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INTRODUCCION

El concepto de Estrategias de Marketing Educativo y Social se ha venido aplicando de forma
frecuente en las instituciones de educacion superior, la busqueda constante por identificar nuevos
programas que atiendan las necesidades de la sociedad y tratar de satisfacerlas, converge un asunto
de comunicacion que va implicito en la naturaleza de las instituciones.

Por tanto, la presente investigacion surge por la necesidad de disefiar estrategias de Marketing
Educativo y Social para comunicar la propuesta de valor de la Maestria en Familias, mediante la
explicacion de las capacidades dinamicas de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta, en el que
se trata un conocimiento de tipo inductivo, que se obtiene de los antecedentes sobre casos que se
encontraron en el entorno y un marco teorico enriquecido por autores que han tratado el tema en
las Ultimas décadas.

Ahora bien, en la parte relativa al marco teorico de la presente investigacion, cabe resaltar que
este se divide en tres partes: la dedicada al concepto de Marketing Educativo y la que explica las
implicaciones del direccionamiento estratégico dadas las diversas aplicaciones préacticas y
posibilidades de analisis estratégico que se presentan en las organizaciones para innovar.

Por otra parte dedicada al concepto de Marketing Social. Una vez analizada la literatura mas
relevante sobre estos tres temas y aproximando su conocimiento desde diferentes perspectivas, se
unifica el concepto, en efecto de comunicar la propuesta de valor de la Maestria en Familias de la
Universidad Simon Bolivar sede Cucuta.

Todo lo anterior, permitio fundamentar el disefio de una operacionalizacién de variables en las
que se incluyen aspectos tales como: Procesos de vinculacion, caracteristicas propias del
programa, comunicacion externa, prestacion del servicio, relacionamiento con sector externo,

mejoramiento continuo, como factores claves a estudiar, con la finalidad de identificar las variables
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y su comportamiento en los procesos administrativos, y de las capacidades dindmicas de la
Universidad, para que complementado con el estudio de la caracterizacion de la poblacion objeto
de estudio, permitan la fundamentacién en el disefio de estrategias para comunicar la propuesta de

valor de la Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Clcuta.
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RESUMEN

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo fundamentandose en el positivismo,
con un disefio no experimental a fin de disefiar estrategias de marketing educativo y social para
comunicar la propuesta de valor del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simdn
Bolivar sede Culcuta. Para lograr los resultados se trabajé con una muestra intencional de tres
lideres gestores del programa de la Maestria dentro de la Universidad y ciento veintidds (122)
personas profesionales con perfil apto para cursar la Maestria, ademas pertenecientes a
organizaciones del &mbito social. Se utilizaron dos instrumentos con confiabilidad de 0,813 y
0,826 definido a través del Alfa de Cronbach. Los resultados del primer objetivo permiten
identificar que en la actualidad, la Institucidn es robusta en sus procesos internos, sumado a que,
frente a la diferenciacién y potencializacion del proceso de seleccién, capacitacién y motivacion
de sus profesores, se considera estable y segura; el segundo hallazgo tiene que ver con el potencial
de publico objetivo, puesto que, la mayoria de los entrevistados manifiesta estar dispuesto en
estudiar un posgrado en la ciudad de San José de Cucuta, siendo aproximadamente una tercera
parte de la poblacion estudiada; lo que permite evidenciar que el programa tiene posibilidades de
un futuro estable, claro esta que dependiendo de las estrategias con las cuales la Institucion pueda

llegar a ellos.

Finalmente, sobre la base de los antecedentes y referentes teoricos, se disefiaron seis (6)
estrategias derivadas de una serie de interrogantes, en cuanto a los Procesos de Vinculacion,
Caracteristicas propias del programa de Maestria en Familias, Comunicacion externa, Prestacion

del servicio, Relacionamiento con Sector Externo y Mejoramiento Continuo; aspectos que una vez
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consolidados asegurarian la efectividad de comunicar la propuesta de valor de la Maestria en

Familias de la Universidad Simoén Bolivar sede Cucuta.

Palabras clave: Estrategia, Propuesta de Valor, Marketing Educativo, Marketing social,

Capacidades Dinamicas.
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Titulo

Estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del programa

de Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede CUcuta.

El Problema

Las diferentes problematicas sociales que en la actualidad afectan el departamento de Norte de
Santander, tales como: el desempleo, la violencia, la inseguridad, el fenébmeno migratorio desde
Venezuela, el contrabando de alimentos, el narcotréfico, microtrafico de estupefacientes,
prostitucion, trata de personas, violencia intrafamiliar, la pobreza, insubsistencias de servicios
publicos y de salud en varios sectores de la ciudad, violacion a los derechos humanos, etc.; en el
que la familia es la principal afectada, genera en fin de cuentas un estimulo para que instituciones
de Educacién Superior desarrollen propuestas educativas con programas de posgrado que den
respuesta a las dindmicas de estas situaciones y cambios sociales que se presentan a diario, donde
la formacidn de magisteres e investigadores propendan por analizar e intervenir de manera critica,
propositiva y efectiva el contexto social en el que se participa; lo que conlleva a que las
instituciones de educacion superior basen la absorcion® en los programas académicos de posgrado,
con el uso de técnicas de marketing como marketing educativo y marketing social, técnicas que
juegan un papel fundamental para asegurar que se fortalezcan los proyectos de vida de todos

aquellos que opten por estudiar un posgrado en la Universidad Simén Bolivar, (2018).

! Absorcion: Indicador de ingreso a estudiantes en los programas académicos de las instituciones de educacion
superior
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Ahora bien, he aqui donde las capacidades y competencias juegan un papel fundamental que
permiten diferenciar las potencialidades de los recursos con los que cuentan las Universidades para
generar un impacto deseado con los disefios de nuevos programas académicos, tal como lo afirman
Acevedo & Albornoz (como cité Garzén, 2015) “el estudio de las capacidades dinamicas tiene
como proposito el andlisis de la necesidad de las empresas de renovar sus competencias, a fin de
lograr estar acordes con el entorno cambiante, del cual hace parte” (p.264).

Es por esto por lo que se hace necesario en nuestra sociedad, que las Universidades disefien
estrategias educativas que fortalezcan la filosofia académica en pro de la comunidad, las cuales se
deben visibilizar través de acciones sociales de intervencidn y cooperacién, que se conviertan en
herramientas contundentes que aporten al beneficio mismo de la sociedad, teniendo en cuenta las
capacidades dindmicas instaladas en la organizacion objeto de estudio.

En este sentido, las instituciones de educacidn superior presentan un proceso complejo en
cuanto al ofrecimiento de los programas académicos a la comunidad, dado que no pueden ver
como cliente a la persona interesada por estudiar un programa profesional bien sea de pregrado o
posgrado; puesto que aunque se debe tener en cuenta en este proceso no solo la parte financiera,
calidad académica, los docentes, metodologia de aprendizaje, evaluacion, duracion de los
programas, infraestructura, sino también el hecho de que no se trata de mercadear un producto con
el fin de obtener ganancias; sumado a que el disefio de una programa académico propenda por las
metas de cada persona, lo que finalmente redunda en la prestacion de un servicio solidario en el
que se satisfacen las necesidades y gustos de los estudiantes, lo que para una organizacion que no
pertenezca al sector educacion, se traduce en la satisfaccion del cliente. (Naranjo, 2011)

En este orden de ideas, la Universidad Simon Bolivar, teniendo en cuenta su horizonte

pedagdgico socio critico, viene disefiando programas academicos basandose en estudios de
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pertinencia que posibilitan la ampliacion de su portafolio de programas académicos tanto de
pregrado como de posgrado. Muestra de ello fue el inicio de la primera cohorte de la Maestria en
Familias que se dio en el 2019-2, en la cual hubo una absorcion de 11 estudiantes, considerando
que era importante dar inicio con un programa que tanto se necesita para la region, que demanda
la atencion e intervencion por parte de profesionales, en lo relacionado a la problematica actual
por la que precisamente esta pasando la region.

Lo complejo de la situacion, es que aunque los estudios de pertinencia indican la importancia y
necesidad del programa de Maestria en Familias, es un programa que no tuvo la acogida esperada,
claro esta que no se trata de creer que es un tema relacionado con la promocion y la publicidad,
sino del interés real por parte de la comunidad, en querer profesionalizarse con carreras sociales
que permitan el mejoramiento de las problematicas sociales por las cuales esta atravesando nuestra
region, sino por el contrario, pareciera el hecho de profesionalizarse con el estudio de carreras que
permitan mayor vinculacion laboral, o por el simple hecho de que permiten el mejoramiento de las
condiciones econdémicas de los que estudian, sin pensar que la profesionalizacién es con miras de
aportar soluciones tangibles a los problemas sociales por los cuales esta atravesando la comunidad.

Es decir, la percepcion que en general fluye en los que pudiesen hacer una maestria,
infortunadamente, no corresponde a las necesidades del pais o de las regiones, sino a las
necesidades personales, lo que es beneficioso, rentable, por lo que, frente a esta disyuntiva, se
suma que no encuentran el respaldo econdémico y laboral, para desarrollar conocimiento; esto dado
a que nuestra ciudad es una de las de mayor indice de desempleo y de las que mas carece de
industria.

Sin embargo, aunque en Colombia se viene dando un incremento de los programas posgrados,

consolidandose principalmente las especializaciones (Anzola, 2011), las maestrias son claves para
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el desarrollo de las regiones, dado a que los temas de investigacion son la esencia que conlleva
identificar los aspectos claves ante cualquier problematica para el disefio de planes de accion y
estrategias que permitan la mitigacion y el mejoramiento de los resultados y condiciones sociales
en este caso de nuestra region.

De otra parte, se suma a la compleja situacién de promocion de programas de posgrado, el
hecho de que, en la actualidad, las personas estan optando por enfocarse en trabajar en lo que lo
apasiona sin que esto sea trabajar en el bien comun o en las necesidades que demanda el entorno;
claro estd que en muchos casos las personas también estudian aquello que esté dentro de sus
posibilidades econdmicas, manteniéndose esto como una tendencia hoy dia en el mundo laboral.
Por tanto, se puede percibir que el esfuerzo, talento y dedicacion que se desarrollan desde los
programas de pregrado estan simplemente ligados a la obtencion de un titulo universitario. Los
tiempos cambiaron, y las personas prefieren enfocarse en desarrollar todo su talento y habilidades
que le ayuden a destacar laboralmente, sin pensar en que se deben preparar para mejorar las
problemaéticas sociales que se estan presentando en la region, lo que significaria en pocas palabras,
falta de sentido de pertenencia para con la region.

Complementando lo anterior, pareciera que las personas perciben el hecho de cursar una
maestria como el hecho de entregar su dinero a una institucion educativa, a veces pensando que
no es realmente necesario hacer una maestria, dudando en los beneficios que se obtendran. Pues
solo lo hacen con la finalidad de fortalecer su vida laboral y, sobre todo, que el conocimiento que
se obtenga sea absolutamente practico. Ademas, las personas perciben que lo visto en una maestria
en cada materia no es mas que tomar temas de los libros, llegando a considerar que eso es como

botar el dinero a la basura. (Carabafia, 1996).
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Ahora bien, es sabido que los programas de posgrado corresponden a los Gltimos niveles de
educacidn superior, el cual comprende las especializaciones, las maestrias y los doctorados siendo
este ultimo el méaximo nivel. En efecto, para ingresar formalmente a un programa de
especializacion, maestria o doctorado es indispensable haber culminado estudios de pregrado y
haber obtenido el titulo correspondiente, en el caso de los doctorados es necesario haber culminado
una maestria y dominar un segundo idioma.

Como se mencion6 en parrafos anteriores, en Colombia el desarrollo de los posgrados se ha
concentrado en las especializaciones. Sin embargo, este comportamiento durante los Gltimos cinco
afios ha cambiado, ahora, en los que el nimero de programas de posgrado ha crecido mas
rapidamente son las maestrias y los doctorados, cambiando la relacion entre estos tres tipos de
posgrado. Cambio de énfasis que se dio hace muchos afios en paises como Brasil, México,
Argentina y Chile. Paises desarrollados en los que las especializaciones no han desempefiado un
papel importante que contribuyan al desarrollo de las regiones.

En este sentido, es importante mencionar que el Concejo Nacional de Acreditacién (CNA), en
su articulo publicado en su portal, estad analizando la posibilidad de establecer un sistema de
intercambio de informacién sobre maestrias y doctorados, con el fin de hacer un anélisis
comparativo de los programas de maestria y doctorados con los de los paises iberoamericanos, en
términos de un conjunto de indicadores de calidad que son importantes, como lo son la
investigacion que realizan los maestrandos, doctorandos y profesores con doctorado que tienen, la
dedicacion al volumen de publicaciones en revistas internacionales indexadas y otros indicadores
de calidad que se presentan en el mencionado estudio sobre la situacion de los doctorados y

maestrias en Colombia. (Jaramillo 2009).
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En este orden de ideas, esta claro que la consolidacion de la comunidad académica, cientifica'y
de desarrollo tecnoldgico, debe estar asociada a la vinculacion entre formacion de recursos
humanos, el fortalecimiento y consolidacion de instituciones del conocimiento con los grupos de
interés, teniendo en cuenta que los grupos son tanto institucionales, individuales o colectivos,
entendidos éstos como el conjunto de investigadores, las instituciones gubernamentales que velan
por los intereses de la comunidad, y en si, la misma comunidad que a veces es apoyada por
entidades no gubernamentales, todos estos comprometidos con uno o varios temas de investigacion
con los cuales se puede demostrar capacidad de produccion de resultados a través de
investigaciones aplicadas, intervencion, formulacion de proyectos sociales, publicaciones,
patentes o comercializacién de los productos de investigacion. En este sentido, es necesario asociar
a los grupos y sus individuos a la vinculacion de programas de formacion de posgrado de nivel de
maestria, para la formacién de profesionales investigadores e innovadores y su vinculacién
permanente con el desarrollo social, econémico, cientifico y tecnoldgico.

Siendo las cosas asi y sobre las bases de las ideas expuestas anteriormente, la presente
investigacion propende por identificar aspectos fundamentales para que la Universidad Simon
Bolivar sede Cucuta incluya en su plan de marketing educativo y marketing social, teniendo que
cuenta que los estudios de pertenencia ratifican la importancia del programa de Maestria en
Familias, sus capacidades dinamicas internas, su infraestructura, sus lineas de investigacion que
son lo suficiente robustas, como para que la absorcion o vinculacion de estudiantes al programa
de Maestria en Familias no solo sea mayor, sino que verdaderamente sea un elemento de valor,

para brindar soluciones a la problematica por la cual viene atravesando nuestra region.
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Delimitacion

Delimitacién espacial

La investigacion se desarrollé en la Universidad Simdn Bolivar sede Cucuta, institucion de
Educacion Superior fundada en 1972, de carécter privado, sin animo de lucro, su domicilio
principal est4 ubicado en la ciudad de Barranquilla y cuenta con una sede adicional ubicada en la
ciudad de Cucuta la cual funciona desde hace 21 afios. Actualmente la Universidad tiene a la fecha
més de 17.000 estudiantes en total, entre los diferentes programas de pregrado y posgrados, se
cuenta con 31 grupos de investigacion reconocidos por COLCIENCIAS.

Al respecto, se evidencia en la figura 1 la oferta académica de posgrados que tiene la

Universidad Simén Bolivar con sede en la ciudad de San José de Clcuta.

Delimitacién conceptual

Marketing Educativo, Marketing social, capacidad dindmica de absorcién, capacidad

dindmica de adaptacion, posicionamiento, estrategia, disefilo de estrategia, pensamiento

estratégico.

Delimitacion contextual

Posgrados de la Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales de la Universidad Simon Bolivar

sede Cucuta. Esquema: Posgrados-Programa Maestria en Familia.



Figura 1. Esquema de posgrados Universidad Simén Bolivar sede Clcuta
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Descripcion del Problema

La Universidad Simon Bolivar en su propdsito misional, de propender por la formacion
integral, al desarrollo de la investigacion e innovacion, que, articulada con el estado, el sector
productivo y la comunidad en general, responde al compromiso con el desarrollo del entorno social,
politico, cultural y econdmico (PEI 2019)?, en medio de la situacion que esta aconteciendo en
nuestra region, y la misma realidad nacional, se estd encontrando con que la absorcion de
estudiantes para primeros semestres de cada programa académico, tiende a ser cada vez menor.
Realidad que no solo se da en pregrado, sino que también se extiende a los programas de posgrado.

Aunque en los ultimos afios las Universidades han tenido una disminucion del namero de
matriculados, parece indicar que se debe a un tema de cambio demografico. No siendo esta la Unica
razon, con esta reduccién de estudiantes matriculados, las Universidades privadas no solo pierden
estudiantes, sino que también pierden un gran porcentaje de recursos con los que se cubren la
mayoria de sus costos, que se obtienen a través de las matriculas®. (Rojas 2019) En este sentido, a
esta realidad no escapa la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta.

Ahora bien, la ciudad de San José de Cucuta, siendo una de las ciudades con mayores indices
de desempleo, con problemas sociales de toda indole, el impacto es alin mayor en comparacion a
otras ciudades, es por esto, que la innovacion en nuevos programas, s una gran alternativa que
permite a una institucion de educacion superior mejorar sus posibilidades. Sin embargo, las
personas que estarian dispuestas a estudiar un posgrado se ven limitadas a sus recursos, a las

posibilidades de mejorar su perfil profesional desde el mismo apoyo que puedan brindar las

2 Tomado del PEI: Proyecto educativo institucional
3 Tomado de la pagina WEB de la revisa Semana https://www.semana.com/educacion/articulo/donde-estan-los-
estudiantes/621270
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organizaciones donde laboran, o bien, desde la misma oportunidad que brinda la demanda de
soluciones a las problematicas por parte de la misma region.

A la fecha, la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta ofrece una amplia oferta académica en
posgrado presentando diez programas de especializacion, en los que encontramos por la Facultad
de Administracion y Negocios (Especializacion en Gerencia e Innovacion, Especializacion en
Gerencia Social, Especializacion en Tributacién y Especializacion en Logistica de Negocios
Internacionales) la Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales (Especializacion en Derecho
Administrativo, Especializacion en Derecho Laboral y Seguridad Social, Especializacion en
Gobierno y Asuntos Publicos y Especializacion en Procesos de Intervencion Social) y la Facultad
de Ingenierias (Especializacion en Gerencia de Proyectos y la Especializacion en Gestion de
Tecnologias de la Informacidn).

En cuanto a las maestrias se promocionan ocho programas de los cuales la Facultad de
Administracion y Negocios oferta tres (Maestria en Administracion de Empresas e Innovacion,
Maestria en Auditoria y Sistemas de la Calidad en Servicios de Salud y Maestria en Desarrollo y
Gestion de Empresas Sociales) y de la Facultad de Ciencias Juridicas y Sociales cinco programas
(Maestria en Derecho Administrativo, Maestria en Derecho Penal, Maestria en Educacion,
Maestria en Derecho Procesal y Maestria en Familias), siendo esta Gltima parte del objeto de
estudio de la presente investigacion.

En esta perspectiva, por ser la Maestria en Familias un programa nuevo, aunque la Universidad
ha operado con toda sus capacidades para divulgar y promocionar el programa de maestria, se
evidencia que las estrategias de marketing utilizadas no han sido efectivas al logro de su
posicionamiento, ya que a la fecha los resultados esperados en cuanto a recordacion, inscripcion y
matriculas no han sido alcanzados y en los cuales a pesar de que sus matriculas fueron abiertas a

partir del periodo 2019-1 periodo comprendido desde el 01 de enero del 2019, solo hasta el segundo
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semestre del afio 2019 se dio apertura del programa sin matriculados, con un nimero de once
inscripciones segun validacion de la base de datos de la Universidad.

Asi mismo, mediante un sondeo realizado a los estudiantes de ultimos semestres de las carreras
a fines de la Maestria en Familias, se identificoO por parte de los estudiantes que estos tenian
desconocimiento del programa, por lo que se puede determinar que dentro de la misma institucién
se adolece de estrategias para posicionar este programa académico.

Por las razones expuestas y las que implican el hecho de que el interés real por parte de la
comunidad, en querer profesionalizarse con carreras sociales que permitan el mejoramiento de las
problematicas sociales por las cuales esta atravesando nuestra region, no predomina sobre el hecho
de profesionalizarse con el estudio de carreras que permitan mayor vinculacion laboral, el
mejoramiento de las condiciones econémicas, al hecho de enfocarse en trabajar y estudiar en lo
gue apasiona, sin que esto sea trabajar en el bien comudn o en las necesidades que demanda el
entorno; sumado a la dificultad de las posibilidades econémicas para estudiar un posgrado, se puede
percibir que el esfuerzo, talento y dedicacion estan simplemente ligados a la obtencion de un titulo
universitario, por cuanto las personas estudian a la mejor conveniencia y no a lo que realmente
demanda el contexto. Los tiempos cambiaron y las personas prefieren enfocarse en desarrollar todo
su talento y habilidades que le ayuden a destacar laboralmente, sin pensar en que se deben preparar
para mejorar las problematicas sociales que se estan presentando en la region.

Es por ello por lo que el propésito de la presente investigacion se centra en el disefio de
estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del programa de

Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta.
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Formulacién del Problema de Investigacion

¢ Cuales son las estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor

del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta?

Objetivos

Obijetivo General

Disefar estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del

programa de Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta.

Obijetivos Especificos

— ldentificar las capacidades dinamicas de absorcidn y adaptacién en la Maestria de Familias de
la Universidad Simdn Bolivar sede Cucuta.

— Caracterizar el mercado objetivo del programa de la Maestria en Familias de la Universidad
Simon Bolivar sede Culcuta.

— Proponer estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del

programa de Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta.
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Justificacion

Formar personas en la Maestria en Familias con el objetivo de que sean investigadores y
profesionales con interés en abordar a las familias como organizacion social y juridica, profundizar
en sus procesos de cambio, sus problematicas, asi como las politicas publicas y programas que se
dirigen hacia ella, y en vista de la realidad social por la cual esta pasando nuestra region, es una
verdadera contribucion para la sociedad.

