]
BIEER % dentro de SEGMENTO 1,7% 20,0% 3,3% 38,3% 28,3% 75,0%
Total Recuento 25 12 2 23 17 15 60
T NL'Jrr]erU de clister Recuento 12 [ 2 21 g 26 37
LiElRIEY 9% dentro de SEGMENTO 32,4% 16,2% 5,4% 56,8% 21,6% 70,3%
Total Recuento 12 6 2 21 8 26 37

Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados.

a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics
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Anexo VII: Analisis bivariado (ji-cuadrado, residuos corregidos)
Tabla 3. Segmento vs. género

Tabla cruzada
Residuo corregido

;Con qué género te identificas mas?

Preferiria Mo Pruebas de chi-cuadrado
Femenino  Masculino Contestar Significacién
MNimero de clister Clister de valor atipico -2,2 24 -7 \ | ?E'I‘“ft'ca
fizis Valor g ilateral
bietapico ] a7 24 10
Chi-cuadrado de 26,2057 14 024
2 14 -13 -7 Pearson
3 5 -7 1,0 Razdn de verosimilitud 25977 14 026
4 K] 1.2 13 Asociacidn lineal por 5264 1 022
lineal
4 A -2 -6
N de casos validos 298
i 1,5 i -1,0 -
a. 8 casillas (33 3%) han esperado un recuento menor que &,
7 4 -8 22 El recuento minimo esperado s 31

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 4. Segmento vs. personas grupo familiar

Tabla cruzada Pruebas de chi-cuadrado

Residuo comegido

. Significacion
¢Cuantas personas conforman tu grupo familiar? asintética
Entre 3y 4 Entre 5y 8 Was de 6 Valar gl (bilateral)
2 personas personas personas personas A
Chi-cuadrado d
Nimero d clister Cldster de valor atipico 8 " 0 14 Pe;;':su;n rado de 39,806 2 o8
hietapico 1 R 1.5 24 -1,2 . .
- = 5 3 5 Razan de verosimilitud 40,230 21 o7
= : : : : Asaociacion lineal por 3917 1 048
2 -15 1,8 -20 21 el
4 33 1,6 -4 11 -
N de casos validos 208
iy -11 -8 15 T
5 14 0 12 0 a.13 casillas (40,6%) han esperado un recuento menor que
: : . : 5. El recuento minimo esperadoes 1,16,
7 -8 23 -12 -1.5
Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics
Tabla 5. Segmento vs. tipo de institucién
Tabla cruzada
Residuo corregido
&En qué tipo de institucidn estarias interesado Pruebas de chi-cuadrado
para continuartus estudios? o
Publica Privada Indiferente S'g;i":'f;ii';m
Namera de clister Claster de valor atipico -2,3 2,0 4 Valor al (bilateral)
bietapico 1 1,6 1,7 0 Chi-cuadrado de 26,7147 14 021
B 8 12 1 Pearson
3 A 16 A5 Razon de verosimilitud 28127 14 014
4 20 2 22 Asuclaclunlmealpul 073 1 TBE
lineal
5 17 i 22 M de casos validos 299
E H 10 -7 a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5
7

1 1.6 15 El recuento minimo esperado es 7,23,

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics



Tabla 6. Segmento vs. modalidad de aprendizaje

Residuo corregido

Tabla cruzada

4Cudlesla modalidad de aprendizaje de tu

preferencia?
Hibrido
Clases Clases (presencialivir
presenciales vituales tual)

Nunjero de clister Claster de valor atipico -9 15 A
hietapico 1 -5 4 3
2 1.8 -1.0 -1.5

3 g 10 5

4 1,0 -8 o

@ 1,2 =f -9

8 1,2 15 o7

7 .35 3,2 24
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Walor gl (hilateral)
Chi-cuadrado de 27,814° 14 015
Pearson
Razdn de verosimilitud 28,276 14 013
Asociacian lineal por 363 1 547
lineal
N de casos validos 209

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 7. Segmento vs. reconocimiento

Residuo corregido

Tabla cruzada

Reconocimiento

Wy Poco
importante Importante importante
NL’mjem de clister Clister de valor atipico -8 1,0 -3
bietapico 1 a1 29 17
2 0 =i 0
3 o A -4
4 -6 4 -7
5 13 -5 28
6 46 -3,2 =21
7 13 -8 o

a. 8 casillas (33,3%) han esperado un recuento manor gue &.