Puesto que, en el tiempo, ha sido una constante ver como la sociedad propende por descubrir
estructuras sociales equilibradas en las cuales se optimice la calidad de vida de la poblacién, sin
embargo, los problemas sociales han venido evolucionando conforme lo ha hecho la sociedad
misma. Hoy se pueden mencionar diversas alternativas de solucion, con aspectos novedosos en
cuanto al fortalecimiento de las dinamicas sociales que consolidan nuevas caracteristicas que
complejizan su superacion.

Es asi, que para abordar dichos aspectos es importante destacar la necesidad por parte de la
Universidad, de adherir herramientas que han confrontado en la vision interdisciplinaria de
instrumentalizar diversos procesos donde se generen aportes directos a los problemas sociales
cotidianos, para ello el marketing educativo y social, definido por Pride y Ferrel como: “una
filosofia administrativa que se centra en un equilibrio entre la satisfaccion de las necesidades de
los clientes, la satisfaccion de las necesidades de la sociedad a largo plazo y el logro de los objetivos
de la organizacion” (1996), es un aspecto clave para comunicar la propuesta de valor.

Teniendo en cuenta lo anterior, se vislumbra que el disefio de estrategias del marketing
educativo y social se convierten en un aspecto primordial del trabajo, mediante el cual se propende
implementar estrategias para comunicar la propuesta de valor que provee el programa académico

de Maestria en Familia, a nuestra sociedad que tanto demanda profesionales que contribuyan a la
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solucion de las diferentes problematicas sociales, que involucre beneficios funcionales,
emocionales y experienciales, a través de procesos creativos.

Ahora bien, entendiendo que el marketing educativo y social consiste en el arte de ubicar en la
mente de la poblacion objetivo o del mercado meta, los atributos del producto social que favorezca
el bienestar de la poblacidn, (Pérez, 2004), es que se posibilita la exploracion de nuevos mercados,
en los cuales se puede aumentar la capacidad de adaptacidn para innovar en sistemas pensados y
dirigidos especificamente en esta marca (Maestria en Familias Unisiman), en la cual se fomente el
desarrollo de su potencial visibilizando la necesidad de dar solucion a las problematicas en las
cuales se ven involucradas las familias, como un valor imperante para la sociedad.

En efecto, es importante considerar que para lograrlo, se de tomar como eje transversal las
capacidades dinamicas que emergen como estrategias para la participacion activa en pro del
mejoramiento de la calidad de vida mediante la formacion de profesionales que demanda la
sociedad, entonces de esta manera al disefiar estrategias de marketing educativo y social para la
Maestria de Familias para su posicionamiento mediante la comunicacion de su propuesta de valor,
se puede construir un punto de referencia al momento de pensar acciones que permitan el desarrollo
social e individual que se enfrentan en la cotidianidad, pues solo se tiene un impacto real en la
medida en que se articulan fuerzas sociales e institucionales.

Sumado a lo anterior, una institucion de educacion superior generaria un aporte institucional de
valor a la sociedad, si contribuye con la mision ya que la ratifica en la medida en que propende por
una formacion integral que fomente aportes directos entre entes territoriales, sector productivos y
comunidad en general con la corresponsabilidad social, comprometida en la garantia de derechos
ante las intervenciones propiciadas, desarrollar sinergias sociales, destacando la pertinencia y
viabilidad en las condiciones actuales de la dindmica local, regional y nacional que sustentan la

importancia de lograr un posicionamiento de la Maestria en Familias mediante el disefio de
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estrategias de marketing educativo y social, como elemento innovador, desde la investigacion
interdisciplinaria propiciada en el mismo campus académico.

De otra parte, la presente investigacion contribuye desde lo académico, con el fortalecimiento
de los lineamientos del programa de posgrados (Maestria en Administracion de Empresas e
Innovacion) ya que contribuye con la preocupacion de la institucién por ofrecer servicios
educativos y profesionales actualizados que utilicen las nuevas tecnologias que se sirvan para el
eficiente desemperio, ademas con la generacion de conocimiento mediante el analisis de la realidad,
como herramienta de gestion que permita desarrollar aportes significativos en diversas
intervenciones y visualizando la profesion desde areas menos exploradas y que requieren ser
abordadas (Maldonado, 2017).

Es por esto que, disefiar estrategias de marketing educativo y social que permitan comunicar la
propuesta de valor de la Maestria en Familias, adquiere un alto valor que podria ser aprovechada
con fines interpretativos para reactivar nuevos procesos participativos en el contexto que generen
un impacto real en la poblacion que pueda ser direccionado desde lo privado a fin de tener un
impacto real en las situaciones sociales afrontadas por la Maestria en Familias.

Desde este punto de vista se fundamenta el presente proyecto de investigacion, por consiguiente,
disefiar estrategias de marketing educativo y social que permitan comunicar de manera eficaz la
propuesta de valor de la Maestria en Familias, de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta,
permitird a la institucion afrontar los cambios y las amenazas competitivas, mediante la
consecucion de un crecimiento sostenible, respondiendo a su vez a las proposiciones de valor
esperadas por los estudiantes y la sociedad, ademas de contribuir con la solucién a las problemas

que afronta nuestra sociedad (Christensen et al., 2009).



40

Elemento Innovador

El marketing educativo y social para la promocion de programas académicos de posgrado que
contribuyan al bienestar social en la continuidad, al mejoramiento de proyectos de vida, se
convierte en un conjunto de ideas y experiencias, que inspiran y renuevan el sentido social de cada
individuo, donde la construccion de conocimiento empieza a producir el avance y la transformacion
de estilos de vida, los cuales conllevan en la era de la innovacidn o época de grandes conocimientos
a la evolucion y la intuicién de cambio. (Enriquez, 2018). He aqui donde la sociedad del
conocimiento actual aborda las competencias del siglo XXI, aquellas habilidades y destrezas que
le brindan a los educandos oportunidades indispensables que ensefian para la vida, el eje facilitador
para que la academia se convierta en dinamica e innovadora, en una experiencia diferencial que no
solo ensefia sino construye una sociedad donde el pensamiento critico, la capacidad de plantear y
analizar problemas, la solucion de los mismos, generan ideas constructivas y dinamizadoras
replanteen una serie de alternativas a diferentes circunstancias; donde la responsabilidad personal
y social de toma de decisiones que generen un bienestar en el esfuerzo de construir una mejor
sociedad. (Aguerrondo, 2017).

Entre tanto, el elemento innovador, es decir, el objeto conceptual, estratégico y practico a tener
en cuenta en la presente investigacion, estad fundamentada en el disefio de estrategias innovadoras
que permitan dinamizar la ejecucion y puesta en marcha de acciones que fortalezcan el
posicionamiento de la propuesta de valor de la Maestria en Familias ofertada por la Universidad
Simon Bolivar sede Cucuta, ademas de la satisfaccion de necesidades sociales que propendan por
optimizar la calidad de vida desde la estrategia propuesta.

Dicho elemento establece una relacion compleja que no es estatica ni estable sino dindmica y

cambiante, entendiendo la innovacion de mercadotecnia segun lo citado en el Manual de Oslo por
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la Oficina de Estadistica de las Comunidades Europeas (EUROSTAT) y la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Economicos (OCDE) (2005) quienes afirman que “es la aplicacion de
un nuevo método de comercializacion que implique cambios significativos del disefio o el envasado
de un producto, su posicionamiento, promocion o su tarificacion” (p.60).

Por tanto, el rol del componente innovador en mercadotecnia como influenciador del proceso
emprendido en el posicionamiento de la propuesta de valor de la Maestria en Familias, contiene un
elemento de comercializacion que proyecta, visualiza y replica una férmula que no ha sido
evidenciada en el ejercicio de promocion de la misma, con el cual se propende a que inspire y
encuentre el camino para fomentar un contenido capaz de construir tejido social, generar iniciativas
y fortalecer proyectos de vida que trasciendan. Siendo pertinente resaltar lo publicado por un
organismo internacional como la Organizacién de Naciones Unidas (ONU) (2015) en el Objetivo
de Desarrollo Sostenible Namero 4, Educacion de Calidad:

La educacion es la base para mejorar nuestra vida y el desarrollo sostenible. Ademas de mejorar
la calidad de vida de las personas, el acceso a la educacion inclusiva y equitativa puede ayudar
abastecer a la poblacion local con las herramientas necesarias para desarrollar soluciones
innovadoras a los problemas més grandes del mundo.

Una educacién de calidad, equitativa y asequible, posibilitara asumir los retos que el mundo
confronta de manera indiscriminada, la Maestria desde su vision misional busca nuevos elementos
para innovar, garantizando competencias para el abordaje de situaciones problematicas
reconociendo la pluralidad de las familias desde una perspectiva holistica, comprensiva, haciendo
énfasis en los aspectos sociales, econdmicos, psicologicos y juridicos, en un mundo complejo que
se convierte en un reto para el diario vivir desde el rol que se ejerce.

Es alli, donde la comunicacidn asertiva y la eliminacion heterodoxia permitira un enfoque en

nuevas herramientas para promocionar y posicionar una oferta de posgrado que permita abordar
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un cambio mediante diferentes herramientas de comunicacion en una sociedad en constante
construccién, mediante técnicas de marketing educativo y social heterogéneas, de calidad y
eficientes, con una propuesta de educacion disruptiva, significativa y de competencias resolutivas

(Lopera, 2018).
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CAPITULO 2. FUNDAMENTACION TEORICA

Antecedentes

Los antecedentes relacionados en la presente investigacion, como marketing educativo,
marketing social, responsabilidad social, capacidades dinamicas, capacidad dindmica de absorcion,
capacidad dindmica de adaptacion, y el disefio de estrategias, han sido objeto de estudio en muchas
investigaciones, desde el ambito internacional se relacionaron estudios en los cuales se hace
referencia a marketing social y responsabilidad social, de las investigaciones nacionales abordadas,
estas dan cuenta de estudios realizados sobre marketing social, mientras que otras estan
relacionadas con el tema capacidades dinamicas, capacidad dinamica de absorcién y otras con el
tema capacidad dindmica de adaptacion, en cuanto a la pesquisa de las investigaciones regionales

se puede evidenciar que enfocan de una forma similar estas tematicas.

Tabla 1: Titulo y autores de antecedentes que investigaron sobre marketing educativo, Marketing social, capacidades dindmicas y

disefio de estrategias
Titulo Autores Universidad Pais Afo
Marketing social la gestion de las Escuela Superior de
causas sociales. parte 1 fundamentos Moliner Tena, M. A. Gestién y Comercial y | Argentina | 1998
del marketing social Marketing
Comunicacioén con el consumidor Universidad de Cienciay .
mundial. Marketing Global Kotabe, M., & Helsen, K. Tecnologia de HonKong Meéxico 2001
Responsabilidad social universitaria, Mart,mez C_yr!thla; I.QOJa's C!e
. P Mavarez, Ligibther; Guillén . . .
transferencia y mercadeo tecnolégico: A . Universidad del Zulia | Venezuela | 2012
; . : Romero,Jaqueline; Antlnez,
vinculacion con el entorno social .
Nereida
El mercadeo social en Colombia. Yaromir Mufioz Molina Universidad EAFIT Colombia | 2001
,E.I mercadeo social, mas alla’dgl Gloria Arrieta de Plata Universidad de Caldas | Colombia | 2006
régimen de competencia econémica
. Avristizabal Botero Carlos Andrés, . . .
Impactos del mercadeo social en g . . Universidad Luis .
Do L. Restrepo Munera Mario Ledn, S Colombia | 2007
organizaciones de servicios - ) ) . Amigo.
Avrias Perez José Enrique
Evaluacién de impacto aplicada a un Carlog And,res Aristizabal ’Boter.o; Universidad Catolica De .
. Mario Leon Restrepo Munera; . Colombia | 2011
proyecto de mercadeo social . . . ) Colombia
Jose Enrique Arias Pérez
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Marketing y responsabilidad social
corporativa como elementos clave de la

Universidad CEU San

estrategia empresarial en Colombia. Arrubla Zapata Juan Pablo Pablo (Espafia) Colombia | 2015
Parte 2. Marco tedrico
Las capacidades dinamicas en las Manuel Alfonso Garzén Universidad Simon Colombia | 2015
organizaciones Castrillon Bolivar
Capacidad dinamica de absorcidn. Manuel Alfonso Garzén Universidad Simon Colombia | 2016
Estudio de caso Castrillon Bolivar
Las capacidades q!namlcas de Manuel Alfo_nsp Garz6n Unlver5|d§d Simon Colombia | 2018
adaptacion Castrillon Bolivar
Marketing educativo en CONALEP Miguel Reynoso Flores, Isis Colegio Nacional de
Monterrey I: una estrategia heterogénea| Angélica Pernas Alvarez, Daniel | Educacion Profesional México 2017
y armonizada Claudio Perazzo Logioia Técnica
El marketing educativo en una sociedad A P . Universida}q Naciqnal de .
. Herrera Alvarez, Angela Maria Educacion Enrique Perd 2017
del conocimiento .
Guzman y Valle
M?]Lkec}::r;g :gﬁﬁ:%ﬁ;g;ﬁ:siﬁﬁgi de Sanz, D., Crissien, T., Garcia, J., Universidad Simén Colombia | 2017
g P ' & Patifio, M. (2017). Bolivar
Desarrollo Gerencial
Marketing educativo; desarrollo de una
estrategia C.E.M. aplicado a la
Umver5|d§d nacional de Colombia sede Catalina Naranjo Hernandez Universidad Nacional | Colombia | 2014
Manizales como base para la
fidelizacidn de clientes y complemento
a la estrategia de C.R.M.
Un modelo de pensamiento estratégico Universidad Medellin
para favorecer la gestion del cambio en |  Alberto Blazquez Manzanol Internacional de La Colombia 2013
las organizaciones Rioja, Espafa
El concepto de la estrategia del océano . . Harvard Business
azul: Las claves del famoso método W. Chan Kim y Renée Review & Blue Ocean USA 2011
. Mauborgne :
para superar a la competencia. Strategy Institute
¢ Qué es la estrategia? Porter, Michael Harvard USA 2011

Fuente: Elaboracion propia

Antecedentes internacionales

Marketing educativo en el Colegio Nacional de Educacion Profesional Técnica - CONALEP

Monterrey I: una estrategia heterogénea y armonizada

Miguel Reynoso Flores & Isis Angélica Pernas Alvarez & Daniel Claudio Perazzo Logioia, en

su investigacion sobre Marketing Educativo en una institucion de educacion, basandose en los
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elementos de marketing, dirigidos a colegios e instituciones educativas a través de una estrategia
concertada y diversa de orientacion vocacional, que integra perspectivas con una vision y mision
humanitaria y profesionista. Tuvieron como objetivo general incrementar la inscripcion en las
diferentes carreras que se estudian en el plantel: Artes graficas, Refrigeracion y climatizacion,
Electromecéanica industrial, asi como Maquinas y herramientas. Para desarrollar esta investigacion
se emplearon métodos cualitativos y cuantitativos tales como grupos focales, encuestas, revision
documental, mapeo, entre otros.

Se concluye en dicha investigacion que los medios, técnicas y estilos novedosos implementados
en la estrategia fueron efectivos, por ende, se contintan aplicando para mejorar la matricula en el
plantel. De otra parte, resaltan la importancia de que la formacion de jovenes es un aspecto
relevante y de impacto en el desarrollo global por lo cambios significativos que ellos pueden
impulsar en la sociedad. «La educacion constituye la escalera del conocimiento que permite
avanzar tanto personal como profesionalmente, en esta medida es de gran importancia el
crecimiento de una ciudad, un pais y en general del mundo» (Ceballos, Arévalo y Giraldo, 2012,
p. 31). Es imprescindible que nifios, nifias, adolescentes y jovenes apuesten por la superacion
constante, que les permita optar, en un futuro, por un empleo en el que puedan realizarse como
profesionales. Sin embargo, en ocasiones, no pueden finalizar los estudios por la carencia de
recursos o por la falta de orientacion.

Seguin Pelaez, Pernas y Alvarez (2011), la orientacion es un proceso de acompafiamiento, de
asesoria, guia o ayuda que se brinda en situaciones de la vida, donde las personas hacen uso de la
toma de decisiones. Esta es una funcion fundamental en el proceso educativo, pues los estudiantes
necesitan ser aconsejados, persuadidos de la mejor manera en lo que respecta a su vocacion.

Estos autores coinciden con Bisquerra (1998) en que el orientador es un agente de cambio social

que ayuda al sujeto a adaptarse al medio. En el marco de la ensefianza, es la persona encargada de
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concientizar en los alumnos el camino que deben seguir, su tarea se limita a informar maés, no a
decidir por los otros: La relacion de ayuda que establece el Orientador Profesional (psicélogo,
pedagogo, maestro) con el Orientado (el estudiante) en el contexto de su educacion (como parte
del proceso educativo que se desarrolla en la escuela, la familia, la comunidad) con el objetivo de
propiciar las condiciones de aprendizaje necesarias para el desarrollo de las potencialidades de la
personalidad del estudiante que le posibiliten asumir una actuacion autodeterminada en el proceso
de eleccion, formacién y desempefio profesional (Gonzalez, 2003, p. 3).

Indiscutiblemente los motivos rigen conducta y hacen que las personas, en este caso los
estudiantes, sean participes activos en el proceso de eleccion profesional a partir de una buena
orientacion. A proposito, De Ledn y Rodriguez (2008) definen la orientacién como «un proceso
destinado a atender a los alumnos en los aspectos de su personalidad, a lo largo de todos los niveles
educativos» (p. 11).

Concluyen también los investigadores que, si las instituciones educativas no utilizan sus
espacios para la orientacion vocacional, donde impliquen también a los familiares o tutores, se
estara desaprovechando un escenario ideal. Sin duda alguna esta tarea requiere de arduo y constante
trabajo por parte de los educadores y es una de las aristas fundamentales del marketing educativo.
Los beneficios del marketing como herramienta de comunicacién, posicionamiento e innovacién
son tan favorables que se estan realizando frecuentemente congresos internacionales para potenciar
este recurso. Dentro de este campo de conocimiento Berry y Parasuraman (Naranjo, 2011) afirman
que la naturaleza y el papel del marketing de servicios es diferente al marketing de bienes. En el
caso de los bienes, habitualmente, se producen antes de venderse, mientras que los servicios se
venden antes de producirse; por eso este ha sido el tipo marketing que se ha concebido con un

caracter educativo.
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Una muestra fehaciente de las bondades de esta herramienta esta reflejada en los congresos
internacionales de marketing educativo EDUKETING, con casi 4 000 participantes,
quienes ensefian y exponen los beneficios que puede proporcionar el marketing al mundo
de la educacion. Segun Pallarés: EI marketing dirigido a Colegios o Universidades debe ser
enfocado de manera diferente, me refiero a que su vision y mision son mas humanas y
menos de negocio, aungue asi lo sean, pero su existencia esta sustentada en el ideal de
potenciar el crecimiento de las personas a través de la transmision de conocimiento,
habilidades y actitudes (2016, p. 1).

Un concepto bastante completo, utilizado como base en la investigacion, es el ofrecido por
Pastor (2012), experto en el tema, quien refiere que «el marketing educativo debe tener como
preocupacion principal el dar de manera continuada razones al mercado para que se hable de
nuestros centros, y, ademas, en la direccion que nos interesa desde el punto de vista de la imagen
de marca y de nuestras diferencias respecto a la competencia» (p. 1). Mientras que para Tejeda
Reyes (2015): las instituciones educativas estan inmersas en un proceso de cambio que quiza sea
demasiado veloz para sus tiempos institucionales. Sin embargo, es necesario que comprendan la
real utilidad de nuevas herramientas que, como el marketing, ayudan a mejorar la gestion
institucional y coadyuvan al proceso de cambio (p. 2).

El marketing educativo desarrollado en el Colegio Nacional de Educacion Profesional Técnica
CONALEP, José Antonio Padilla Segura se cred con la finalidad de incrementar la matricula, pero
maés alla de esto, se hizo por la necesidad de propiciar un espacio donde los jovenes pudieran
estudiar, encontrar un sentido de vida, hacer un proyecto social y analizar sus posibilidades y
capacidades para poder desenvolverse profesionalmente.

Sin duda alguna, la competitividad del contexto educativo conduce a las instituciones de la

ensefianza a conformar estrategias para dar a conocer su oferta y que esta resulte atractiva tanto
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para los estudiantes como para los padres; la que se propone en este trabajo responde a las

exigencias actuales, por lo que se garantiza su heterogeneidad y armonia.

El marketing educativo en una sociedad del conocimiento

Herrera Alvarez, Angela Maria en su investigacion EI marketing educativo en una sociedad del
conocimiento, se propone a realizar un analisis sobre el marketing educativo en la sociedad actual,
como las instituciones educativas compiten por un espacio en el mercado en cuanto a la captacion
de mas estudiantes. Se explican en dicha investigacion la importancia de la aplicacion del
Marketing en todo tipo de instituciones y la influencia que ha tenido el avance de la ciencia, el
conocimiento, el uso de herramientas tecnoldgicas y sobre todo las redes sociales en la
implementacidn de estrategias para insertarse y tener éxito en el mercado actual.

Se resaltan temas como el neuromarketing como un nuevo sistema de promocién de bienes y
servicios a partir del conocimiento sobre el funcionamiento del cerebro. También se hace mencion
al comportamiento emocional de las personas y como el marketing juega con ello para llegar a mas
clientes. Finalmente, se hace mencion a la educacion en la sociedad del conocimiento, los cambios
que se van dando paulatinamente y también las diferencias que existe entre los que aplican un
conjunto de innovaciones para mejorar en calidad y servicios y los que aln se mantienen en una
etapa clasica y no salen de ello.

Los servicios y las experiencias educativas han cambiado en los dltimos afios, ante ello, nadie
puede negar el rol de las tecnologias de la informacion y comunicacion, y sobre todo el marketing
que han desarrollado las instituciones para mantener la mayor cantidad de clientes posibles. En
algunos paises como EE.UU. las instituciones han implementado todo un sistema que pretende

estimular la competencia para captar estudiantes a través de medidas como la financiacion de los
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estudios, la evaluacion de los resultados de las Universidades y el suministro de informacion a las
familias (Del Olmo, 2009). Estos aspectos, tiene que ver con el sistema de marketing que han
desarrollado estas instituciones con la finalidad de mantener mas clientes.

El marketing es la actividad dirigida a satisfacer necesidades por medio de un proceso de
intercambio de bienes, productos y servicios. Segun lo planteado por Kotler y Armstrong (2001),
como una filosofia gerencial segun la cual los objetivos organizacionales son alcanzados en la
medida en que se identifiquen las necesidades y deseos de los consumidores o usuarios potenciales
de los productos o servicios, y satisfacerlos a través de una oferta de valor superior a la
competencia.

Esto significa que en la actualidad ya no tenemos que movilizarnos para poder conseguir
informacidn respecto a la oferta de cada Universidad, sino que, la informacion esta al servicio del
cliente en un clic, en la web. Esto quiere decir, que cada vez mas el marketing educativo utiliza lo
que nos ofrece la tecnologia y lo que el mercado va exigiendo: costos accesibles, clases no
presenciales y la utilizacién del internet como medio de comunicacion. En otras instituciones
implementan estrategias que ayuden a definir acciones para el control especificos en la ejecucion
del programa, por ejemplo, Ceballos, Arévalo y Giraldo (2012) sostienen que hacer un analisis
FODA constituye una estrategia efectiva de mercadeo en cuanto a implementacion de sistemas
como packing, precio, posicionamiento, distribucién y logistica, promocion, P.O.P (point of
purchase) y merchandising, comunicacion y relaciones publicas, entre otros. Pero eso no es todo,
el mismo programa de oferta tienen implicaciones que afecta a la institucion en su totalidad,
abarcando al profesorado, los gestores administrativos y al estudiantado (Bolivar, 2003) en la
medida que estos tienen que adecuarse a lo que ofrecen tanto en servicios educativos de calidad

académica como de atencion.
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Solis (2014) menciona que el marketing cumple algunas caracteristicas esenciales como su
principal rol social, entre ellas estan la intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad,
perecibilidad y propiedad. La intangibilidad se refiere a que la mayoria de los servicios son
intangibles como gustos, actitudes, opiniones, etc., frente a algo. La inseparabilidad, consiste en
que estos servicios intangibles no se pueden separar del humano, en cualquier contexto, los bienes
son producidos, vendidos o consumidos por las personas y éstas se rigen en funcion a lo que se
dice que es un producto, servicio y codmo lo venden. La heterogeneidad, debido a que cada unidad
del producto a servicio que se intercambia tiene una diferente presentacién a los de otros productos
y también, estos varian en funcion al contexto donde se trabaja o intercambia el servicio.

La perecibilidad, el contexto del marketing hace referencia a que este producto intangible no se
puede almacenar como cualquier otro producto mas que en la memoria social del colectivo que lo
utiliza. Y la caracteristica de propiedad, hace énfasis en la diferencia que existe entre una industria
de servicios y la de productos, por un lado, existen usuarios que utilizan un determinado producto
0 servicio y por otro, pueden hacer uso de servicios, productos y otros elementos con las cuales

trabaja.

Marketing social la gestion de las causas sociales. Parte 1 fundamentos del marketing social

Es un manual practico de marketing, cuyo objetivo fundamental fue ampliar el concepto de
marketing aplicado en el disefio de campafias sociales. Como producto del proceso investigativo,
Moliner (1998), justifica el enfoque relacional de la obra, se escapa sensiblemente de la estructura
tradicional de un manual de marketing, adicionalmente concreta la elaboracion de un plan,
implantacion y control. Trata de la necesidad de comprender el comportamiento interno de las

personas, para lo cual nos valemos de un modelo, que, aunque es la simplificacion de la realidad,
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permite hacernos una idea de la complejidad de la conducta humana y el hecho de que no se puede
tratar a todos los individuos por igual. Junto a ello se presenta la esencia del marketing de
relaciones, y se propone que las campafias deben adoptar un enfoque a largo plazo, intentando
fidelizar y retener al publico objetivo sobre el cual esta enfocada la oferta académica.

En este sentido el magister en familia es un profesional con formacién de tercer nivel, cuyas
habilidades y destrezas propician el pensamiento critico y fomentan un estado de consciencia
acerca de los problemas sociales, tales que le capacitan para desarrollar e implementar estrategias
de intervencion que contribuyen al cambio estructural y dinamico de la familia desde su entorno,
con un aprovechamiento Optimo de los recursos institucionales, ya sea publicos o privados.
(Universidad del Pacifico, 2018). Con base en la lectura de la investigacion se puede establecer
que el marketing social, se puede convertir en una herramienta y en un instrumento de promocion
que permiten la transformacion de motivaciones en acciones para la aceptacion y adquisicion de

un bien o servicio.

Marketing global marketing. Comunicacion con el consumidor mundial

En la cual se recopilan las restricciones sobre las estrategias de comunicacién global, la
estrategia del mensaje, decisiones sobre los medios de comunicacion globales y la fijacion de otras
formas de comunicacion. El origen de esta investigacion destaca los principales retos de las
compafiias multinacionales para desarrollar sus estrategias de comunicacion, de igual forma
considera las limitaciones de la publicidad y la mercadotecnia que en el escenario global es una
disciplina muy dindmica. Como producto del proceso investigativo, podemos abordar los aspectos
en los cuales se enmarca la pertinencia y viabilidad de las estrategias de marketing social a

establecer para el posicionamiento de la Maestria en Familias, es importante destacar las
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condiciones actuales del entorno local, regional, nacional e internacional que sustenten la necesidad
de entender la familia como una institucion social y juridica en la cual convergen las
transformaciones sociales que se construyen a diario y que inciden de manera directa (negativa o
positivamente) en su desarrollo y por ende en toda la organizacion social.

El contexto actual estd cargado de transformaciones que han permeado el orden de lo
econdmico, social, cultura, politico y establecen, un importante escenario de cambio en la sociedad
y las diversas esferas de relacion: el trabajo de la mujer dentro y fuera de casa; el hombre en sus
roles como marido y padre y los hijos por las circunstancias estas, que ha conflictuado la visién al
interior de la familia gestando el individualismo y la racionalidad instrumental como un
matrimonio cuyo contrato puede romperse como el de una empresa, aumentando la cultura del
divorcio (Valdivia, 2008). Con base en lo citado, se puede concluir que los conceptos: marketing
social y la comunicacion con el consumidor mundial, estan estrechamente relacionados, situaciones
que aborden y den respuesta a la creaciéon de programas de Maestria que puedan profundizar la

comprension de estos cambios y su incidencia en las familias.

Responsabilidad social universitaria, transferencia y mercadeo tecnoldgico: vinculacion con

el entorno social

Revista Venezolana de Gerencia, vol. 17, num. 59, julio-septiembre, 2012, pp. 512-528
Universidad del Zulia Maracaibo, Venezuela. La investigacion tuvo como objetivo estudiar
acciones de responsabilidad social universitaria (RSU), y de la gestion tecnoldgica a través de sus
componentes: transferencia tecnologica y mercadeo tecnologico, que fortalecen el proceso de
vinculacion Universidad-entorno social. El disefio de investigacion es no experimental, con un

estudio descriptivo, de campo, la muestra estuvo conformada por 5 dependencias universitarias de
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la Universidad del Zulia, a cuyos directores se les aplicé un instrumento de preguntas cerradas. En
cuanto a los resultados de responsabilidad social, se evidencia que el 75% de los encuestados
manifiestan que las practicas de RSU son efectivas y eficaces, a pesar de la insuficiencia
presupuestaria. La transferencia de tecnologia es el servicio mayormente ofertado, participando
con un 37%, la cual se mide por actividades de asesorias, cursos de capacitacion, talleres,
consultorias y asistencia técnica. En cuanto al mercadeo tecnologico se destacan planes de
mercadeo, carteras de productos y/o servicios, promocion y publicidad, y generacion de ingresos
propios. Se constata la participacion de la gerencia universitaria a traves de actividades clave de
RSU, transferencia y mercadeo tecnoldgico, mediante la proyeccion de la Universidad en el medio
productivo y en la busqueda de generacion de ingresos propios, todo ello con la finalidad de
promover el incentivo de los actores involucrados en el proceso de vinculacion Universidad-
entorno social, para la implementacién de lineamientos, que sirvan como base para la elaboracion
de planes de desarrollo.

Esta investigacion tiene como aporte el mejoramiento de la comunicacion Universidad-
entorno social donde se implementan formas transmitir ya que esta influye en modelos de
desarrollo y orientacion para la comunidad universitaria, donde fomentan la participacion y
dindmicas sociales con el fin de mejorar las formas de interaccion, ya que las Universidades tienen
un rol social influyente en la sociedad.

Para generar estas estrategias se apoyan en la gestion tecnologica y la rapida articulacion
que promueve la participacion y mejorar la forma de transmitir los conocimientos a los estudiantes
en diferentes areas, a partir de esto también se fomenta el empleo del mercadeo, publicidad,
productos, etc., servicios que promueve la Universidad con el fin de garantizar una mejor educacion
siendo importante la responsabilidad social universitaria para el crecimiento de esta y toda su

comunidad.



54

El concepto de la estrategia del océano azul: Las claves del famoso método para superar a

la competencia

W. Chan Kim y Renée Mauborgne (2011) en su obra Blue Ocean Strategy: How to Create
Uncontested Market Space and Make the Competition Irrelevant, pretenden replantear los
fundamentos de la teoria de innovacion estratégica de las empresas. Ademas, invita a todos los
agentes econdmicos a que actien del mismo modo —a través de innovaciones creativas concretas
Ilamadas «rompedoras»—mediante la inversion en tecnologia, la conquista de nuevos mercados o
la colaboracion con otros actores socioecondémicos.

El modelo del océano azul redefine el sistema de representacion clasica de una estrategia
de desarrollo. Igor Ansoff (1918-2002) y Michael E. Porter (nacido en 1947) forman parte también
de esta reflexion sobre la estrategia corporativa, con la Corporate Strategy (1965) del primero, una
de las primeras obras que trata sobre las estrategias de negocios, o con los modelos de las cinco
fuerzas de la competencia y de la cadena de valor del segundo. Hoy en dia, sus reflexiones siguen
empleandose en muchos sectores.

W. Chan Kim y Renée Mauborgne diferencian dos tipos de mercados en los que se desarrollan
los agentes econdémicos:

Los mercados llamados «océanos rojos» representan los mercados saturados, donde las
oportunidades de crecimiento son poco frecuentes, puesto que en ellos intervienen muchos actores
que combaten ferozmente para ampliar su cuota de mercado. El color rojo hace referencia a la
competencia, pero también a los proveedores, clientes y prescriptores que buscan por si mismos
optimizar sus margenes y su cuota de mercado u otros indices de rentabilidad (algunas veces a

costa de deslocalizaciones, fusiones, quiebras, etc.);
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Los mercados llamados «océanos azules» designan, por el contrario, nuevos campos en los que
una empresa evoluciona sola y encuentra muy poca 0 ninguna competencia, gracias a una
innovacion radical. Esta innovacion modifica la estructura del mercado mediante la creacion de
una infinidad (como un océano) de nuevas demandas y, aunque sus autores la llaman «innovacion
en valor», es mas comunmente conocida como «innovacion util».

La estrategia del océano azul se distingue considerablemente de los enfoques clasicos centrados
en la diferenciacion segln la calidad, el liderazgo en costes o la concentracion, invitando a las
empresas a no estar satisfechas con los parametros existentes en términos de oferta y demanda, y a
explorar otros limites para aportar valor nuevo y obtener una posicién de liderazgo.

En conclusién, la obra nos muestra que:

— Enun mundo cada vez mas competitivo, las empresas se desgastan intentando colocarse por
encima de sus competidores, de ahi el creciente nimero de quiebras.

— Esta estrategia innovadora, teorizada por W. Chan Kim y Renée Mauborgne, profesores del
Instituto Europeo de Administracion de Empresas INSEAD, describe la manera en que las
empresas pueden librarse de una competencia demasiado viva en los mercados «océanos
rojos», encontrando mercados «océanos azules» en los que podrian evolucionar solas (en una
etapa inicial).

— La metafora de los océanos rojos (sectores con mucha competencia) y de los océanos azules
(nichos con poca competencia) permite describir el mercado en su globalidad.

— El paso de un océano rojo hacia un océano azul se efectta con la innovacién en valor, que
aumenta el valor de uso para el cliente a la vez que mejora el modelo econémico para la

empresa. Esto puede conducir también a una reduccion del precio de venta.
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— Laestrategia del océano azul se basa en el desplazamiento de las fronteras del mercado, en el
replanteamiento de los valores y las creencias, en la conquista de los clientes hasta ahora ajenos
a ese mercado y en la revolucion de los modos de posicionamiento y de distribucion.

— En época de incertidumbre financiera y de gran preocupacion por el cost-cutting (reduccion
de costes), no hay que desatender los riesgos financieros y técnicos relacionados con el
mercado. La naturaleza del espiritu humano no le permite desprenderse facilmente de lo que
existe para imaginar lo que todavia no existe, es decir, las ideas radicalmente nuevas, lo que
los economistas Ilaman innovaciones de ruptura. Asi pues, las predicciones sobre como
reaccionaran los consumidores son muy aleatorias.

— Finalmente, si este planteamiento recuerda, como es muy pertinente en el contexto actual, la
importancia de la innovacién y de la creacion de mercado, no explica desafortunadamente por
qué tan pocas empresas lo integran. Asi, cabe constatar que la mayor parte de las empresas se

limitan a la optimizacion de sus productos y/o servicios existentes.

¢ Qué es la estrategia? La estrategia descansa sobre actividades Unicas

Michael E. Porter (1996) en su articulo sobre la estrategia, menciona una particularidad muy
importante que debe tener la estrategia, consiste en la estrategia competitiva consiste en ser
diferente. Significa la seleccion deliberada de un conjunto de actividades distintas para entregar
una mezcla anica de valor; lo que convierte este concepto de marketing en un posicionamiento
estratégico es el grupo de actividades hechas a la medida que lo hacen funcionar.

Lo que conlleva a que las organizaciones opten por posiciones estratégicas, de las cuales, Porter

identifica que surgen de tres fuentes distintas, que no se excluyen mutuamente y a menudo se
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superponen. En primer lugar, el posicionamiento estratégico puede estar basado en la produccion
de un subconjunto de los productos o servicios de un sector. A éste lo llamé posicionamiento
basado en la variedad, porque se basa en la eleccidn de variedades de productos o servicios mas
que en segmentos de clientes. EI posicionamiento basado en la variedad tiene sentido econémico
cuando una empresa puede producir mejor determinados productos o servicios usando diferentes
grupos de actividades.

Un segundo principio de posicionamiento estratégico se encuentra en el de satisfacer la mayoria
o0 todas las necesidades de un grupo de clientes en particular. A éste lo Ilamo posicionamiento
basado en las necesidades, que se encuentra mas cercano a la nocion tradicional de tener como
objetivo a un segmento de clientes. Se origina cuando existen grupos de clientes con necesidades
diferentes y cuando un conjunto de actividades hechas a la medida puede satisfacer mejor estas
necesidades. Algunos grupos de clientes son mas sensibles a los precios que otros, exigen diferentes
prestaciones de los productos y necesitan cantidades distintas de informacion, soporte y servicios.

El tercer principio de posicionamiento estratégico es el de segmentar a los clientes que son
asequibles de distintas maneras. Aungue sus necesidades sean similares a las de otros clientes, la
mejor configuracion de actividades para tener acceso a ellos es diferente. A éste lo llamo
posicionamiento basado en el acceso. El acceso puede depender de la ubicacion geografica o del
namero de clientes, o de cualquier otro parametro que requiera un conjunto distinto de actividades
para llegar a los clientes de la mejor manera. La segmentacion segun el acceso es menos frecuente
y peor entendida que los otros dos principios.

Ahora, una vez definido el posicionamiento, surge la claridad sobre, ;Qué es la estrategia? La
estrategia es la creacion de una posicion unica y valiosa que involucra un conjunto diferente de
actividades. Si solo existiera una posicion ideal, no habria necesidad de contar con una estrategia.

Las empresas enfrentarian un imperativo sencillo: ganar la carrera para descubrirla y tomar
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posesion de ella. La esencia del posicionamiento estratégico es elegir actividades que sean
diferentes de las de los rivales. Si el mismo conjunto de actividades fuera el mejor para generar
todas las variedades, satisfacer todas las necesidades y proveer acceso a todos los clientes, las
empresas podrian desplazarse facilmente entre estos conjuntos de actividades y la eficacia
operacional determinaria el desempefio.

En consecuencia, en el disefio de estrategias, los mapas de sistemas de actividades, como éste
de Ikea, muestran cémo la posicién estratégica de una empresa se encuentra en un conjunto de
actividades hechas a la medida y disefiadas para hacer realidad dicha posicion. En las empresas que
cuentan con un claro posicionamiento estratégico, es posible identificar varios temas de alta
importancia (azul oscuro en el mapa) para luego implementarlas mediante clusters de actividades

fuertemente vinculadas (azul claro).

Figura 2: Mapa de actividades Unicas de IKEA* mapa de los sistemas de actividades

' Limitado
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Fuente: Harvard Business Review, ;Que es la estrategia? Por Michael Porter

4 Ikea, el minorista internacional de muebles con sede en Suecia.
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Figura 3: Mapa de actividades Gnicas de Vanguard®
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Fuente: Harvard Business Review, ¢Que es la estrategia? Por Michael Porter

Los mapas de los sistemas de actividades Unicas que plasman una estrategia son Utiles para
examinar y fortalecer el calce estratégico. Por ello, es importante tener al alcance un conjunto de
preguntas béasicas que orienten el proceso. Primero: (Es cada actividad coherente con el
posicionamiento general, es decir, las variedades producidas, las necesidades atendidas, y el tipo
de cliente al que se tiene acceso? Preguntar a las personas a cargo de cada actividad que identifiquen
cOmo otras actividades dentro de la empresa mejoran o debilitan su desempefio. En segundo lugar:
¢Hay maneras de reforzar las formas en las que las actividades y los grupos de actividades se
fortalecen mutuamente? Finalmente: ;Podrian los cambios en una actividad eliminar la necesidad

de efectuar otras actividades?; por ejemplo, siendo que puede haber muchos interrogantes.

5 Vanguard Group, lider del sector de fondos mutuos
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Figura 4: Sistema de actividades Unicas de Southwest Airlines
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Antecedentes nacionales

Marketing educativo como estrategia de negocio en Universidades privadas

Daniel Sanz Del Vecchio & Tito Crissien Borrero & Jesus Garcia Guiliany & Merly Patifio
Villanueva, en su investigacion realizada sobre el Marketing educativo como estrategia de negocio
en Universidades privadas, cuyo objetivo se direccioné en analizar el marketing educativo como
estrategia de negocio, en el sector universitario, especificamente en instituciones privadas en
Colombia. Metodolégicamente, se aplicd la hermenéutica mediante la revision documental
bibliografica, y tipo de investigacion descriptiva; encontrando que las Universidades estan

dimensionando estrategias de negocio, que facilitan concebir una oportunidad en su mercado,
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donde es importante la rentabilidad del proceso, ademas de responder a las expectativas de los
clientes reales y potenciales.

En este sentido, el sector de las Universidades privadas disefia propuestas particulares
accionando su marca institucional, con estrategias de mercado como el CRM por su sigla en inglés
customer relationship management, gestion de relaciones con los clientes, donde consolidan el
incremento del valor agregado para el cliente, su sentido de fidelizacion, y una mejora dentro de la
rentabilidad. Concluyendo que el marketing educativo constituye una estrategia de negocio cuando
utilizan el CRM, en la medida que se fundamente la capacidad del servicio y la oferta de productos,
a favor de un beneficio progresivo y debidamente identificado en el cliente.

Con el devenir de los tiempos la globalizacion y el internet han generado transformaciones
importantes en las organizaciones y sus procesos, logrando asi que las mismas se vean abocadas a
realizar adecuaciones tendentes fortalecer sus estrategias para su posicionamiento en el mercado.
Por lo que las organizaciones se desarrollan y enfrentan a entornos muy competitivos que cambian
continuamente, llegando a definirse incluso como cadticos en algunos casos Prieto, Villasmil y
Urdaneta (2011), Prieto y Villa (2011), Prieto, Emoneth, Garcia y Gonzélez (2015) y Ariza y Pulido
(2016). En este sentido, las instituciones de educacion superior deben estar en capacidad de afrontar
inteligentemente la dindmica generada en los cambios globalizados donde la diversidad en ofertas
de estudio es cada vez mas amplia, ademas de ventajas y facilidades las hacen competitivas en el
mercado educativo.

En este orden de ideas, Prieto, Burgos, Garcia y Rincon (2016) y Prieto y Villa (2011) expresan
que directivos y gerentes han de tomar en cuenta los postulados de mercadeo, el cual es entendido
como la actividad que crea, comunica, ofrece e intercambia ofertas que benefician a la
organizacion, a sus grupos de interés (clientes, empleados, proveedores, accionistas, comunidad y

gobierno) y a la sociedad en general.
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Dentro de este horizonte, las instituciones educativas universitarias desarrollan su actividad en
un ambiente sumamente competitivo, complejo, donde se enfatiza en el incremento de la oferta de
estudios en la region y fuera de las fronteras de sus territorios nacionales, por lo tanto, la gerencia
de las Universidades, debe adaptarse a los requerimientos de esta realidad, adecuando el servicio
en funcidn a las necesidades de sus demandantes para asi cubrir en la mayor medida posible a su
satisfaccion. Al respecto, Garcia y Pelekais (2012) sefialan que son ellos, los altos gerentes, quienes
establecen la vision, la mision y la filosofia de la empresa; por tanto, les corresponde dentro del
proceso de planificacion estratégica, identificar y seleccionar las herramientas a utilizar para
posicionarse con ventajas frente a la competencia y contribuir a crear valor.