El recuento minimo esperado es 62,

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian
asintética
Valar gl (hilateral)
Chi-cuadrado de 44,3187 14 ,000
Pearson
Razdn de verosimilitud 45009 14 000
Asociacion lineal por 15,131 1 000
lineal
I de casos validos 208

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 8. Segmento vs. doble titulacién

Residuo corregido

Tabla cruzada

a. 7 casillas (29,2%) han esperado un recuento menor gue 5

El recuento minimo esperado es 1,93,

Pruebas de chi-cuadrado

Doble titulacion Significacian
Muy Poco Mada asintotica
importante Importante importante importante Walor al (bilateral)
Nunjem de clister Cluster de valor atipico -1,0 -1,6 32 1.4 Chi-cuadrado de 59,1157 21 000
bietpico 1 X 22 11 -8 Pearson
2 4 B 11 -6 Razdn de verosimilitud 56,766 21 000
3 -2,1 1,8 2 -6 Asociacian lineal por 16,560 1 000
4 7 oy -2 -5 lineal
5 -1.9 13 8 = M de casos validos 209
6 49 -2,6 -24 -9 a. 12 casillas (37,5%) han esperado un recuento menor gque
7 12 ol -8 28 5. El recuento minimo esperado es 23,

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics
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Tabla 9. Segmento vs. convenios nacionales/internacionales

Tabla cruzada
Residuo corregido

Convenios (nacionales e intemacionales)

Muy Poco
importante Importante importants
NUmel'o de clister Cluster de valor atipico -2.4 Al 55
bigtapico 1 86 93 Ry
2 23 -1.8 -1.3
3 -7.5 7.5 G
4 39 315 -1
5 32 .37 9
[ 6,8 -6,2 -1.9
7 30 .28 -6

Pruebas de chi-cuadrade

Significacian
asintética
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 228,784 14 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 260174 14 J0oo
Asociacion lineal por 81,691 1 000
lineal
N de casos validos 289

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 10. Segmento vs. costo

Tabla cruzada

Residuo corregido

Costo
Muy Poco
importante Importante importante
NL’mjelo de clister Cluster de valor atipico -1.8 16 8
hietapico ] 14 18 10
2 3 3 13
3 1 -7 1,7
4 -4 -5 23
5 3 -3 0
[ 32 -2,8 -1.1
7 -8 1.0 =)

a. 8 casillas (33,3%) han esperado un recuento menar que 5
El recuento minimo esperado £s 1,00

Pruebas de chi-cuadrade

Significacian
asintdtica
Walor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 24,7657 14 037
Pearson
Razdn de verosimilitud 2444 14 041
Asociacion lineal por 4,898 1 027
lineal
N de casos validos 2099

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 11. Segmento vs. alta calidad

Tabla cruzada
Residuo corregido

Acreditacidn de Alta Calidad otorgada por el Ministerio de
Educacion Nacional

a. B casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 4.
El recuento minimo esperado es 82

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian

Muy Poco Mada
importante Importante importante importante
Nimero de clister Claster de valor atipico -2 A 30 31
bietapico 5 64 55 i 5
2 63 58 12 -4
d -48 4,5 9 -3
4 -50 5.0 2 -3
5 52 57 1,0 28
6 a7 -8,1 17 -5
7 38 -4,0 B -4

asintotica

Walor gl (hilateral)
Chi-cuadrado de 235,693 2 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 290,862 21 000
Asociacidn lineal por 34,503 1 ,0oo
lineal
N de casos validos 289

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

a. 16 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5
El recuento minimo esperado es 08.



Tabla 12. Segmento vs. becas

Tabla cruzada

Residuo corregido

Pruebas de chi-cuadrade
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Becas y apoyos econamicos Significacidn
Muy Poco Mada asintotica
importante Importante importante importants Walor al (bilateral)
NUmero de clister Cluster de valor atipico =31 21 18 31 Chi-cuadrado de 70,6917 21 000
bietapico 4 54 54 5 -5 Pearson
2 13 -8 -1.3 -4 Razdn de verosimilitud 72,670 21 ,000
3 -4 A o -3 Asociacian lineal por 33,388 1 ,aoo
4 & o 1,0 -3 lineal
5 4 -4 0 -3 M de casos validos 289
6 53 -5,0 gl -5 a. 16 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que
7 a 11 4 -4 5_El recuenta minimo esperado es 08

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 13. Segmento vs. ensefianza presencial