En este sentido, Manes (2008) plantea como una necesidad que las instituciones de educacion
incorporan en su estructura al marketing como proceso, que busca oportunidad de negocio. Sobre
este particular, es importante acudir al criterio de Zapata (2007), el cual esboza que la
mercadotecnia educativa, es un topico poco abordado para algunas instituciones, sin embargo, lo
novedoso en este tema, es precisamente colocarlo al servicio del proceso de crecimiento de las
referidas instituciones. Por ello, el interés por el marketing se incrementa de manera significativa
en el sector educativo en todos sus niveles.

De alli que, las instituciones educativas sobre todo a nivel universitario deberian asumir la
funcién del mercadeo orientandola al desempefio de todo el conjunto de actividades destinadas a
poner a disposicion de los usuarios, los bienes o servicios. Por su parte, Pinto, Brito y Mendoza
(2016), plantean que las Universidades como instituciones al servicio de la sociedad deben dirigir
la mirada hacia un norte estratégico, desarrollando acciones que logren satisfacer las necesidades
de su entorno, siendo un factor fundamental para el éxito de sus procesos institucionales

Considerando, estas formas de actuacion como el esfuerzo humano sistematico realizado de

manera ordenada y de acuerdo con politicas, planes y programas, con el fin de buscar necesidades,
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definir bienes y servicios, asi como seleccionar los mercados de los interesados de facil acceso,
mediante el Customer Relationship Management (C.R.M.) o gestién de relaciones con los clientes.

Al respecto, segun Manes (2005), el marketing educativo es el proceso de investigacion de
necesidades sociales, tendientes a desarrollar y llevar a cabo proyectos educacionales que
satisfagan a las mismas, produciendo un crecimiento integral del individuo mediante del desarrollo
de servicios académicos ajustados a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar, asi como
éticamente promocionados para lograr el bienestar de los individuos, ademas de constituir una
oportunidad de negocio para este tipo de organizaciones, utilizando el CRM.

En muchas Universidades, sean publicas o privadas, las estrategias de marketing se han vuelto
sustanciales para ofrecer un servicio al cliente cada vez mas exigente y de acuerdo con las
necesidades especificas del interesado, como por ejemplo lo referido por Duran y Parra (2014) al
sefialar que contar con una estrategia de diversidad brinda a las Universidades una mayor habilidad
para competir en mercados que también se estan volviendo heterogéneos.

Por ello, ofrecer servicios a sus interesados dada su intangibilidad, resulta complejo, porque
sencillamente no se puede tocar o palpar; y ello, hace que los servicios ofrecidos a los clientes sean
complicados en su estructura, porque intervienen elementos objetivos, pero también subjetivos,
dificiles de controlar tales como: la percepcion, necesidades, motivacién, actitud, lealtad, carifio,
fidelidad, los cuales son caracteristicas complejas de medir a la hora de adquirir un servicio.

Surge entonces como oportunidad de negocio, la implementacion del marketing educativo,
motivando esto la realizacion del estudio, con el propdsito de analizar el marketing educativo como
estrategia de negocio en Universidades privadas, ubicandose en el contexto de las Universidades

colombianas, utilizando la metodologia de revision documental bibliografica
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Marketing educativo; desarrollo de una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad
nacional de Colombia sede Manizales como base para la fidelizacion de clientes y

complemento a la estrategia de C.R.M.

Catalina Naranjo Herndndez en su tesis para optar al titulo de magister en administracion,
muestra el andlisis realizado frente a la administracion de las experiencias de los clientes tanto
internos como externos en la Universidad Nacional sede Manizales, en el cual se analizaron una
serie de factores y variables correspondientes a las experiencias que se generan en cada uno de los
procesos de la Institucion.

En principio se realiz6 una revision conceptual y teérica de temas inherentes al marketing y la
gestidn de servicios, simultaneamente se estudié la gestidn de relaciones con los clientes (CRM),
la administracion de experiencias de los clientes (CEM) para tener un conocimiento de como
realizar una estrategia de este tipo, y finalmente se hizo una revisién de los conceptos de
comportamiento del consumidor; el cual es necesario al momento de mejorar las experiencias de
los clientes pues permite un mejor conocimiento de su forma de pensar y actuar al momento de
realizar el proceso de compra.

En esta investigacion de tipo descriptiva, se abordaron dos grupos poblacionales de la
Universidad Nacional sede Manizales (estudiantes, empleados), con los cuales se aplicé como
instrumento una encuesta estructurada que permitié realizar un anélisis de las variables como
servicio, experiencia, compromiso, comportamiento y lealtad, las cuales permitieron identificar
aspectos importantes con respecto al comportamiento de los clientes, sus preferencias, sus
experiencias frente a los servicios ofrecidos, y la imagen que tienen de la institucion.

Con los resultados obtenidos se logrd plantear una estrategia basada en el conocimiento, la

innovacion, la promocion y comunicacion de los servicios que permite gestionar las experiencias
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de los clientes en cada uno de los puntos de contacto, para lograr mayor utilizacion de los servicios
y la fidelizacion. A continuacion, las conclusiones y recomendaciones de dicha investigacion:

— Aungue se percibio un gran sentido de pertenencia tanto de los clientes internos como externos
con la institucion, ésta debe aunar esfuerzos para lograr que esto se vea reflejado en los servicios
que presta disminuyendo las dificultades en el acceso a los mismos.

— Con el presente trabajo se logrd obtener la percepcion de los clientes internos y externos de la
institucion con respecto a las experiencias con los servicios que esta brinda. Lo cual permitio
plantear una estrategia centrada en potenciar las fortalezas y disminuir las limitantes que no
permiten una mejor prestacion del servicio.

— La estrategia CEM permite desarrollar acciones que conllevan al mejoramiento de las
experiencias tanto de los clientes internos como externos con la institucion, las cuales a su vez
generan satisfaccion y aumenta la probabilidad que la relacion continde.

— El presente estudio confirma lo dicho por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la calidad del
servicio y las intenciones conductuales del consumidor estan relacionadas entre si, por tal
motivo la calidad del servicio contribuye a la fidelizacion.

— La institucién cuenta con una excelente infraestructura, que es uno de los principales valores
agregados y diferenciadores con otras instituciones de la region. Teniendo en cuenta este
elemento diferenciador, el talento humano y los recursos tecnoldgicos, se puede implementar la
estrategia propuesta.

— LaUniversidad como marca, tiene un alto posicionamiento entre los clientes internos y externos,
y en el entorno, lo cual debe ser aprovechado para la captacion de nuevos clientes, no solo
estudiantes, sino también clientes corporativos, para llegar a realizar alianzas estratégicas que

fortalezcan en varios campos a la Universidad.
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La promocion y comunicacion es una de las grandes falencias que se tienen dentro de la
institucion. Por lo cual se recomienda realizar investigaciones que conduzcan a proyectar un
plan de medios que permita brindar un mayor conocimiento de los servicios ofrecidos por la
Universidad, dirigido a los clientes internos, externos y potenciales que puedan llegar a utilizar
los servicios de la institucion.

Aunque la institucion tiene un caracter publico y su objetivo es brindar servicios académicos
con igualdad de condiciones sin importar la condicion econémica, esta estrategia permite aunar
esfuerzos con el fin de lograr una mejor proyeccion que permita rentabilidad y sostenibilidad
con servicios innovadores dirigidos al acceso de clientes méas rentables como lo hacen otras
Universidades, sin perder su razon de ser y sin dejar de brindar igualdad.

La Universidad Nacional sede Manizales debe tener en cuenta la intencion tanto de los clientes
internos como externos a la utilizacion de nuevos servicios, con el fin de realizar estudios de
mercado que permitan generar nuevos servicios con base en las necesidades de sus clientes.

Es importante resaltar el esfuerzo que realiza la Universidad por mantener la calidad en la
prestacion de servicios educativos lo cual se vio reflejado en la percepcion que tienen los clientes
internos y externos de estos servicios.

Para lograr una buena ejecucion de la estrategia propuesta se hace necesario que exista un
compromiso desde la alta direccion de la sede, que permita transmitir a los demas niveles la
importancia de la misma.

La estrategia planteada permite reconocer los servicios que no estan logrando los resultados
esperados, en los cuales se recomienda realizar un estudio que permita conocer las razones de
poca utilizacion e implementar estrategias con el fin de darle una mayor dindmica a estos

servicios.
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— Los resultados de la presente investigacion muestran la importancia de estrategias de Marketing
para instituciones como la Universidad Nacional, pues permiten ademas de brindar un mejor
servicio, conocer las expectativas y necesidades de sus clientes.

— Finalmente, como resultado del presente estudio se obtiene que una de las mayores dificultades
al momento de acceder a los servicios se da por el limite en cupos que ofrece la Universidad,
para esto se recomienda generar alternativas, con el fin de permitir el acceso de los clientes a
los servicios y que este no sea motivo de no utilizacion de los mismos y por ende pérdida de

clientes potenciales.

El mercadeo social en Colombia

Yaromir Mufioz Molina (2001). Tiene como objetivo en su investigacion, resefiar el origen del
mercadeo social en relacion con los problemas y contextos que favorecen dicha préctica del
mercadeo, estableciendo elementos de analisis que sirven de eje para el desarrollo y a su vez
reflexionar sobre el alcance que puede tener dicho planteamiento en el discurso de formacion
profesional en el area administrativa. El origen de esta investigacion se debi6 al reconocimiento
que la préctica del mercadeo es vital para cualquier economia y es preciso reflexionar sobre el
modo en que se desarrolla hoy en Colombia esta practica como actividad estrictamente mercantil.

Como producto del proceso investigativo, Yaromir Mufioz Molina (2001) indico la relacion de
los problemas inmersos en las condiciones propias de nuestro pais, las cuales se pueden considerar
como una gran oportunidad para el desarrollo de actividades de mercadeo social, por ello se resalta
la necesidad de cualificar profesionales comprometidos y generar programas de posgrados que den

respuesta a la problematica que representen una marcada persistencia social como es el caso de la
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situacion problematica de las familias y sus miembros que hace necesario promover el estudio de
la persona humana como sujeto de formacion y desarrollo, en el que la familia es el principal ambito
de educacion y desarrollo integral a través de la compresion fundamentada y la reflexion critica,
sobre los procesos que actualmente vive este sistema y la intervencion basada en el juicio ético del
contexto con las nuevas situaciones y cambios que enfrentan el matrimonio, la familia y la
sociedad.

La educacion bajo sus tres funciones misionales de investigacion, docencia y extension fortalece
e impulsa el desarrollo personal y social de un contexto determinado, es por ello que visualizar
estas situaciones permite formar profesionales con bases epistémicas que den respuesta a
necesidades sociales, garantizando el momento historico; por ello se resalta la importancia de los
estudios de contexto que revelan las problematicas que se dan en torno a la familia y que evidencian
la necesidad de cualificar profesionalmente comprometidos con esta institucion social.

Es importante describir los aportes de la investigacion de Yaromir, por lo cual se llega a la
conclusion de que el marketing social puede ser utilizado en el proceso de posicionamiento de una
oferta académica, buscando superar las necesidades, expectativas y percepciones de un grupo
objeto de la accion social, que abarca mucho mas que la transmisién de un mensaje sino la
aplicacion de instrumentos que respondan a la pregunta de como vender dicha oferta y posicionar

el producto ofertado.

El mercadeo social, mas alla del régimen de competencia economica

Revista Hacia la Promocion de la Salud, vol. 11, enero-diciembre, 2006, pp. 73-78 Universidad

de Caldas, Colombia. Pese a que el mercadeo social surge de la evolucion del mercadeo comercial,

la combinacion de procesos educativos sobre el comportamiento de las personas con el suministro
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de productos y la prestacion de servicios sociales, le confiere un perfil propio y lo convierte en la
sintesis de una opcion entre “competencia y solidaridad” y entre “economia de mercado y justicia
social”. Asi pensado, el mercadeo social disefia y ejecuta programas para lograr cambios de
comportamiento de grandes grupos de poblacion en pro de la solucién de problemas, a través de
mensajes contundentes y de medios apropiados, lo cual le permite generar un alto impacto con una
amplia cobertura.

Este articulo tiene como objetivo y como aporte las transformaciones que ha tenido el mercado
con la aplicacion del mercadeo social en el que su principal caracteristica es el beneficio y solucion
en la sociedad, los cambios que genera tanto en las actitudes como en los comportamientos. El
mercadeo social con el tiempo ha difundido su modelo y el impacto donde el mercadeo busca ser
socialmente justo, evolucionando el sistema econdémico por medio de un nuevo estilo hacia
soluciones de problemas sociales, con su evolucion ha direccionado los temas y necesidades
sociales con la educacién como pieza clave, herramienta fundamental para influenciar y producir
importantes cambios en la conducta de grandes grupos de la poblacién. EI mercadeo social también
provee prestacion de servicios, un proceso de planeacion y como resultado herramienta para lograr
cambios, ordenamiento que persigue el rendimiento de actividades econdmicas combinando la
libre iniciativa con estrategias de mejoramiento de la condicion de vida un balance entre costo y

beneficios de las acciones.

Impactos del mercadeo social en organizaciones de servicios

Aristizabal Botero Carlos Andrés, Restrepo Munera Mario Leon, Arias Pérez José Enrique.

2007. Este articulo es producto de la investigacion “Concepciones del mercadeo social en las

grandes organizaciones del sector servicio de la ciudad de Medellin en el afio 20067, 1a cual buscod
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describir las concepciones y planteamientos prospectivos establecidos en la gerencia de mercadeo,
para el disefio, estructuracion e implementacion de acciones de Marketing Social. Las metodologias
utilizadas fueron cualitativas: entrevistas semiestructuradas, diarios de campo Yy triangulacion de la
informacidn; la informacion recolectada se procesoé y sistematizo con el software Atlas.ti. En este
estudio participaron 9 grandes empresas de servicios. Dentro de los impactos que las empresas
analizadas valoran, se encontr6 que los de mayor importancia fueron el apalancamiento
organizacional en la comunidad, el mejoramiento de las relaciones comunidad organizacion y el
posicionamiento de la imagen, los cuales aportan de manera importante al mejoramiento de las
condiciones de vida de las comunidades objeto de las campafias de mercadeo.

El origen de esta investigacion partio de la premisa que el mercadeo se considera como una de
las estrategias fundamentales del capitalismo en la economia de mercado. Asi mismo, como
producto de la investigacién, se pudo determinar que en el marco de este mismo esquema de
rentabilidad, venta y generacién de ganancia promueve su humanizacion, por medio de la
promocion de causas sociales, cambios de actitudes y transformacién de préacticas que se
encuentran en contra de un desarrollo responsable. Al implementar esta concepcién en las
estrategias de mercadeo, las empresas logran persuadir a sus clientes potenciales para que realicen
cambios de habitos de consumo y, por consiguiente, de marca, alimentando, ademas, el altruismo
social. De igual manera, se espera que con ello se gane en ventas, participacion en el mercado,
posicionamiento de marca e imagen y se refleje en la rentabilidad obtenida para los accionistas de
la empresa.

Para el proyecto se tuvo en cuenta que el mercadeo social como instrumento de intervencion de
ideas, actitudes, comportamientos y situaciones socialmente consideradas como problemas
(Moliner, 1998) genera en su implementacion una serie de reacciones que transforman tanto las

comunidades sobre las cuales tiene efecto, como las organizaciones que lo desarrollan. Como
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también en el ambito comunitario, las organizaciones consideran que los impactos mas
representativos tienen que ver con el cambio de ideas y conductas de aquellas comunidades con las
cuales interacttian, y donde la organizacion ha tenido la posibilidad de orientar a grupos sociales
en el fortalecimiento de sus relaciones sociales, a través de acciones que permitieron estimular o
desestimular actitudes, creencias o valores, frente a un proceso o accion social.

Con base a la investigacion se puede decir que como aporte al proyecto en curso aquello que se
denomina causas sociales desde la perspectiva del mercadeo social se puede vincular a diversos
renglones de la sociedad y sectores productivos tales como las empresas privadas, las entidades
publicas de todo rango y los organismos no gubernamentales, ademas del enfoque de cada uno de
los actores denominados agentes de cambio, quienes combaten o enfrentan diversas problematicas
como la pobreza, la drogadiccion, la ecologia, la responsabilidad social, la proteccién infantil, la
economia y la produccion, el consumo de producto nacional, el contrabando, la salud preventiva,
etc. Producto de este tipo de practicas, se espera que la sociedad se sensibilice hacia el cambio de
conductas nocivas para el bien comudn, y se identifigue con ideales de transformacion,
recomposicion social y compromiso con las comunidades desfavorecidas, promoviendo con ello la
generacion de iniciativas publicas y privadas de intervencion en campos como el cuidado de
espacios publicos, la conservacion del inmobiliario urbano, el acatamiento de las normas de

transito, el manejo responsable de la sexualidad, la conservacion del medio ambiente, entre otras.

Evaluacion de impacto aplicada a un proyecto de mercadeo social

Revista finanzas y politica econdmica, vol. 3, num. 1, enero-junio, 2011, pp. 39-57 Universidad

Catolica De Colombia Bogota D.C., Colombia. Actualmente existe una nueva estrategia

empresarial en donde el sector privado voluntariamente esta buscando involucrarse en los temas
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sociales. Esta estrategia se conoce como Mercadeo Social y consiste basicamente en una actividad
comercial en la cual la empresa privada y una entidad sin &nimo de lucro se alian para promover
una marca, producto o servicio para mutuo beneficio. Un ejemplo de proyecto de Mercadeo Social
en Colombia consiste en una alianza entre una compafiia multinacional y la Consejeria Presidencial
para la Equidad de la Mujer. Este proyecto busca ofrecer el acceso a microcreditos a mujeres cabeza
de familia microempresarias con el fin de garantizar su independencia econémicay en esta medida,
luchar contra una de las principales causas de la violencia familiar contra la mujer. Tanto este
proyecto como otros ejemplos de Mercadeo Social, promueven proyectos sociales que tienen un
impacto directo sobre la sociedad que implica cambios en el bienestar de uno o varios grupos de la
poblacién afectados por estos proyectos. El objetivo de este trabajo es aplicar el Modelo de
Emparejamiento de la metodologia de Evaluacion de Impacto al proyecto anteriormente
mencionado, para determinar si el mismo ha tenido un impacto positivo para las mujeres
beneficiarias en su nivel de ingresos en comparacion con mujeres similares que no han sido
beneficiarias de este. Se espera corroborar a partir de este ejercicio, que dicho proyecto si ha
contribuido al bienestar econémico y social de muchas mujeres colombianas a la luz de la teoria
economica.

Este articulo tiene como aporte el funcionamiento del mercadeo social como nuevas estrategias
empresariales involucrando el sector privado y entidades sin &nimo de lucro combinando esfuerzos
para reunir recursos, apoyos con el fin de aplicarlos a proyectos sociales, estos proyectos se han
estado abordando ya que los temas sociales siempre han sido relevantes en el sector publico y la
intervencion es fundamental, siendo la inversion social un medio para atacar estas problematicas.

Al involucrarse en temas sociales donde alian para promover una marca, un producto o un
servicio, se busca el beneficio mutuo, ya que es una caracteristica del mercadeo social por el cual

el impacto sobre la sociedad produce cambios en el bienestar de uno o varios grupos de la poblacién
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afectada. El objetivo es implementar metodologias para verificar que estos proyectos hayan tenido
impactos positivos y asi poder observar que tan relevante y sostenible es, este desarrollo depende
de las contribuciones mutuas. Esta estrategia corresponde a parte de la responsabilidad social
corporativa tendencia marcada en el mercadeo social dando como resultado desarrollo y evolucion
donde se unen intereses particulares donde las partes involucradas buscan la publicidad para hacer
visible sus causas sociales y es asi donde buscan Ilamar la atencion e incentivar a proyectos para el

desarrollo de las comunidades.

Marketing y responsabilidad social corporativa como elementos clave de la estrategia

empresarial en Colombia

Arrubla Zapata Juan Pablo en su articulo cuyo objetivo fue establecer las relaciones entre el
marketing social y las politicas de responsabilidad social empresarial en la planeacion estratégica
empresarial y del marketing, que influyen en el posicionamiento y la reputacion corporativa de las
empresas en un entorno competitivo, asi mismo, evidenciar la relevancia del marketing social como
factor clave en el desarrollo y puesta en practica de las politicas y actividades de Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) en las empresas de Colombia, establecer la influencia de la RSE en la
definicion de elementos de identidad e imagen que promueven el afianzamiento de la reputacion
corporativa de las empresas en la sociedad y validar en forma empirica la relacion existente entre
las variables del marketing social, la RSE y la reputacion corporativa.

El objetivo de esta investigacion correspondié como una nueva manera de llegar a estos nuevos
segmentos de consumidores, quienes estan cada vez mas preocupados por el mejoramiento de su
bienestar y calidad de vida, las empresas que desarrollan una verdadera orientacion al cliente, ya

tienen en cuenta diversas variables e incorporan desde la estrategia corporativa, una politica de
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Responsabilidad Social de la empresa en sus objetivos de marketing (Klein y Dawar 2004; Luo y
Bhattacharya 2009; citado por Arrubla, J. 2015).

Como producto del proceso investigativo, se determino que el interés primordial en este estudio
es contrastar la hipdtesis que considera al marketing de tipo social en las empresas como una
actividad esencial que se utiliza para el posicionamiento de marca de la empresa y que reconoce a
la Responsabilidad Social Empresarial y a la reputacion de la empresa como un factor esencial en
la estrategia corporativa y de marketing.

Entre los aspectos a descubrir se encuentran: identificar las practicas actuales de comunicacion
y marketing de las organizaciones sociales adscritas a los diferentes grupos empresariales del
Grupo Empresarial Antioquefio, los mecanismos de vinculacidn de las empresas y las fundaciones;
identificar los indicadores utilizados en la gestion y puesta en practica de las acciones de Marketing
Social desarrolladas y establecer una metodologia que permita ser replicada en otras empresas.

Con base a estos resultados se llega a la conclusion de que el Marketing Social consiste
basicamente en la planeacion, implementacion o adaptacion de instrumentos del marketing
comercial de programas que han sido disefiados para facilitar cambios en el comportamiento de
grupos de la poblacién con el fin de solucionar problemas sociales. Los resultados de este tipo de
iniciativas deben conllevar mensajes contundentes, es importante la utilizacion de medios
apropiados de comunicacion para el desarrollo de ideas que puedan generar un alto impacto en el
publico masivo. El Marketing Social apela a las emociones y sentimientos de las personas en busca

de un cambio de comportamientos.
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Modelo de pensamiento estratégico para favorecer la gestion del cambio en las organizaciones

Alberto Blazquez Manzano en su articulo, expone un modelo de evolucion en el pensamiento
estratégico en las organizaciones, con la finalidad de conocer las fases y elementos que lo
componen. Partiendo de un analisis del concepto de calidad en las empresas y su relacion con los
recursos humanos, se avanza en el estudio de la gestion del conocimiento como elemento para
favorecer la gestion del cambio en las organizaciones. Finalmente, se propone un modelo de
pensamiento estratégico donde se detallan los elementos y fases en los que la empresa va centrando
su atencion, pasando desde los aspectos materiales, en su inicio, a la gestion del recurso humano
en su maxima evolucién.

Para ello, se ha realizado un andlisis de la bibliografia cientifica sobre la gestion de la calidad,
el papel de los recursos humanos y la gestion del conocimiento, poniendo énfasis en el concepto
de l6gica dominante. EI modelo expuesto estd basado en las fases evolutivas de la gestién
empresarial, desarrollado por Luna-Arocas y Saorin Ibarra (2004), la piramide de Maslow (1991)

y el sistema de codificacion de cartas de servicios propuesto por Blazquez y Feu (2010).

Figura 5: Modelo interpretativo de l6gica dominante
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En linea con este modelo, se encontrarian los trabajos de autores como Pantarroyo (2000), donde
a través de su modelo para el analisis del clima social de una entidad, el progreso se basaria en la
atencion en un primer momento del clima organizacional, para pasar, en un segundo nivel, al capital
de conocimiento y, por Gltimo, en la inteligencia emocional, donde no sélo se tiene en cuenta el
rendimiento de la entidad, sino también el bienestar interno de los propios clientes (externos e
internos).

La utilidad de este se encuentra relacionada con la gestion del cambio, permitiendo visibilizar
el camino para el crecimiento estratégico a una organizacion ideal, definida por Lave y Wenger,
(1991). Estas aportaciones ayudarian a directivos y plantilla en su mejora, ya que, como sefialan
Sanchez, Sanchez y Escriba (2010), la incorporacion de nuevos miembros en el equipo directivo
no parece ser suficiente para enfrentar la complejidad inherente a los cambios de estrategia.

En este sentido, la progresion en la dimensidn objeto consistiria en los primeros momentos,
caracterizados por un pensamiento operativo, en centrar la atencion sobre los elementos basicos o
estructurales: los clientes o entidades (empresas, asociaciones o instituciones publicas),
instalaciones, recursos materiales y econémicos (para quién=cliente externo y con qué=recursos).
Una vez cubiertos estos objetivos seria necesario ir llevando la atencion a otros elementos como
las actividades/servicios o procesos (cuanto=productividad).

El cambio hacia la vision estratégica se encontraria cuando la atencion se centra en la gestion
del conocimiento, a través del énfasis en la generacion y mejora de documentos (como=Know
how), para finalmente destinar todo el esfuerzo en la gestion de los recursos humanos (con
quien=cliente interno).

Se trataria, por tanto, de un proceso de busqueda de fuera hacia dentro, entendiendo que la
ventaja competitiva no se encuentra tanto en el entorno y los soportes materiales, sino dentro de la

entidad y en las personas. Este razonamiento iria en linea con los estudios que muestran la
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importancia de los recursos humanos en el rendimiento de las entidades y que, por tanto, identifican
este elemento como agente clave en la ventaja competitiva (Stein, 2004; Welbourne & Andrews,
1995; Delery & Doty, 1996; Ichniowskiu, Shaw, & Prennushi, 1997; Fox, Byrne, & Roualt, 1999;
Brockbank, 1999). Por tanto, la consideracion del cliente para la entidad tendria un enfoque
integral, aglutinando no solo a los clientes externos, sino también a los internos.

La progresion en la dimension tematica se basaria, en un primer nivel, en la produccién tanto a
nivel de cantidad (lograr una cifra sin referencia) como de rendimiento (mejorar una cifra con
respecto a otra anterior). A continuacién, se basaria en focalizar los esfuerzos en la mejora del
funcionamiento o Know how (funcién general). El salto hacia el pensamiento estratégico,
abandonando por tanto el enfoque operativo, se encontraria cuando las acciones se dirigen o
integran la gestion del conocimiento: formacion, retroalimentacion y marketing. Por dltimo, las
organizaciones mas avanzadas son aquellas que entienden y reconocen que la base de su ventaja
competitiva se encuentra en los propios recursos humanos o clientes internos, mejorando los
elementos y dirigiéndolos hacia finalidades tales como: la relacion interpersonal
(intergeneracional, igualdad de oportunidades) o el confort (seguridad, accesibilidad y condiciones
ambientales). Estas Gltimas variables han demostrado tener gran influencia en la productividad de
los empleados (Knight & Haslam, 2010). Por tanto, se pasaria de focalizar los esfuerzos de la
cantidad a la calidad, y de elementos méas objetivos a aspectos mas subjetivos o que tengan una
mayor influencia en los miembros de la organizacion.

Como conclusion de la investigacion, es la gestion del cambio un tema de preocupacion en las
organizaciones, para lo cual es preciso encontrar un alineamiento adecuado en el pensamiento
estratégico de sus integrantes.

El esfuerzo de documentar y hacer expresa la estrategia en el seno de la organizacion, a traves

de los documentos de calidad o procesos, se basaria en evitar el aspecto coyuntural como origen
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de los cambios; logrando progresos mas estables, consolidados y que permitan a la entidad ir
avanzando en el tiempo y no a expensas unicamente del entorno. Este modelo pretende ser una
contribucion para visibilizar la evolucion del pensamiento estratégico de las organizaciones,

permitiendo orientar los avances de estas en aras a una mayor gestion de calidad.

Las capacidades dinamicas en las organizaciones. Manuel Alfonso Garzon Castrillon

Las capacidades dinamicas en las organizaciones. Manuel Alfonso Garzon Castrillon (2015). El
cual tiene como objetivo determinar la relacion entre las capacidades dinamicas y la estrategia en
las organizaciones, se propone un modelo de capacidades dinamicas, para conseguir este objetivo.
El origen de esta investigacion se debid a la aparicion en la Gltima década del siglo XX de este
concepto, el cual ha tenido una réapida expansion en el &mbito académico de la direccion de
empresa, teniendo en cuenta que las organizaciones estan en procesos permanentes de cambio,
fortalecimiento y renovaciones de sus capacidades.

El enfoque de las capacidades dindmicas tiene su principal contribucion en relacién con los
recursos y capacidades en la introduccion de dinamismo, la consideracion de entornos rapidamente
cambiantes y la necesidad de la empresa de renovar sus competencias para alcanzar una coherencia
adaptativa con el entorno cambiante. Las capacidades dindmicas muestran caracteristicas comunes
para varias organizaciones, lo cual implica que son equifinales, es decir, esas capacidades tendran
una determinada creacion y evolucion a través de distintas trayectorias, pero llegaran a un estado
en el que presenten los mismos atributos claves. En este orden de ideas se requiere determinar la
existencia de atributos claves comunes, lo cual implica que esas rutinas son facilmente sustituibles
por otras. Por tanto, las capacidades dinamicas seran fuente de ventaja competitiva de las

organizaciones Garzon, M.A. (2015).
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Por lo que podemos concluir que las capacidades dinamicas influyen de manera transversal en
la proyeccion y el posicionamiento de una marca donde el direccionamiento estratégico fija las
reglas y se convierte el abanderado en la implementacion de las capacidades y su foco.

Estudios experimentales realizados por Einsenhardt y Martin (2000); Teece et al. (1997) han
mostrado que, asi como la organizacion puede tener capacidades esenciales, también desarrolla
rigideces esenciales. Para superar las rigideces y propiciar la “destruccion creativa” de capacidades,
se requiere un nuevo conjunto de rutinas organizacionales con las cuales la organizacion pueda
modificar sus recursos (adquiriendo, integrando y recombinando) para generar nuevas estrategias
de creacion de valor. Esto significa que la empresa debe integrar capacidades que permitan la
creacion, evolucion y recombinacion de otros recursos en nueva fuente de ventaja competitiva.

Se concluye adicionalmente como aporte de esta investigacion que las capacidades de absorcién
segun Cohen y Levinthal (1989), comprenden complejos patrones de interaccion entre las personas
y los demas recursos que se han formado lentamente como resultado del aprendizaje colectivo de
la organizacion, que determinan lo que la organizacion puede o no puede hacer; concepto del cual
se han derivado, desiguales dimensiones, entre las cuales encontramos:

— Reconocimiento, representa la habilidad de la organizacién para el control y un analisis continuo
del entorno para detectar oportunidades y amenazas.

— Adquisicion que consiste en la habilidad de la organizacion para identificar y adquirir
conocimiento que es critico para la operatividad de la empresa, generado externamente.

— Asimilacion que se centra en las rutinas y procesos de la organizacion que le permiten analizar,

procesar, interpretar y comprender la informacion obtenida del exterior (Alarcon J et al., 2014).
— Transformacion implica la interiorizacion y conversion del nuevo conocimiento adquirido y

asimilado, combinando el conocimiento ya existente con el nuevamente adquirido para lo
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cual es necesario ser capaz de reconocer dos conjuntos aparentemente incongruentes de
informacion y combinarlos logrando nuevas estructuras cognitivas, se refiere a la habilidad
de la empresa para desarrollar y depurar sus rutinas, que facilitan la combinacion del
conocimiento interno existente con el conocimiento novedoso adquirido y asimilado del
exterior.

— Explotacion, estan basadas en aquellas rutinas de la organizacién que permiten refinar y ampliar
las habilidades existentes para crear otras nuevas a partir de la incorporacion del conocimiento
adquirido y transformado. (Alarcon J et al., 2014). Siendo esta dimensién la méas importante
para una organizacion, pues es la que provoca todos los resultados tras los esfuerzos de
adquirir, asimilar y transformar el conocimiento, requiere la creacién de rutinas para la
aplicacion del conocimiento, para su uso e implementaciéon lo que dard lugar a nuevos
bienes, sistemas, procesos, a nuevas formas organizacionales, o a la mejora de las

competencias existentes o incluso a la creacion de otras nuevas.

Capacidad dinamica de absorcién. Estudio de caso

Capacidad dindmica de absorcion. Estudio de caso. Manuel A. Garzén-Castrillon. 2016. Este
articulo presenta los resultados de la investigacion realizada sobre capacidades dinamicas de
absorcion, para la cual, teniendo en cuenta los aspectos que mas se destacan y en los cuales estan
de acuerdo la mayoria de los autores consultados y con base en el analisis de contenido, se propone
la definicion de capacidad dinamica de absorcidn que guio esta investigacion, se plantea un modelo
de capacidad dinamica de absorcion que se justifica tedricamente en sus factores determinantes, y
mediante el estudio de casos como herramienta metodoldgica exploratoria, se buscé como objetivo

conseguir un acercamiento entre las teorias analizadas en la revision de literatura y la realidad
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objeto de estudio, para indagar sobre un fendmeno contemporaneo en su entorno real, estableciendo
una cadena de evidencia, resultado de la transcripcion de la entrevista semiestructurada,
identificando un patron de comportamiento comin y buscando crear una explicacion de los
resultados del estudio de caso realizado a tres empresas, encontrando como hallazgos que la
capacidad dindmica de absorcion en las organizaciones, es muy disimil, son especificas de cada
empresa, las empresas con alto nivel de capacidades dindmicas de absorcion tienden a ser
proactivas, explotan las oportunidades presentes en el ambiente, buscan oportunidades para
desarrollar sus capacidades tecnoldgicas y de innovacion, son capaces de beneficiarse en mayor
medida del conocimiento externo, valoran qué informacion puede ser Gtil, como compartirla
rapidamente por toda la organizacion y como utilizarla con propositos comerciales para mejorar
sus metas estratégicas.

En esta investigacién el autor, relaciona contundentemente la definicion de Estado estable, el
cual, hace referencia a la reaccionan de una organizacion con el entorno mediante la observacién
del mercado, desarrollando su capacidad dindmica de adaptacion a través de la imitacion de las
acciones desarrolladas por otras organizaciones ante las oportunidades aparecidas a la vez. Del
mismo modo, define la flexibilidad estratégica como la elasticidad de la organizacién para
gestionar las disponibilidades de recursos, asi como para aplicar dichos recursos.

Como resultado esta investigacion obtuvo de la revision bibliografica realizada, permite afirmar
que existe una gran cantidad de investigaciones sobre el constructo capacidad dinamica de
absorcion, en Estados Unidos, Europa y Asia, y en menor cantidad en Iberoamérica, pero no se ha
creado una base consistente sobre el constructo y la investigacion no ha sido acumulativa. Esta
variedad de conceptos y dimensiones ha conducido también a la creacion de diversos modelos que
intentan explicar la dinamica del proceso de capacidad dinamica de absorcién en las

organizaciones, identificado desde sus antecedentes hasta sus consecuencias; donde se identifico



82

que, desde la introduccion de este concepto, han sido diversos los estudios que han contribuido al
campo, sin embargo, a pesar de que ha sido un concepto ampliamente explorado, su analisis aun
presenta ciertos problemas ante la unanimidad en cuanto a su definicion, sus dimensiones y su
forma de medicidn, lo que hace que sea un campo abierto a futuras investigaciones que busquen
Ilegar a dicho consenso.

Es relevante contar con la Teoria de las Capacidades Dindmicas los autores Wernerflet, (1984);
Eisenhardt y Martin, (2000), plantean que el estudio de la capacidad dindmica de absorcion permite
analizar como se convierte en eje fundamental para alcanzar un mayor desempefio y unos
resultados empresariales para la perdurabilidad y sostenibilidad empresarial. Asi como también
con la postura de Lane y Lubatkin (1998) al introducir el constructo capacidad dindmica de
absorcion relativa, llegando a la conclusion que la capacidad dinamica de absorcidn de una empresa
(receptora) en relacion a otra (emisora) depende de tres factores: el tipo de nuevo conocimiento
ofrecido por la empresa emisora, la similitud entre las practicas de compensacion y las estructuras
organizacionales de las empresas emisora y receptora, asi como la familiaridad de la empresa
receptora con el conjunto de problemas organizativos de la empresa emisora.

Estado estable: Cuando una organizacion reacciona al entorno mediante la observacién del
mercado, desarrollando su capacidad dindmica de adaptacién a través de la imitacion de las
acciones desarrolladas por otras organizaciones ante las oportunidades aparecidas en el mismo.

Como aporte para el proyecto en curso, permite tener una fundamentacion tedrica propicia para
el disefio de estrategias desde perspectivas mercadoldgicas que logren la comunicacion—
motivacion de los consumidores que logre posicionar la imagen que persigue la organizacion, con

la articulacion entre teoria y practica.
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Las capacidades dinamicas de adaptacion

Las capacidades dinamicas de adaptacion. Manuel Alfonso Garzon Castrillon. 2018. El cual
tiene como objetivo determinar la relacion entre las capacidades dinamicas y la estrategia en las
organizaciones, se propone un modelo de capacidades dinamicas, para conseguir este objetivo.

Este articulo presenta un recorrido por la literatura publicada sobre capacidades dindmicas de
adaptacion, empezando por determinar los antecedentes, realizado una aproximacién al concepto
de capacidad dinamica de adaptacion; la evolucion del concepto de capacidad de adaptacion, las
dimensiones de la capacidad de adaptacién, que se concretan en seis: Flexibilidad estratégica, con
cinco (5) categorias: Variedad de marcos de problemas; Multi-actor, multi-nivel, multi-sector;
Diversidad de soluciones; Redundancia (duplicacién); la dimension de Flexibilidad intelectual, con
cuatro (4) categorias: Confianza; Aprendizaje simple; El aprendizaje de doble bucle; Discusion de
dudas; la dimension de Resiliencia, con tres (3) categorias: continuo acceso a la informacion; Actla
de acuerdo para planificar; la capacidad para improvisar; la dimension de Liderazgo, con tres (3)
categorias: Visionario; Emprendedor; Colaborador; la dimensidn de Recursos, con tres categorias:
Autoridad; Capital humano; Recursos financieros; y la Gobernabilidad con cuatro (4) categorias:
Legitimidad; Equidad; Capacidad de respuesta; Rendicion de cuentas.

Las teorias sobre la adaptacion y el cambio de tipo estratégico en las organizaciones se centran
en el papel de las acciones de gestion y las decisiones estratégicas como factores que conforman
los cambios de la organizacion Child, (1997); Burgleman, (2002); Teece, (2007). Ven el cambio
organizacional como un producto de las decisiones y el aprendizaje de los actores implicados y no
como el resultado de un proceso de seleccion ambiental pasivo. Los actores organizacionales, por
medio de sus acciones y sus puestas en practica (enactments) Weick, (1979), pueden redefinir y

modificar las estructuras de maneras que abren nuevas posibilidades de accion futura. Asi, la
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perspectiva de las elecciones estratégicas proyecta la posibilidad de la creatividad y el cambio
innovador dentro de la organizacion.

Asi mismo, se retoma para el proyecto en curso los desafios por afrontar de capacidad dinamica
de adaptacion: Hamel y Valikangas (2003). -El desafio cognitivo, una organizacion debe liberarse
por completo de la negacion, la nostalgia y la arrogancia. Debe ser profundamente consciente de
qué estd cambiando y estar perpetuamente dispuesta a plantearse como pueden afectar esos
cambios a su verdadero éxito. Hamel y Valikangas (2003). El desafio estratégico y la capacidad
dindmica de adaptacion requieren alternativas, es decir, la capacidad de crear una gran abundancia
de nuevas opciones que sirvan de alternativa a las estrategias que agonizan. Hamel y Valikangas
(2003). -Desafio ideoldgico pocas organizaciones cuestionan la doctrina de la optimizacion, pero
optimizar un modelo de negocio que va perdiendo relevancia lentamente no puede garantizar el
futuro de una organizacion. Para que la renovacion sea continua y orientada a las oportunidades,
en lugar de episodica y orientada a una crisis, las organizaciones deberan adoptar un credo que se
extienda mas alla de la excelencia operativa y de una ejecucién sin defectos Hamel (2003).

Podemos concluir que como aporte al proyecto en curso es que las capacidades dinamicas
influyen de manera transversal en la proyeccién y el posicionamiento de una marca donde el
direccionamiento estratégico fija las reglas y se convierte el abanderado en la implementacion de
las capacidades y su foco, lo cual nos posibilita una mayor comprensién en la identificacién de los

aspectos relevantes determinados para alcanzar el objetivo de la investigacion en curso.

La capacidad dindmica de ripostar en la empresa: confrontar entornos volatiles

Mendoza, J. M. (2013) Desarrolla en su articulo una explicacion conceptual y teéricamente la

capacidad dindmica tacita sobre recursos y capacidades que no ha sido tratada con la debida
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minuciosidad: la capacidad de ripostar, es decir, de responder al entorno, en particular, la
capacidad para enfrentar oportunidades, amenazas Yy situaciones de crisis de origen exdgeno. Esta
capacidad es imprescindible en un mundo competitivo como el actual y, en especial, en paises que
han abierto sus economias. En el articulo se analiza las capacidades especificas que forman parte
de esta capacidad, como la vigilancia del entorno, el disefio de respuestas y su ejecucion.

A manera de ejemplo, el autor explicar mas precisamente, la capacidad de ripostar de una
empresa es una competencia que tiene las siguientes caracteristicas: La capacidad de monitorear el
entorno para detectar oportunidades de negocios, reconocer las dificultades e incluso anticipar o
detectar las crisis; la capacidad de disefiar una respuesta al medio, y aplicar dicha respuesta.

Pero a pesar de su importancia, sorprenden los casos de empresas que no aplican debidamente
la capacidad de ripostar, siendo los méas sobresalientes en el plano internacional los de Intel, con el
ataque a sus chips de memoria de parte de las empresas japonesas; Rubbermaid, que otrora fuera
la empresa mas admirada y tuviera el registro mas destacado de innovacion de su época y Polaroid,
con la dificultad de ajustarse a la tecnologia digital; y en el medio, industrias enteras han mostrado
dificultades para ripostar como la floricultura y el sector cafetero; los ganaderos van por la misma
linea frente a los desafios de los TLC; respecto a este ultimo sector Carolina Lorduy, Directora
ejecutiva de la Camara de la industria de alimentos de la ANDI, comenta que la respuesta a los
TLC no puede ser aumentar los subsidios sino el mejoramiento de la productividad pasando de 4 a
20 litros por animal, para lo cual se debe trabajar durante ocho afios; lo cual esta en linea con un

buen riposte (Portafolio, 2013).
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Referentes Teoricos

Es importante considerar la transcendencia del marketing en la historia, ya que “como tal nace
y se desarrolla, seglin algunos autores, ®en un momento dado de la economia de Estados Unidos.
La idea mas generalizada es que dicho discurso fue creado en el marco de una economia en
dificultades,” y su fin principal era el de sacar las empresas del ostracismo al que las condujo la
recesion y posteriormente la influencia de la segunda guerra mundial; dicho discurso, con su
respectiva practica, fue el mercadeo que hoy se conoce, y que ha llegado, luego de muchos avatares,
a ser parte activa en nuestras economias, pues ninguna economia de mercado se escapa a la
influencia del mismo” (Mufioz, 2001, p.22).

Desde la linea de estudio de Mufioz (2001), se destaca que el fendbmeno de las crisis en las
colectividades, han impulsado el origen del mercadeo que en el momento coyuntural de la historia
y en el cual, al hablar de demanda, es preciso, reflexionar sobre: Cualquier planteamiento que el
mercadeo social constituye s6lo una parte del edificio tedrico del mercadeo y su nacimiento puede
circunscribirse a la operacionalizacion de enfoques interdisciplinarios de apoyo con el &nimo de
fortalecer el concepto de calidad de vida en cualquier colectivo donde sea pertinente su aplicacion,
y a la necesidad de promover el cambio de ideas o actitudes negativas en algunos grupos sociales,
especialmente en habitos de salud, de convivencia ciudadana, de respeto por las normas y de
proteccion compartida del medio ambiente, entre otras formas (p.23).