Tabla cruzada
Residuo corregido

Metodologia de ensefianza presencial

Pruebas de chi-cuadrado

Muy Poco .
importante Importante importante significacion
- - - — asintdtica
MNumero de cldster Cluster de valor atipico -5.4 Ehid 55 Valor gl (bilateral)
bietapico
1 -5,6 62 -1 Chi-cuadrado de 216,752* 14 000
2 43 43 .5 Pearson
3 24 19 13 Razén de verosimilitud 253,568 14 000
4 10 3,7 1 Asociacion lineal por 15,847 1 000
lineal
d 7 -2 3 N de casos validos 299
i 71 -6,4 -1.9 -
a. B casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.
T -8.2 8,2 3 El recuento minimo esperado es 1,00.
Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics
Tabla 14. Segmento vs. ensefianza virtual
Tabla cruzada
Reslduo coregido Pruebas de chi-cuadrade
Metodologia de ensefianza virtual Significacian
MUy Poto MNada asintdtica
importante Importante importante importante Walar gl (hilateral)
Nimero de claster Claster de valor atipico -2,3 -1 1,7 1,1 Chi-cuadrado de 60,9247 21 ,aoo
bietapico 1 -34 18 17 -4 Pearson
2 1,0 -1,0 Al 0 Razdn de verosimilitud 63,380 pal ,000
3 6 4 20 -4 Asociacion lineal por 6,849 1 002
4 22 1,2 -8 Kl lineal
5 1,1 -2 18 -8 N de casos validos 2099
6 50 -25 -3,0 1.5 a. 7 casillas (21,9%) han esperado un recuento menor que 5.
7 -2,2 2,8 -2 -1,4 El recuento minimo esperado es 1,92

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics



Tabla 15. Segmento vs. infraestructura

Tabla cruzada
Residuo carregido

Infraestructura {apoyo tecnoldgico, biblioteca,
aulas, campos deportivos)

Muy Poco
importante Importante importante
NL‘m’]ern de clister Claster de valor atipico -36 12 6,6
bietapico 1 51 99 16
2 .24 25 o
3 35 -3 il
4 2,2 -1.9 -8
5 16 1,2 10
] 6,9 6,4 1.6
7 1,6 -1,9 i

150

Pruebas de chi-cuadrade

Significacian
asintética
Valor al (hilateral)
Chi-cuadrado de 186,696 14 000
Pearson
Razan de verosimilitud 182,606 14 oo
Asociacion lineal por 86,755 1 000
lineal
M de casos validos 299

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 16. Segmento vs. vinculacion laboral

Tabla cruzada
Residuo corregido

Facilidad para la vineulacion laboral

Ny Mada
importante Importante importante
NL’mjelo de clister Cluster de valor atipico 7.2 6,8 3.1
hietapico ] 72 73 5
2 26 25 -4
3 31 31 -3
4 25 25 -3
5 3 -3 -3
[ 46 -46 =
7 1,6 -1.,6 -4

a. 8 casillas (33,3%) han esperado un recugnto menor que 5
El recuento minimo esperado s, 77.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacian

asintatica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 135,285 14 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 133,388 14 J0oo
Asociacidn lineal por 73,682 1 000
lineal
N de casos validos 289

Nota: Elaboracién propia encuesta SPSS Statistics

Tabla 17. Segmento vs. apoyo al emprendimiento

Tabla cruzada
Residuo corregido

Apoyo a emprendimiento o empresarismo

a. 8 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 08

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

Muy Poco Nada asintdtica
importante Importante importante importante Walor al (bilateral)
NL’m’]Em de clister Cluster de valor atipico -36 1,5 47 -3 Chi-cuadrado de 212,016* | 000
I 1 6.8 75 ah -5 Pearson
2 -34 2,7 17 -4 Razdén de verosimilitud 247,039 pal 000
3 3,3 -2,7 -14 a8 Asociacion lineal por 50,475 1 000
4 47 42 1.2 -3 lineal
5 -5,5 57 =8 -3 N de casos validos 299
6 83 7.4 -21 -5 a. 16 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que §
7 2,1 -2.8 i 26 El recuento minimo esperado es 08,

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics



Tabla 18. Segmento vs. recomendacion universidad

Tabla cruzada
Residuo corregido

& Qué tanta importancia tiene que un familiar o amigo te haya
recomendado una Universidad?

Pruebas de chi-cuadrade

Muy Poco Mada
importante Importante importante importante
Nun?em de claster Claster de valor atipico 11 =5 -1 3,6
bietapico 4 -9 12 .3 6
2 ) -1.4 21 -1.1
3 -8 Al -3 23
4 18 1,0 7 -9
i -1.4 5 9 =2
B 48 -1.2 -28 -7
7 -4 2 5 1.2

Significacidn
asintatica
Valar al (hilateral)
Chi-cuadrado de 51,575° 21 000
Pearson
Razdn de verosimilitud 46,578 21 001
Asociacidn lineal por 8511 1 004
lineal
N de casos validos 299

Nota: Elaboracion propia encuesta SPSS Statistics

a. 10 casillas (31,3%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 69,
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