Es asi como, a través de diferentes autores en una linea de tiempo donde se identifica como

durante cuarenta y nueve afos de historia, se ha interpretado el concepto de marketing social de

¢ Entre ellos se encuentran Kotler, Stanton, Solomon y Alfaro, etc., aunque haya quien arriesga la idea de que la
actividad de mercadeo propiamente dicha ya tenia desarrollos en otros colectivos diferentes al mundo de los
norteamericanos

7 Se entiende por economia en dificultades el momento de la gran recesion de 1929.
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diferentes maneras, se recopilaron algunas descripciones y algunas caracterizaciones del concepto,

el cual sera detallado a continuacion.

Tabla 2: Relacion de definiciones del Marketing Social

Autor

Definicion

Kotlery
Zaltman, 1971

“El mercadeo social es el disefio, implementacién y control de programas pensados para influir
en la aceptacion de ideas sociales, implicando consideraciones de planificacién de producto,
precio, comunicacion, distribucion e investigacion de mercadeo”.

Mushkat, 1980

“El mercadeo social es un complejo proceso que incluye la planificacion, desarrollo,
mantenimiento y/o regulacion de relaciones de intercambio deseadas con relevancia ptiblica”.

Kotler, 1982

“El mercadeo social es el disefo, implementacion y control de programas que buscan incrementar
la aceptacion de una idea social o practica en un grupo objetivo”.

Sirgy, Morris y

“El mercadeo social es mercadeo para la calidad de vida. Es un concepto que aplica el

Roberto, 1989

Samli, 1985 conocimiento de mercadeo a la comercializacion de causas sociales”.
GOmez y “El mercadeo social es el analisis, planificacion, control y puesta en funcionamiento de programas
Quintanilla, disefiados para llevar a cabo intercambios de bienes, servicios o conductas para conseguir unos
1988 objetivos determinados”.
Kotlery “El mercadeo social es una tecnologia de gestion del cambio social que incluye el disefio, la puesta

en préactica y el control de programas orientados a aumentar la aceptacién de una idea o practica
social en uno o mas grupos de adoptantes objetivo”.

Fine (1990) “La aplicacion de los métodos de marketing para la divulgacion de ideas.”
Martin Armario | “El mercadeo social con base en estrategias de cambio social voluntario, tiene por objeto la
1993 modificacion de opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la adhesién a una idea por
parte de ciertos publicos con el objeto de mejorar la situacion de la poblacion en su conjunto, o
de ciertos grupos de esta”.
Chias, 1995 “El mercadeo social es una parte o aspecto particular del mercadeo no empresarial, que persigue
Santesmases, estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se consideran
1996 beneficiosos para la sociedad en general o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas
otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales”.
Pride y Ferrel, | “El concepto de mercadeo social es una filosofia administrativa que se centra en un equilibrio
1996 entre la satisfaccion de las necesidades de los clientes, la satisfaccion de las necesidades de la
sociedad a largo plazo y el logro de los objetivos de la organizacion”.
Kotlery El marketing social es, en primera instancia, simplemente la aplicacion del marketing genérico a
Andreasen (1996) | un tipo especifico de problemas.
Moliner Tena, | “El mercadeo social es una extension del mercadeo que estudia la relacion de intercambio que se
1998 origina cuando el producto es una idea o causa social”.
Weinreich “Es el uso de las técnicas de marketing comercial para promover la adopcion de un
(1999) comportamiento que mejorard la salud o el bienestar de la audiencia o de la sociedad en general”.

Fuente: Elaboracion Propia, adaptado de (Moliner Tena, Miguel Angel. “Marketing social, La gestion de las causas Sociales” 1998)

De igual forma, es importante determinar el papel que juega el marketing social de forma directa

e indirecta y como este enfoque busca satisfacer las necesidades de manera eficaz dada su

naturaleza.
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Figura 6: Formas de participacion del Marketing Social

MARKETING SOCIAL

l

DIRECTA INDIRECTA
L
Se encuentra involucrada con el proyecto social Se muestra comprometida con las causas social y
gue participa de manera activa en su realiza donacién monetaria pero no ahonda en
organizacidn, implementacién, contral vy esfuerzos logisticos, personales o técnicos.
evaluacion.

Fuente: Elaboracion Propia

Cabe anotar, que el concepto tiende a ser confundido o correlacionado con los conceptos

como responsabilidad social o marketing con causa, donde radica una diferencia notable que

permite diferenciar entre un concepto u otro.

Figura 7: Diferencias entre los conceptos Responsabilidad social, marketing social y marketing con causa

Responsabilidad Social
Empresarial

Va mas alla de la filantropia, es una estrategia
de gestion empresarial a través de la cual las
compaiiias toman decisiones teniendo en
cuenta la rentabilidad, la sociedad y el medio
ambiente. Los beneficios de la RSE son
mucho mas integrales que los del Marketing
Social y el Marketing con Causa.

Fuente: Elaboracion Propia.

Serie de actividades que tiene por objetivo
generar conciencia en los consumidores,
persigue el cambio de la sociedad, mejorar
alguna situacion social y/o medioambiental.
Puede ser parte de la estrategia de RSE.

Marketing Social

Marketing con Causa

“Cualquier esfuerzo de una empresa por
aumentar sus propias ventas contribuyendo
con los objetivos de wuna o mas
organizaciones no lucrativas™ (Adkini, 2014).
Es una herramienta que se vincula de
muchas maneras con la Responsabilidad
Social Empresarial.
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Kotler et al. (2002), mencionan que en la década de los 90’s algunas Universidades de los
Estados Unidos comenzaron a promover programas académicos relacionados con el marketing
social, tal es el caso del Centro para el Marketing Social de la Universidad de Strathclyde, y el
Departamento Comunitario y de Salud Familiar de la Universidad del Sur de Florida.

Es asi, como el concepto se hizo participe en el ambito de la educacion donde adicionalmente,
el mercadeo social representa el tltimo eslabon de la evolucion del concepto de mercadeo y es un
arma competitiva, muy fuerte, de las empresas privadas, aungque en tales dominios suena como
utilitarista y manipulador para algunas personas, lo cual es en si un problema de comprension; por
sus alcances también es competencia del sector pablico, en tanto ejecutor y promotor de una serie
de acciones relacionadas con el bienestar de la comunidad en general; en virtud de lo anterior se
precisa abrir méas el abanico, extendiéndolo a las empresas privadas, a sectores culturales de amplia
difusion, al deporte, a lo publico y a lo ecoldgico (Mufioz, 2001). Actualmente, la sociedad requiere
el aporte de la academia para que participe como orientador transversal de cambio, apoyado con
herramientas como el marketing social que permitan mejorar la calidad de vida de los individuos
y la sociedad.

El termino de marketing y su uso, es un término sencillo para interpretar un concepto como
el emitido por la American Marketing Association, (AMA, 2017), el cual lo define de la siguiente
forma: “Marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los compradores, clientes, socios y la sociedad
en general”.

Es importante mencionar que a través del tiempo y con el ejercicio constante de la evolucion
del término, este ha tenido diferentes orientaciones y ha vivido transformaciones segun la aparicion
de diferentes corrientes de pensamientos, sobre las cuales se puede evidenciar la postura de Mc

Daniel, Lamb Hair 2003, en los siguientes &mbitos:
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La orientacion hacia la Produccidn, la cual se enfoca hacia el interior de las organizaciones, la
capacidad productiva y creativa de las empresas y no hacia los deseos de los consumidores; también
se plantea la orientacion hacia las ventas, la cual basicamente se enfoca en vender cosas y cobrar
dinero a pesar de la calidad de los productos o la relacion costo beneficio que éstos puedan generar;
asi mismo, se habla de la orientacion hacia el mercado, la cual se basa en la satisfacer los deseos
y necesidades de los clientes, para lograr el objeto social de la empresa; y por ultimo la orientacion
social, de la cual se puede decir que actualmente son las que generan una tendencia de mayor
influencia, adicionalmente propende por suplir las necesidades de los clientes, vela por los intereses
de los individuos y de la sociedad donde hay una mayor generosidad con el medio ambiente,
productos méas duraderos y menos toxicos. (McDaniel, Lamb Hair 2003; citado por Cordoba y
Bucheli, 2011, p.257-258). Otra definicion que permite contextualizar con mayor detalle el
concepto de marketing social esta centrada en lo expuesto por Mufioz (2001), cuando afirma:

El mercadeo social es una rama del mercadeo que se ocupa de la relacion de intercambio con
beneficio en el campo de las ideas, centrada en el trasfondo de dicha relacién con el animo de
encontrar y facilitar, para todos los actores, un modo de estar en el mundo; ello implica fortalecer
el tejido social y el cambio de las actitudes para mejorar la calidad de vida de todos (p.76).

De otra parte, el marketing educativo, es necesario, ya que, la educacion superior no es un tema
de namero de clientes, promocion de productos, y demas elementos que las empresas en el mercado
a diario buscan con el fin de mejorar sus utilidades, sino que se trata de un tema de satisfaccion de
necesidades individuales, colectivas e institucionales, que beneficien la sociedad (Ospina, 2010).

El marketing como disciplina ha suscitado diversos e intensos debates no solo académicos sino
del pleno ejercicio de sus principios frente a los limites conceptuales que en él se desarrolla, para
lo cual se menciona lo planteado por Philip Kotler quien define el marketing como la “filosofia

segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de conocer las necesidades y los
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deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer la satisfaccion deseada de mejor manera que los
competidores.” (Kotler, P. y Armstrong, G., 2017, p. 10).

Es asi, como en este caso, se suma que, dentro de la Instituciones de Educacion Superior, las
capacidades dinamicas son parte esencial ademas que funcionan a partir de establecer objetivos y
estrategias a través de un esquema de actividades que definen lo que la institucion sabe hacer y
como lo debe hacer, bajo procesos que se convierten en el punto de referencia para determinar el
impacto en la sociedad donde se desenvuelve. Desde esta perspectiva, se hizo imprescindible la
interpretacion y comprension del concepto de posicionamiento desde una reflexion particular,
mediante un enfoque educativo, como lo ratifica Zambrana (como cité Leal, 2012) donde este se
puede adaptar ya que, “tiene por objeto llegar a la conciencia de las personas mediante un mensaje
de ensefianza penetrante y claro, que logre cumplir con los objetivos de cambio deseados” (p.10).

Por lo que a su vez se dan nuevas representaciones del marketing y necesidades a satisfacer,
creando grandes cambios en el mercado, para lo cual Kotler y otros autores vinculan nuevas
contribuciones tedricas al tema con los siguientes surgimientos el marketing 1.0 emerge del
desarrollo de tecnologia de produccién durante la revolucién industrial, el 2.0 emerge como
resultado de las tecnologias de produccién y la llegada del internet, y en la actualidad la principal
propulsora del marketing 3.0 es la nueva ola tecnoldgica.

Entendiendo asi el marketing 1.0 como aquel que debido a su espacio temporal donde no habia
criterios para el consumo, simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las
diferentes caracteristicas de los productos o servicios, se perpetuaba la comunicacion
unidireccional, donde no se escuchaba a los clientes y eran sélo las empresas las que aportaban
informacién. (Suarez, T. 2018). Su enfoque es hacia el producto sostiene la idea de que los

consumidores tendran preferencias hacia aquellos productos que desde su perspectiva ofrecen la
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mejor calidad o mejores resultados en las caracteristicas y funcionamiento de los mismos. (Fuentes,
S & Vera, A. 2015)

Para el marketing 2.0 esta en el cliente, surge la relevancia en la atencion a las diferentes ofertas
y toma de decisiones, las caracteristicas de esta nueva version del marketing son el uso de
tecnologias de la informacion como herramientas y métodos tecnoldgicos de distribucion de la
informacion (Suérez, T. 2018), segun la postura de Kotler, Kartajaya y Setianwan afirman que “El
social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacion, basada en las
tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los compradores de
hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente diversas ofertas de productos similares.
Es el consumidor quien define el valor del producto. Las preferencias de los consumidores difieren
mucho de unos a otros. La empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior
para un segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente manda,
funciona bien para casi todas las empresas”. (Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2013, p. 19-20 citado
por Fuentes, S. & Vera, A. 2015).

En esta etapa del marketing se destacan nuevas derivaciones del mismo como el marketing
emotivo en el cual se propende por un producto para el consumidor que genere satisfaccion; por su
parte el marketing de experiencias es el consumidor, apoyandose en las redes sociales, expresa y
comparte en tiempo real su experiencia de compra, un enfoque innovador basado en la creacién de
experiencias para poder llegar de una forma convincente, memorable y creativa al consumidor.
(Fuentes, S. & Vera, A. 2015). A su vez el marketing digital denominado o conocido también como
marketing online, para el Instituto de Marketing Digital (DMI por sus siglas en inglés) es “el uso
de tecnologias digitales para crear una comunicacion integrada, objetiva y medible que ayuda a
adquirir y retener clientes mientras se construyen relaciones mas profundas con ellos” (Acosta, D

& Martinez, A. s.f); en esta derivacion de marketing se usan varias estrategias para lograr un buen
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posicionamiento, como lo son la atencion postventa y estrategia enfocada en disefio Web y
posicionamiento SEO® (optimizacion en motores de busqueda). Adicionalmente en estas
derivaciones se encuentran el marketing relacional el cual se centra principalmente en la gestion
de larelacion entre la empresa y sus clientes buscando reorientar a la empresa de una forma efectiva
hacia el cliente, desarrollando una creacion de valor desde su perspectiva y, por ultimo, el
marketing directo tiene como objetivo conseguir comunicaciones directas con los consumidores
individuales escogidos de manera cuidadosa para obtener respuestas inmediatas, este se convierte
en una herramienta eficaz para interactuar con los clientes permitiéndoles forjar relaciones a largo
plazo con estos (Kotler & Armstrong, 2001, pag. 557).

Entre tanto el marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que
todas sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0
complementa el marketing emocional con uno espiritual. En el marketing 3.0 las empresas se
diferencian entre si por sus valores. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012, p. 11 citado por Suarez,
T. 2018). Para esta fase el cliente reevalla la posicion que tiene en el mercado y da relevancia
diversos aspectos posicionados en su producto como la responsabilidad social y valores, en esta
derivacion de marketing se usan varias estrategias como incluir a los clientes en el proceso creativo,
apoyar a la comunidad, programas de apoyo, conocer a la competencia, crear reglas en el momento
de adquirir tecnologia, alianzas estratégicas y apoyo a fundaciones impulsadas por el gobierno.

Asi mismo, emergen derivaciones del marketing en las que se encuentran el marketing no
lucrativo que es usado por las empresas como una estrategia para actuar protegidos en un entorno
que se vuelve cada vez mas competitivo, crean estrategias para obtener donadores en donde se

construye una idea social, es decir, se disefia un producto social que estimule la parte afectiva,

8 SEQ: conjunto de acciones orientadas a mejorar el posicionamiento de un sitio web en la lista de resultados de
Google, Bing, u otros buscadores de internet
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cognitiva y conductual de la sociedad (Fuentes, S. & Vera, A. 2015); ademas se encuentra el
marketing con causa es una estrategia a través de la cual una empresa colabora con una causa social
a cambio de que el consumidor compre sus productos y servicios, pretende fortalecer la posicion
de la compafiia, aumentando las ventas de sus productos y servicios, mejorando su imagen y
posicionandola como una organizacion socialmente responsable (Buil, 1.; Melero, 1.; & Montaner,
T. 2012); el marketing ecolégico como “un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio,
con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ella intervienen, la sociedad y el
entorno natural, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocion por una de las partes
de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservacion
y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economia y la sociedad.”
(Calomarde, 2000 citado por Hernandez, Y; & Lopez, D. 2012). Y el marketing social que para
Morgan y Voola, es un proceso bastante complejo que encierra la capacidad de convencer al
publico objetivo de que se involucre en cambios que los profesionales del marketing buscan
promover para establecer a partir de alli redes de comunicacién y distribucién. El foco es que los
cambios generados ayuden a resolver problemas sociales conocidos. (Morgan y Voola 2000, citado
por Giuliani, Antonio Carlos; Monteiro, Thel Augusto; Zambon, Marcelo Socorro; Betanho,
Cristiane; Lima Faria, Luiz Henrique. 2012).

El Marketing 4.0 tiene como objetivo principal ganar el apoyo y la confianza del cliente,
combinando la interaccion online y el marketing digital, y la offline y el marketing tradicional. Las
marcas estan integrando canales online y offline tratando de combinar lo mejor de ambos mundos;
la inmediatez de los canales en linea y la intimidad de los canales online con la fuerza de
diferenciacion que representan las acciones offline. A traves de esta estrategia denominada
“omnichannel” (omnicanal) se espera obtener una experiencia transparente y coherente. Ademas

de esta relacion multiple entre marca y consumidor se complementa con las conexiones maquina-
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a-maquina a través de la inteligencia artificial la cual mejora la productividad del marketing, y la
conexion humana que mejora el compromiso y fidelizacion del cliente. (Fernandez, 2017)

De acuerdo con Philip Kotler, “se esta dejando de ver a la gente como un simple consumidor,
ahora se le concibe como un ser humano, que se caracteriza por su inteligencia, corazon y espiritu”.
(Kotler, P. 2011. Citado por Fuentes, S. & Vera, A. 2015)

El marketing social desde su enfoque se dividen en tres grandes areas, en las cuales se
encuentran el marketing social interno, marketing social externo y el marketing social interactivo,
el primero de los conceptos ha aparecido en la década de los 80, basicamente a partir del boom de
la literatura sobre marketing de servicios (Helman y Payne, 1995), algunos autores consideran que
el marketing interno se centra en la busqueda de la eficacia en los intercambios entre los empleados
y el resto de la organizacion (Berry, 1981).

Es decir, se trata de aplicar los principios de marketing, pero teniendo en cuenta que el cliente
y el proveedor estan dentro de la propia organizacion (Collins y Payne, 1995), asi mismo, George
y Gronroos (1889), manifiestan que el marketing interno es una filosofia para dirigir los recursos
humanos de una organizacion basada en una perspectiva de marketing, en otras palabras, el
marketing interno busca encaminar sus clientes internos hacia un mismo objetivo mediante un
espiritu colaborativo y de plena cooperacion.

En cuanto al marketing externo, este se manifiesta mediante la diversidad de medios de
comunicacion masiva los cuales tienen como finalidad acaparar la atencion en masa en un punto
definido en un espacio y tiempo determinado. Su funcionalidad es dar a conocer los valores y
actitudes que deben primar en la sociedad, creando flujos de opinion en torno a esta forma de
pensar, sentir y actuar (citato por Alonso, M. 2006)

Por otra parte, el marketing interactivo se puede definir como el intercambio simultaneo de

informacién (citato por Moliner, M. 1998), donde la comunicacion es de doble via en tanto, que el
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momento de verdad se define como el contacto entre el cliente interno y el cliente externo, de igual
forma, es importante mencionar, que este tipo de marketing persigue el mejoramiento de la
experiencia en estos momentos (citato por Moliner, M. 1998), simultdneamente pueden intervenir
el en proceso comunicativo herramientas como el teléfono, el fax y las nuevas era del internet.

Ahora bien, en la basqueda del aprovechamiento de las herramientas con las que se cuentan, la
posibilidad de acoplarse al cambio en un mercado determinado permite una perspectiva para que
el programa pueda posicionarse en el medio, asi mismo, nos conduce en tal sentido a definir en
cuanto a la capacidad de innovacion, artifice de los procesos de ‘“destruccion creativa”,
caracteristica que retnen los “emprendedores” como actores claves del cambio (Schumpeter, 1934).

De la misma forma podemos precisar estas habilidades como las capacidades dinamicas,
aquellas habilidades de la empresa para integrar, construir y reconfigurar sus competencias internas
y externas para adecuarse a entornos de rapido cambio. Por lo tanto, reflejan la habilidad
organizativa de lograr nuevas e innovadoras formas de ventaja competitiva (Tecce, et al, 1997).

Un significado similar, describe la percepcion dada por Helfat (1997), donde relata al
subconjunto de las competencias y capacidades que le permiten a la firma crear nuevos productos
y procesos, y responder a circunstancias de mercados cambiantes, esto hace referencia a la fortaleza
gue se tiene para cambiar, mejorar y adoptar sus capacidades al entorno y su empoderamiento en
cada situacion vivida de una organizacion.

Para, Einsenhardt y Martin (2000), la definen como “los procesos de la firma que utilizan
recursos, especificamente los procesos para integrar, reconfigurar, obtener y liberar recursos, para
ajustarse o aun crear cambios en el mercado. Las capacidades dinamicas son las rutinas
organizacionales y estratégicas por las cuales las firmas logran nuevas configuraciones de recursos

mientras el mercado emerge, colisiona, se divide, evoluciona o muere”.
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Visto el concepto con una vision mas lucrativa, Makadok (2001) lo define como los procesos a
través de los cuales las empresas generar rentas economicas por ser mas efectivas que sus rivales
desplegando recursos. Mientras que bajo la vision de Zollo y Winter (2002), manifiestan que el
patrén aprendido de actividad colectiva mediante el cual la organizacion sistematicamente genera
y modifica sus rutinas operativas conlleva también a déptimos resultados.

Por otra parte, si de hablar de habilidades se trata los autores a continuacion descritos, relacionan
el concepto de capacidades dindmicas como habilidades que posee la organizacion donde por
ejemplo Zahra, Sapienza y Davidsson (2006), describen la capacidad dinamica como la habilidad
para reconfigurar los recursos y rutinas de la empresa, de la forma que sea considerada, deseada y
adecuada por los principales tomadores de decisiones de la empresa.

De igual manera, para McKelvie y Davidsson (2009), las capacidades dindmicas son vistas
como la habilidad de una firma para integrar y cambiar la base de recursos frente a cambios en el
entorno. Por lo tanto, pueden ser vistas como aquellos procesos por los cuales los recursos son
adquiridos, integrados transformados o reconfigurado para generar nuevas actividades basadas en
la creacion de valor para la firma. Mientras que Salazar y Peldez (2011), hacen referencia a la
habilidad dindmica de una firma para cambiar o reconfigurar capacidades sustantivas. La cualidad
dindmica denota la habilidad para modificar el modo en que la firma desarrolla nuevas capacidades
Y NO a una respuesta a las caracteristicas cambiantes del entorno.

De manera semejante Teece (2012), describe las capacidades dinamicas como competencias de
alto nivel que determinan la habilidad de una firma para integrar, construir y reconfigurar
competencias/recursos internos y externos para enfrentar entornos de negocios de alto dinamismo.
Ellas determinan la velocidad y el alcance con que los recursos de la firma pueden ser alineados y
realineados para ajustarse a las oportunidades del entorno de negocios, asi como generar rentas

sostenibles extraordinarias. Las capacidades dindmicas pueden ser Utiles para tres tipos de
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actividades: 1) identificacion y evaluacion de una oportunidad; 2) movilizacion de recursos para
aprovechar una oportunidad y capturar valor al hacerlo; y 3) renovarse continuamente.

Finalmente, Alves, Barbieux, Reichert, Tello, y Zawislak, (2017), manifiestan que estas
capacidades se componen de varias actividades y en sus resultados presentan las que fueron mas
importantes en términos de su impacto en el desarrollo de la innovacion de las empresas. Definen
la capacidad dinamica, como el resultado de procesos ejecutados en la empresa, lo cual le permiten
crear nuevos productos e incluso nuevas tecnologias. Estas actividades contienen la creacion de
prototipos, el lanzamiento de la empresa y el disefio de sus productos, el seguimiento de las Ultimas
tendencias tecnoldgicas, el uso de instrumentos formales de gestion de proyectos y el ajuste de las
tecnologias existentes a las propias necesidades de la empresa.

El valor de las capacidades dinamicas se potencializa cuando hablamos a su vez de las
capacidades dindmicas de adaptacion y absorcion, cuando el entorno, los cambios y el producto
final que esperan los consumidores finales se trata, por lo que es importante, considerar que estos
conceptos pueden generar las herramientas e instrumentos adecuados a los cambios inesperados y
simultaneamente dinamizan e impactan positivamente en la generacion de caracter y alto valor para
la organizacion y sus partes interesadas en el tiempo .

Wang y Ahmed (2007), definieron la capacidad de adaptacion como la habilidad de la empresa
para identificar y capitalizar nuevas oportunidades de mercado, haciendo hincapié en la capacidad
de la empresa de adaptarse a si misma a una moda duradera mediante la flexibilidad de recursos y
la alineacion de sus recursos y capacidades con los cambios acontecidos en el entorno, residiendo,
por tanto, el foco de la capacidad de adaptacion en la alineacion de los factores internos con los
factores externos del contexto que normalmente es cambiante.

Como capacidad complementaria, se puede citar el concepto mencionado por Cohen y

Levinthal (1990), donde la capacidad de absorcion la definen como la habilidad de la empresa de
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reconocer el valor de la nueva informacion de origen externo, asimilarla y aplicarla con fines
comerciales. Asi mismo, Arbussa y Coenders (2007), plantean esta capacidad como la capacidad
de explorar el entorno en busqueda de nuevo conocimiento y tecnologia y la capacidad de integrar
ese nuevo conocimiento externo en el proceso de innovacion de la empresa.

Consideramos ahora, que para producir un bien o un conjunto de productos con determinados
procesos no es suficiente para que una empresa sobreviva durante mucho tiempo. Para que una
empresa tenga éxito de manera sostenible es necesario que innove (Nelson, 1991, p. 5 citado por
Aguilar, J. & Yépez, E. 2006). Este se podria determinar como el punto de partida para definir el
éxito traducido como posicionamiento o como el foco objetivo a través del tiempo y que a través
de herramientas innovadoras permitiran que una marca sea perdurable en el mismo, que su
recordacion y buena imagen garanticen que la evolucion del producto juegue un papel fundamental
en la mente del consumidor.

No hay una definicion universalmente aceptada de posicionamiento (Blankson, 2001), sin
embargo, el término en el &mbito de marketing cumple un papel fundamental, por ello, Sekhar
(1989, apud Blankson, 2001, p. 3) establece el posicionamiento como “[...] una herramienta de
diagnostico que suministra «insights» sobre nuevas areas de desarrollo del producto y lagunas en
el mercado que pueden ser exploradas para una ventaja de marketing a través de la planificacion
del producto y del entendimiento de las necesidades del cliente [...]”.

Jack Trout y Al Ries, (1972), mencionan que el “posicionamiento, es el lugar que ocupa en la
mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario
y sus recompensas”. Comprender el concepto de posicionamiento es un punto clave en el marketing
actual en relacion, basicamente, con el producto y su estrategia. De aqui podran derivar una serie
de decisiones que condicionaran: la estrategia de marca y de producto, de packaging y de precio, y

por supuesto, la estrategia de comunicacion, de medios, de distribucion y, en general, de todos los
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aspectos del marketing (Liria, 1994), asi mismo, otras decisiones relevantes como aquellas que se
establecen con relacion al perfil del consumidor o grupo meta, la rentabilidad y la vulnerabilidad.

Yip (1997), concibe el posicionamiento como la representacion de la capacidad genérica de la
compaiiia en competir en el mercado. Jain (1997, p. 345), define el posicionamiento como “la
ubicacion de una marca en aquella parte del mercado donde serd recibida de modo favorable
comparada con las marcas competidoras”. Mientras que Lambin (1997, 219), de forma similar
indica que el posicionamiento define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida
por los compradores objetivo y partes interesadas.

En el caso de Peter y Olson (1996, p. 496), el objetivo principal de una estrategia de
posicionamiento es formar una imagen particular en la mente de los consumidores. Y Talarico
(1998, p. 66) concibe el posicionamiento de marca como “[...] la definicion de un punto en el
espacio de la mente del consumidor para ser ocupado por la marca”.

Para Blankson (2001), los diversos términos relacionados con el posicionamiento muestran un
patrén con tres elementos: el conceptual, el operacional y el estratégico o, dicho de otra forma, los
clientes, la empresa y la competencia, sumados a dos perspectivas: una gerencial/organizacional y
otra del consumidor. Ahora bien, Kotler y Armstrong (2001, 47) y (2003, 62) sefialan que el
posicionamiento en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores.
Formular un posicionamiento competitivo para un producto y una mezcla de marketing detallada.

Por otra parte, Stanton, Etzel y Walker (2004, 184) establecen que el posicionamiento es el uso
que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia; y enfatizan
que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los productos

competidores, asi como con otros productos que comercializa la misma compaiiia. En cuanto a,
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Santesmases (2004, 407), el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un producto o marca,
segun las percepciones de los consumidores, con relacion a otros productos o marcas competitivos

0 a un producto ideal, esto basado en la percepcion de valor que ellos puedan dar.

Marco Legal

La dinamica de los mercados a partir de la oferta y demanda genera una inminente atraccion a
explorar, llegar a nuevos mercados para la promocion de sus productos y de esta forma obtener
ganancias las cuales se convierte en un objetivo en donde la utilizacion de recursos en este caso la
publicidad se determina como una herramienta esencial de las organizaciones para el
fortalecimiento de estrategias en el posicionamiento en el mercado a penetrar.

Por su parte la legislacion de este ambito se convierte en un aliado para lograr cumplir con su
objetivo; para ello se determina a nivel internacional la postura de la Corte Interamericana de
Derechos Humanos, donde afirma que “son los medios de comunicacion social los que sirven para
materializar el ejercicio de la libertad de expresion, de tal modo que sus condiciones de
funcionamiento deben adecuarse a los requerimientos de esa libertad. Para ello es indispensable, la
pluralidad de medios, la prohibicion de todo monopolio respecto de ellos, cualquiera sea la forma
que pretenda adoptar (...)”. (Corte IDH. La Colegiacion Obligatoria de Periodistas (Arts. 13 y 29
Convencién Americana sobre Derechos Humanos). Opinion Consultiva OC5/85 del 13 de
noviembre de 1985. Serie A No. 5, parr. 34); los cuales en definitiva son quienes realizan el
escenario propicio para la difusion, el desarrollo y el conocimiento de los intereses que se deseen
promover y su uso adecuado potencializara cualquiera que fuese su finalidad.

Ademas frente al ambito internacional se resalta el Objetivo de Desarrollo Sostenible Numero

9 denominado Industria, innovacion e infraestructura, en el cual se propone a la innovacion como
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motor fundamental del crecimiento y el desarrollo econdmico, promoviendo la inversion en
investigacion e innovacion cientifica que propendan reducir brechas sociales y fomentar el
emprendimiento, ya que para el ejercicio del presente proyecto es fundamental realzar el
marketing educativo y social como estrategia que impulsa la innovacidén en mercadotecnia,
visibilizando el posicionamiento de los productos y servicios con un enfoque para el
fortalecimiento del proyecto de vida individual.

Asi mismo, se retoma a nivel nacional la Constitucion Politica de Colombia en el
Articulo 209, la funcion administrativa esta al servicio de los intereses generales y se desarrolla
con fundamento en los principios de igualdad, moralidad, eficacia, economia, celeridad,
imparcialidad y publicidad, mediante la descentralizacion, la delegacién y la desconcentracion de
funciones. Las autoridades administrativas deben coordinar sus actuaciones para el adecuado
cumplimiento de los fines del Estado. La administracion pablica, en todos sus 6rdenes, tendra un
control interno que se ejercera en los términos que sefale la ley. Y el Articulo 20, el cual cita que
se garantiza a toda persona la libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, la de
informar y recibir informacion veraz e imparcial, y la de fundar medios masivos de comunicacion.
Estos son libres y tienen responsabilidad social. Se garantiza el derecho a la rectificacion en
condiciones de equidad. No habréa censura.

Asi mismo, la Ley 1286 de 2009, por la cual se modifica la Ley 29 de 1990, se transforma a
Colciencias en Departamento Administrativo, se fortalece el Sistema Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion en Colombia y se dictan otras disposiciones; con propdsito de lograr un
modelo productivo sustentado en la ciencia, la tecnologia y la innovacion, para dar valor agregado
a los productos y servicios de nuestra economia y propiciar el desarrollo productivo.

A su vez, en el orden nacional se encuentra el Cdédigo Colombiano de Autorregulacion

Publicitaria el cual es una disposicion de naturaleza ética, procedente de la voluntad privada del
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sector publicitario de establecer normas que rijan los contenidos de mensaje publicitario y
establezcan responsabilidades y consecuencias para quienes deben someterse a sus lineamientos.

En ese orden se hace mencidn de la Ley que controla la publicidad visual exterior en Colombia
la cual es la Ley 140 de 1994, que la define como el medio masivo de comunicacion que busca
informar a través de elementos visuales como leyendas, inscripciones, dibujos y fotografias, desde
las vias de uso publico, normalmente utilizada en el intercambio de bienes y servicios.

Seguido a esto se toma en cuenta Ley 182 de 1995 (enero 20) por la cual se reglamenta el
servicio de television y se formulan politicas para su desarrollo, se democratiza el acceso a éste, se
conforma la Comision Nacional de Television, se promueven la industria y actividades de
television, se establecen normas para contratacion de los servicios, se reestructuran entidades del
sector y se dictan otras disposiciones en materia de telecomunicaciones; de la misma se retoma el
Articulo 29 el cual estima la libertad de expresion, de operacion y difusion.

Igualmente, se menciona la Circular 030 de enero de 2014, dispone que antes del inicio de un
espacio con contenidos de naturaleza publicitaria, es decir, todos aquellos que sean auspiciados por
un patrocinador para crear imagen de la marca del patrocinador o sus productos, servicios, ideas u
otras que tengan como finalidad vender, seducir o informar a posibles compradores, usuarios o
seguidores de publirreportaje o televenta sobre las bondades de un determinado producto, debe
aparecer un aviso que el contenido es de dicha naturaleza.

La Resolucion 455 de enero de 2013, en su Art. 5 mensajes civicos, expresa aquellos por los
cuales las entidades estatales divulgan campafas sociales de interés pablico para beneficio de la
comunidad que no pueden incluir publicidad, ni realizar campafas politicas o religiosas.

Por ultimo, la Ley 1480 de 2011 por la cual se expide el Estatuto del Consumidor, esta ley tiene
como objetivos proteger, promover y garantizar la efectividad y el libre ejercicio de los derechos

de los consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses econémicos, en
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especial, lo referente a: la proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y
seguridad; el acceso de los consumidores a una informacién adecuada, de acuerdo con los términos
de esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas; la educacion del consumidor; la
libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para esas organizaciones
de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcidn de decisiones que las afecten y la proteccion
especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de consumidores, de acuerdo con lo
establecido en el Cddigo de la Infancia y la Adolescencia. En su Articulo 1 DERECHOS,
disposiciones 1y 4 Derecho a recibir proteccion contra la publicidad engafiosa. Y en su Articulo 5
Definiciones, para los efectos de la presente ley, se entiende por Publicidad en su paragrafo 12,
toda forma y contenido de comunicacién que tenga como finalidad influir en las decisiones de
consumo.

Como puede apreciarse lo descrito anteriormente, su contenido se dirige hacia la publicidad en
todos sus sentidos, creando instrumentos de delimitacion conceptual que constituyen un marco
integrado de elementos juridicos orientados hacia la efectiva disposicidn del marketing en general
para su implementacién en Colombia.

Decreto 1330 de 2019; mediante el cual Reglamenta el Registro Calificado de los Programas
Académicos de Educacién Superior de que trata la Ley 1188 de 2008 con relacion a las Condiciones
de calidad de las Instituciones y los Programas. Contiene los requerimientos que deben cumplir las
Instituciones de Educacion Superior y todas aquellas habilitadas por la Ley para ofrecer y
desarrollar Programas de Educacion Superior y obtener el Registro Calificado.

El Ministerio de Educacion Nacional, en su compromiso con la calidad de la Educacién Superior
y después de realizar 29 Talleres, entre octubre de 2018 y junio de 2019, recogi6 los aportes hechos

por mas de 600 participantes de 247 Instituciones de Educacion Superior. A partir de este ejercicio,
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se construyo6 una vision compartida sobre la calidad de la Educacion Superior en Colombia con el
propdsito de fortalecerla, transformarla y desplegar los mecanismos que la garanticen.

En este proceso, ademas de la participacion de las Instituciones de Educacion Superior, se
destaca la constitucion de la Comision Permanente de Calidad, integrada por los representantes del
Consejo Nacional de Educacion Superior (CESU), el Consejo Nacional de Acreditacion (CNA) y
la Comision Nacional Intersectorial de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior
(CONACES), lo que permitio el desarrollo de manera conjunta de una perspectiva con vision
global y articulada del Sistema de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior. A partir
de este trabajo colaborativo, se evidencié la necesidad de tener una mayor concrecion en los
lineamientos y referentes de calidad para permitir atender distintos niveles de complejidad

diversidad de las instituciones educativas.

Marco Conceptual

Marketing social: Kotler y Roberto (1989) definen el marketing social como “el mercadeo social
es una tecnologia de gestion del cambio social que incluye el disefio, la puesta en préactica y el
control de programas orientados a aumentar la aceptacién de una idea o practica social en uno o
mas grupos de adoptantes objetivos”. El marketing social no se limita a la publicidad, puesto que
utiliza todos los instrumentos del marketing, incluida la investigacién de mercados.

Propuesta de valor: Es aquella que debe resolver problemas o satisfacer necesidades
relacionadas con la misién de los centros, teniendo en cuenta los beneficios que pueden obtener los
clientes, en este caso los maestrandos, comparandolo con otras formas de satisfacer su necesidad y
estableciendo las ventajas del centro con respecto a las capacidades especificas y activos criticos

de otras instituciones que puedan satisfacer la necesidad. (Osterwalder y Pigneur, 2011)
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Capacidades dinamicas: como el “subconjunto de competencias o capacidades que permiten a
la empresa crear nuevos productos y procesos, respondiendo asi a circunstancias cambiantes del
mercado” (Teece y Pisano. 1994. p.541).

Capacidad dinamica de absorcion: definen la capacidad de absorcion como una destreza que
posee la empresa para identificar el valor de la actual informacidn que se percibe en el entorno
externo, para su posterior asimilacion y correcta aplicacion (Cohen y Levinthal. 1990).

Capacidad dindmica de adaptacion: es un proceso de aprendizaje perpetuo y de ajuste que
permite gestionar la complejidad de los procesos, lo cual se debe manifestar en flexibilidad
estratégica entendida como la elasticidad de la organizacion, para gestionar las disponibilidades de
recursos, asi como para aplicar dichos recursos (Pérez, 2009).

Posicionamiento: En el marketing social, el posicionamiento es el arte de ubicar en la mente de
la poblacion objetivo o del mercado meta, los atributos del producto social que favorezca el
bienestar de la poblacion. Es importante saber que, si las empresas no disefian un plan estratégico
para posicionar su organizacion y sus productos sociales, la poblacidn se encargara de otorgarle
una posicion de acuerdo con su percepcion acerca de la funcion que se esta desempefiando.

Marketing Educativo: Proceso de investigacion de necesidades sociales tendiente a desarrollar
y llevar a cabo proyectos educativos que las satisfagan, producen un crecimiento integral de la
persona a través del desarrollo de servicios educativos, segun su valor percibido, disponibles en
tiempo, lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar (Manes, 1993).

Mercadeo de servicios: Es un proceso de intercambio entre consumidores y organizaciones con
el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios utilizando técnicas

adaptadas a los sectores especificos.
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Investigacion de Mercados: La investigacion de mercados es una técnica que sirve para
recopilar datos de cualquier aspecto que se deseen conocer para después poder interpretarlos y al
final hacer uso de ellos para una correcta toma de decisiones.

Gestion educativa: La gestion educativa es un proceso orientado al fortalecimiento de los
Proyectos Educativos de las Instituciones, que ayuda a mantener la autonomia institucional, en el
marco de las politicas publicas, y que enriquece los procesos pedagdgicos con el fin de responder
a las necesidades educativas locales, regionales.

Pensamiento estratégico: Hacer esfuerzos notables por entender e interpretar el entorno o
escenario donde debe desarrollar su actividad empresarial y estan instaladas las necesidades, en
una busqueda persistente para adaptar y aprovechar la mejor combinacion de los recursos existentes
ya que dentro del mundo competitivo en que vivimos la organizacion debe estar dispuesta a
experimentar nuevas ideas, pues tanto el liderazgo como el éxito se logran gracias a la innovacion

Estrategia Competitiva: consiste en ser diferente. Significa la seleccién deliberada de un
conjunto de actividades distintas para entregar una mezcla tnica de valor.

Estrategia: es la creacion de una posicion unica y valiosa que involucra un conjunto diferente
de actividades. Si sOlo existiera una posicion ideal, no habria necesidad de contar con una
estrategia. La esencia del posicionamiento estratégico es elegir actividades que sean diferentes de
las de los rivales. (Michael E. Porter 2011)

Estrategia de Integracion hacia delante: Implica aumentar el control sobre los distribuidores o
detallistas. Una compafiia esta apostando gran parte de su futuro a la integracion hacia delante es
Coca-Cola. Coca-Cola sigue comprando embotelladoras nacionales y extranjeras, la mas reciente
de ellas, la segunda empresa embotelladores de EEUU, Johnson Coca-Cola Bottling, de
Chattanooga, por 450 millones de dolares. Johson se encarga de cerca del 11% de todos los

refrescos de Coca-Cola embotellados y enlatados de EEUU. Coca-Cola ha logrado mejorar la
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eficiencia de la produccién y la distribucion de las embotelladoras adquiridas. Una manera eficaz
de aplicar la integracion hacia delante consiste en otorgar franquicias. Los negocios se pueden
expandir velozmente mediante las franquicias, porque los costos y las oportunidades se reparten
entre muchas personas.

Estrategia de integracion hacia atras: Tanto los fabricantes como los detallistas compran a los
proveedores los materiales que: necesitan. La integracion hacia atrdas es una estrategia para
aumentar el control sobres los proveedores de una empresa o adquirir el dominio. La estrategia
puede resultar muy conveniente cuando los proveedores actuales de la empresa no son confiables,
son caros 0 no satisfacen las necesidades de la empresa. Es cada vez mayor la cantidad de
consumidores que compran productos basandose en consideraciones ambientales, como por
ejemplo el reciclaje de los empaques. Asi pues, algunas empresas estan usando la integracion hacia
atras para tener mayor control sobre los proveedores de empaques.

Estrategia de Integracion horizontal: Se refiere a la estrategia de tratar de adquirir el dominio
0 una mayor cantidad de acciones de los competidores de una empresa. Hoy una de las tendencias
mas notorias de la administracion estratégica es que usa cada vez mas la integracion horizontal
como estrategia para el crecimiento. Las fusiones, adquisiciones y absorciones de los competidores
permiten aumentar las economias de escala y mejoran la transferencia de recursos y competencias.
Esta fue la razon principal por la que Renault adquirié VVolvo recientemente, para convertirse en el
tercer fabricante de autos de Europa, después de Volkswagen y Volvo.

Estrategias de Penetracion en el Mercado: Pretende aumentar la participacion del mercado que
corresponde a los productos o servicios presentes, en los actuales mercados, por medio de un
esfuerzo mayor para la comercializacion. Esta estrategia muchas veces se usa sola o también en
combinacion con otras. La penetracion en el mercado incluye aumentar la cantidad de vendedores,

elevar el gasto publicitario, ofrecer muchas promociones de ventas con articulos o reforzar las
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actividades publicitarias. Procter & Gamble es un ejemplo del caso, pues ha gastado muchisimo en
publicidad para aumentar la participacion de Venezia, su perfume mejor posicionado en el
mercado. Su camparia publicitaria comprende anuncios de pagina entera, con tiras aromaticas, en
revistas de lujosa presentacion.

Estrategias de Desarrollo de Mercado: Para desarrollar el mercado se requiere introducir los
productos y servicios actuales en otras zonas geogréaficas. El clima para el desarrollo de los
mercados internacionales es cada vez mas favorable. Muchas industrias tendran grandes
dificultades para conservar una ventaja competitiva si no conquistan otros. Un ejemplo seria el
caso de Pepsi cuando invirtio 500 millones de ddlares en Polonia para competir contra Coca-Cola,
que ha ganado un 35% de participacién en los mercados de Europa Oriental. La expansion en los
mercados mundiales no garantiza el éxito porque a veces se pierde el control de la calidad y del
servicio al cliente.

Estrategias de desarrollo de Producto: La estrategia para el desarrollo del producto pretende
incrementar las ventas mediante una modificacién o mejoria de los productos o servicios. Por regla
general, para el desarrollo del producto se requiere un gasto cuantioso para investigacion y
desarrollo. Por ejemplo, las empresas de la industria de las pastas dentales estan invirtiendo
constantemente grandes cantidades de dinero para el desarrollo de productos. Asi podemos
encontrar en el mercado una variedad de marcas y con caracteristicas diversas; como en los sabores,
colores, olores, beneficios (mas blancura, con calcio, etc.) y tamafios.

Estrategias de Diversificacion Concéntrica: La adicion de productos o servicios nuevos pero
relacionados, se conoce con el nombre de diversificacion concentrica. Un ejemplo de esta estrategia
es el ingreso de Telefonica, una compania de teléfono, a dar servicio de television por cable e

internet.
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Estrategias de Diversificacion Horizontal: La adicion de productos o servicios nuevos, que no
estan relacionados, para los clientes actuales se llama diversificacion horizontal. Esta estrategia no
es tan arriesgada como la diversificacion del conglomerado porque una empresa debe conocer bien
a sus clientes actuales. Un ejemplo es la adquisicion de Columbia Lictores Entertainment
Company, por parte de Sony Corporation. Esta compra sumé 3.4 mil millones de dodlares y
representa la adquisicién mas grande que haya hecho Japon en la industria estadounidense del
entretenimiento.

Estrategias de Diversificacion en conglomerado: Es la suma de productos o servicios nuevos,
no relacionados. Algunas empresas se diversifican en forma de conglomerado, basandose, en parte,
en las utilidades que esperan obtener por desmantelar las empresas adquiridas y vender las
divisiones poco a poco. General Electric es un ejemplo de una empresa muy diversificada. General
Electric fabrica locomotoras, focos, plantas de luz y fuerza y refrigeradoras.

Estrategias de Riesgo Compartido (joint venture): La empresa de riesgo compartido es una
estrategia muy popular que se da cuando dos compafiias 0 mas constituyen una sociedad o
consorcio temporal, con el objeto de aprovechar alguna oportunidad. La estrategia s6lo puede
considerarse defensiva, porque la empresa no esta abarcando sola el proyecto. Con frecuencia, dos
empresas patrocinadoras 0 mas constituyen una organizacion independiente, pero comparten las
acciones de capital de la nueva entidad. Las empresas en participacion y los contratos de
cooperacion se usan cada vez mas porque permiten que las compariias mejoren sus comunicaciones
y redes, globalicen sus operaciones y disminuyan sus riesgos. Por ejemplo, Canon suministra
fotocopias a Kodak, General Motors y Toyota ensamblan automoviles. Para que la colaboracion
entre competidores tenga éxito, las dos empresas deben aportar algo distintivo, por ejemplo,

tecnologia, distribucion, investigacion basica o capacidad de produccion.
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Estrategias de encogimiento: Ocurre cuando una organizacién se reagrupa mediante la
reduccion de costos y activos a efecto de revertir la caida de ventas y utilidades. El encogimiento,
en ocasiones llamado estrategia para reorganizar o dar un giro, se disefia con miras a fortalecer la
competencia distintiva basica de la organizacion. Durante el encogimiento, los estrategas trabajan
con recursos limitados y sufren las presiones de los accionistas, empleados y medios de
comunicacion. El encogimiento puede significar la venta de terrenos y edificios con el objeto de
reunir el dinero que se necesita, la eliminacion de lineas de productos, el cierre de negocios
marginales, el cierre de fabricas obsoletas, la automatizacion de procesos, el recorte de empleados
y la institucion de sistemas para el control de gastos. En algunos casos, la quiebra puede ser un tipo
efectivo de estrategia para encogerse.

Estrategias de Desinversion: La desinversion implica vender una division o parte de una
organizacion. Un ejemplo lo tenemos en Ryder System, compafiia arrendadora de camiones, la cual
se deshace de su negocio aeronautico.

Estrategias de Liquidacién: Implica vender los activos de una compaiiia, en partes, a su valor
tangible.

Para concluir, se establece que al analizar los factores de marketing educativo y social que
inciden en el posicionamiento, es importante considerar como maestrantes en Administracion de
Empresas e Innovacién de una forma integral, cada uno de los aspectos que se relacionan
directamente con el hecho social planteado, y de esta manera las dinamicas que influyen en la
construccion de la identidad cultural de la Institucion y en la toma de decisiones del estudiante
como el de permanecer en el proceso formativo y establecerlo como proyecto de vida, con el disefio

de estrategias efectivas y herramientas de innovacion para su eficaz desempefio.
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Postura concluyente

Los antecedentes expuestos en la presente investigacion, las bases teoricas y las definiciones
mas comunes, permiten en la presente investigacion, establecer una postura concluyente de la cual
se derivan aspectos claves que permitiran el disefio de estrategias de marketing educativo y social
comprendiendo el significado de marketing educativo, marketing social y la estrategia, ademas de
la operacionalizacion de variables. Postura dentro de la cual se destaca por cada tipo de antecedente
los siguientes aspectos que se debe preguntar la administracion de la Universidad Simon Bolivar

sede Cucuta, en efecto de comunicar la propuesta de valor del programa de Maestria en Familias:

Tabla 3: Operacionalizacion de la variable objeto de estudio para dar cumplimiento al objetivo especifico nimero uno

Variable Objeto de estudio Dimensién Subdimension
Aspectos Sociodemograficos Aspectos sociodemograficos

Reconocimiento
Adquisicion
Capacidades Dindmicas de Absorcién | Asimilacion
Transformacién

Capacidades dinamicas

Explotacion
Capacidades Dindmicas de Estado Estable
Adaptacion Flexibilidad Estratégica

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4: Operacionalizacion de la variable objeto de estudio para dar cumplimiento al objetivo especifico nimero dos

Variable Objeto de Estudio Dimension Sub - Dimension

. e Informacion laboral
Socio demogréficas —
Informacion personal
. ) . Contexto
Conocimiento sobre la pertinencia Familia
Mercado objetivo del programa de maestria en familia .
Social
, Motivacion
Interés por el programa -
Interés por el programa
Oferta académica Oferta académica

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5: Aportes que brindan los antecedentes sobre la estrategia a la presente investigacion

Antecedente

Un modelo de
pensamiento estratégico
para favorecer la gestién

del cambio en las
organizaciones

Aporte
¢ Se sabe cual es la Légica dominante de la maestria?

¢Hay un pensamiento operativo, centrado en la atencion sobre los elementos basicos?

¢ Se esta aprovechando al maximo el talento humano que dispone la U?

¢ Se focalizan esfuerzos a aspectos mas subjetivos o que tengan una mayor influencia en los
maestrandos?

El concepto de la
estrategia del océano
azul: Las claves del
famoso método para
superar a la competencia

¢Ladireccion del programa se mantiene no estar satisfechas con los parametros existentes?

¢ Se exploran otros limites para aportar valor nuevo para obtener una posicién de liderazgo
en el sector?

¢Hay innovacién en valor y aumento de valor de uso para el maestrando?

¢ Se replantean valores y creencias, para la conquista de nuevos maestrandos?

¢Se trabaja desde la direccion en imaginar lo que todavia no existe, es decir, las ideas
radicalmente nuevas para dinamizar el programa?

¢Se da importancia a la innovacion y de la creaciéon de nuevos mercados objetivos para
potenciales maestrandos?

¢Hay la verdadera intencién de no limitarse solamente a la optimizacion de los productos
y/o servicios existentes?

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6: Aportes que brindan los antecedentes sobre marketing educativo a la presente investigacion

Antecedente Aporte

armonizada

Marketing educativo en
CONALEP Monterrey I: una | ¢El publico objetivo sabe que se propician espacios para la investigacion?

estrategia heterogéneay | ;Ha espacios para orientacion vocacional?

¢ Todos saben la estrategia para dar a conocer el programa académico?
¢Hay veracidad si los programas resulten atractivos para el publico?

¢Se ayuda a los maestrandos a adaptarse en el medio? ¢Se divulgan estas acciones?
¢ Se adelantan procesos de acompafiamiento y asesoria a los maestrandos?

una sociedad del
conocimiento

El marketing educativo en | Programas?

¢Se aplican técnicas de neuromarketing como un sistema de promocion de los

¢ Se trabaja en el comportamiento emocional de las personas potenciales en cursar
la maestria?

¢ Se dan a conocer las innovaciones para mejoramiento de la calidad y el servicio?

Marketing educativo como | ;Se dirigen esfuerzos para fidelizar a los maestrandos?
estrategia de negocio en
Universidades privadas.

Desarrollo Gerencial

¢ Se esta respondiendo a las expectativas de los clientes reales y potenciales?

¢El CRM brinda un correcto seguimiento a los estudiantes e interesados?

¢ Se sabe cual es el valor agregado del programa académico?

¢ Cudl es el beneficio progresivo que obtienen los maestrandos?

¢ Se tiene identificado lo que los maestrandos esperan?

¢ Se realizan adecuaciones internas especiales para manejo el marketing digital?
¢Se dan a conocer las ventajas de estudiar en la Unisimon?
¢ Se analiza la competencia? ¢ Se diferencia de ella?
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¢Se mide el desempefio del conjunto de actividades a disposicion de los
maestrandos?

¢El proceso de investigacion se enfoca en las necesidades sociales?

¢Qué Diversidad hay dentro del mismo servicio?

¢Se mide la percepcion de los maestrandos a medida que avanzan los estudios, se
hacen las correcciones?

¢ Se resaltan las buenas experiencias de los maestrandos?

¢Se conocen las malas experiencias de los maestrandos?

¢ Se sabe de la forma de pensar y actuar del potencial maestrando al momento de

Marketing educativo;
desarrollo de una estrategia

¢ Se evalla constantemente el servicio, la experiencia en relacion con la maestria,

C.E.M. aplicado a la

¢Se evalla la imagen que tienen los maestrandos de la institucion’

Universidad nacional de

¢Se evalla la experiencia de los maestrandos los puntos de contacto?

Colombia sede Manizales

¢Se mide la satisfaccion de los estudiantes por la ensefianza entregada?

como base para la

¢ Hay planes para asegurarse que las relaciones continten?

fidelizacién de clientes y
complemento a la estrategia

¢ Se garantizar la calidad del servicio ofrecido?

de C.R.M.

¢Se cuenta con una Infraestructura diferenciadora?

¢Los Docentes son diferenciadores?

¢ Es correcto el manejo de medios que se viene dando?

¢ Se aseguran de que el usuario utilice todos los servicios?

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7: Aportes que brindan los antecedentes sobre marketing social a la presente investigacion

Antecedente

Marketing social la gestion de
las causas sociales. parte 1
fundamentos del marketing

social

‘ Aporte
¢ Se comprende el comportamiento de los maestrandos? ¢se afinan
correctamente los perfiles de los maestrandos?

¢Se da un trato personalizado a todos los maestrandos por igual?

¢Se evidencia la transformacién de motivaciones en acciones para la aceptacién
y adquisicién del programa de maestria?

Marketing global marketing.
comunicacion con el
consumidor mundial

¢En realidad existen Estrategias de comunicacion del programa académico y de
sus caracteristicas propias diferenciadoras?

¢Hay limitaciones de publicidad y mercadotecnia?

¢Se mantiene comunicacion constante con el maestrando?

Responsabilidad social
universitaria, transferencia y
mercadeo tecnoldgico:
vinculacion con el entorno
social

¢ Se esta en constante mejoramiento de la comunicacion Universidad-entorno
social? Para dinamizar el programa de maestria

¢Se fomenta la participacion ciudadana y dinamicas sociales con el fin de
mejorar las formas de interaccion?

El mercadeo social en
Colombia

¢Se promueve el estudio de la persona humana como sujeto de formacion y
desarrollo?

¢Se Visualizar la investigacién, docencia y extension del programa?

El mercadeo social, méas alla
del régimen de competencia
econémica

¢Se Evidencia en medios apropiados los cambios de comportamiento de
grandes grupos de poblacion?

¢ Se promueven estrategias de mejoramiento de la condicién de vida? Por medio
de la maestria
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¢Existen apalancamiento organizacional de la direccién del programa con la
comunidad?

¢Se mantienen relaciones con la comunidad y organizaciones afines?
¢Se promueven causas sociales?
¢Se promueven cambios de actitudes de las personas?

. ¢Se promueve la transformacion de practicas que se encuentran en contra de un
Impactos del mercadeo social | gesarrollo responsable?

en organizaciones de servicios

¢Se promueve el cambio de ideas y conductas?

¢Se estimulan o desestimulan actitudes, creencias o valores, frente a un proceso
0 accidn social?

¢Se Articula el sector privado para elevar la connotacion de la importancia del
programa de Maestria en la sociedad?

¢Se hacen Alianzas con entes no gubernamentales para apalancar la maestria?
¢ Se promueven proyectos sociales? ¢;La gente lo sabe?

¢Existen Alianzas estratégicas para obtencién de beneficios mutuos?

¢Se hacen visibles las causas sociales sobre la familia?

Evaluacion de impacto aplicada
a un proyecto de mercadeo
social

Marketing y responsabilidad | ¢Se disefian nuevas maneras de llegar a nuevos segmentos de potenciales
social corporativa como maestrandos?

elementos clave de la estrategia

empresarial en Colombia ¢Se identifican nuevas préacticas de comunicacion para promover el programa?

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 3. HORIZONTE METODOLOGICO

Paradigma de Investigacion

El tipo de paradigma sobre el cual se desarrolla la presente investigacion es “Estrategias de
marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del programa de Maestria en
Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta.”, segin la guia anteproyecto de
investigacion de posgrados de la Universidad Simén Bolivar, (2016). Permite que “la escogencia
de dicho paradigma esté en directa conexion con la naturaleza del objeto de estudio”. Que, por ser
una investigacion desarrollada dentro del proceso de una maestria en profundizacion, el tipo de
investigacion a desarrollar es aplicada.

De esta forma el tipo de paradigma debido a que tiene un enfoque cuantitativo se fundamenta
en el positivismo, la escogencia de dicho paradigma se debe a que “percibe la uniformidad de los
fendmenos, aplica la concepcidn hipotética-deductiva como una forma de acotacion y predica que
la materializacion del dato es el resultado de procesos derivados de la experiencia”. Segun Palella
& Martins, (2006, p40), lo anterior, teniendo en cuenta que el paradigma positivista parte del
supuesto de que:

“Las personas viven en un contexto, crean una cultura que se reproduce en sus dichos y
hechos pero que, para entenderlos en su real dimension, hay que hacerlo desde adentro, con
el fin de no desvirtuar su esencia. Esta tendencia paradigmatica supone que el hombre vive
en una cotidianidad, en un mundo cuyo conocimiento contribuye a interpretar sus acciones.
Plantea que la realidad se puede conocer a traves de la abstraccion tedrica, analizando las
cualidades de la experiencia como una via para aprehender la esencia misma del fenomeno.”

Palella & Martins, (2006, p41).
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Enfoque de Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion, en el propésito del cumplimiento de los objetivos
indicados en la misma y dadas sus caracteristicas, se ha planteado una metodologia con un enfoque
cuantitativo. En este orden de ideas, segun Palella & Martins, “las investigaciones planteadas que
atienden a los principios de una concepcion positivista presuponen la aplicacion de instrumentos,
para la recoleccion de datos que posteriormente se codifican, tabulan y analizan para concretar
conclusiones. Estos estaran sujetos a procesos de validez y confiabilidad acordes con la muestra
tomada, las formas de recoleccion, los instrumentos empleados y una serie de prevenciones que le

den rigor y seriedad”. (2006, p41).

Disefio Metodoldgico

La necesidad de definir estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta
de valor del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta; una
vez escogido el enfoque, se procede a establecer el disefio metodoldgico teniendo en cuenta que
este tipo de proyecto responde a la l6gica de una maestria en profundizacion, dentro de la cual se
establece el tipo de investigacion aplicada. Asi las cosas, si el paradigma es positivista, el enfoque
es cuantitativo, el disefio a escoger debe propender por la escogencia de un método de investigacion
que siga esas mismas légicas.

Por lo anterior el esquema de trabajo, que, mediante la aplicacion de instrumentos de medicion,
permita determinar la coherencia y la dinamica en el contexto del departamento de Posgrados de
la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta; conlleva un esquema de trabajo transeccional no

experimental, lo anterior basandonos en la afirmacion segun Palella & Martins respecto en lo no



118

experimental, debido a que es aquel proceso “que se realiza sin manipular en forma deliberada
ninguna variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables independientes. Se
observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado o no,
para luego analizarlos. Por lo tanto, en este disefio no se construye una situacion especifica si no
que se observan las que existen. Las variables independientes ya han ocurrido y no pueden ser
manipuladas, lo que impide influir sobre ellas para modificarlas.” (2006, p87).

En cuanto a lo transeccional, porque segln Palella & Martins “este nivel de investigacion se
ocupa de recolectar datos en un solo momento y en un tiempo Gnico. Su finalidad es describir las

variables y analizar su incidencia e interaccion en un momento dado, sin manipularlas.” (2006).

Poblacion y muestra

Poblacion

De acuerdo a lo expresado por Herndndez, Fernandez y Batista (2014), se definid6 como
criterio de seleccidn de la poblacion el muestreo no probabilistico: La ventaja de una muestra no
probabilistica —desde la vision cuantitativa— es su utilidad para determinados disefios de estudio
que requieren no tanto una “representatividad” de elementos de una poblacidn, sino una cuidadosa
y controlada eleccién de casos con ciertas caracteristicas especificadas previamente en el
planteamiento del problema (p.190).

Para el presente estudio se utilizaron dos instrumentos los cuales fueron aplicados a cada
poblacién seleccionada segun los objetivos generales definidos en la investigacion, ya que en el
primer objetivo general se buscaba determinar las capacidades dindmicas de absorcion y adaptacion

en la Maestria de Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta, instrumento que fue
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dirigido a directivos y coordinadores vinculados con la Maestria de Familias ofertada por la
institucion educativa.

Para el segundo objetivo general de la presente investigacion, la poblacion objeto de estudio fue
seleccionada a partir de un grupos de interés, definido por aquellas empresas con las cuales la
Universidad Simon Bolivar sede Cucuta tiene una relacion en el sector externo ubicadas en la
ciudad de San José de Cucuta, en la actualidad figuran 304 organizaciones empresariales de todos
los sectores econdmicos, con las cuales comparte las funciones misionales de la educacion superior,
orientando con procesos académicos desde el &mbito socio empresarial a mejorar las condiciones

de gestién mediante lineas y proyectos que posibiliten su perdurabilidad y sostenibilidad.

Muestra

En este sentido, Hernandez et al. (2014) afirman que “para el proceso cuantitativo, la muestra
es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que
definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la
poblacion” (p.173). Es asi como de acuerdo con el criterio de seleccion por conveniencia se tuvo
en cuenta los siguientes actores claves en el objetivo general nimero uno de la investigacion, por
lo cual la encuesta fue diligenciada al Coordinador de Posgrados de la Universidad Simén Bolivar
sede Cucuta, el Coordinador de Posgrados de la Universidad Simén Bolivar sede Barranquilla 'y la
Directora de la Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta.

En el caso del objetivo especifico niUmero dos y con el propdsito de establecer la percepcion de
los funcionarios de las empresas con las cuales la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta tiene
algun tipo de relacion o convenio y presentan mayor afinidad con el programa de la Maestria en

Familias, los criterios de seleccion de la muestra se dieron por la accesibilidad a la poblacion
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objetivo, la disponibilidad del personal adscrito a cada una de las empresas visitadas en el area
administrativa y operativa, de igual forma aquellos funcionarios que cumpliesen con la
caracteristica de nivel educativo de titulacion profesional o estar préximos a recibir el titulo de
educacion superior en carreras afines como Psicologia, Trabajo Social y Derecho, preferiblemente;
para este caso la muestra a la cual fue aplicada el instrumento esta representada por 122 personas
de las cuales 110 funcionarios de empresas corresponden al sector publico y de menor participacién
de empresas del sector privado y de indole no gubernamental (ONG).

Entre las entidades que fueron concurridas para la aplicacion de la encuentra se encuentran:
E.S.E Hospital Universitario Erasmo Meoz, Juzgado Segundo de Familia de Oralidad, Juzgado
Quinto de Familia de Cucuta, Tribunal Superior de Distrito Judicial-Secretaria General, Notaria
Primera del Circulo de Cdcuta, Instituto Colombiano de Bienestar Familiar ICBF, Policia

Metropolitana de Clcuta y Ejercito Nacional Seccional Cucuta-

Técnicas e instrumentos

Las técnicas son de hecho, recursos o procedimientos de los que se vale el investigador para
acercarse a los hechos y acceder a su conocimiento, segln Palella & Martins, (2006, p115). Las
técnicas de recoleccion de datos, “son las distintas formas o maneras de obtener la informacion.
Para el acopio de los datos se utilizan técnicas como observacion, entrevista, encuesta, pruebas,
entre otras”. Por tal motivo se pretende realizar una revision estructurada del contexto sobre la
oferta de la Maestria en Familia de la Universidad Simon Bolivar sede Cdcuta, a traves de dos

instrumentos de recoleccion de informacion.
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Construccion del instrumento de medicion para el disefio de Estrategias de Marketing Educativo
y Social para comunicar la propuesta de valor del programa de Maestria en Familias de la

Universidad Simon Bolivar sede Cucuta.

Sobre la diferencia entre instrumento de medicion e instrumento de captacion

Cuando se recopila informacion, debe tenerse especial cuidado en distinguir la finalidad que se
le daré a esta. Puede suceder que el investigador desee recabar datos de orden general inicamente
para describir el fenomeno estudiado, pero también podria estar interesado en evaluar alguna
propiedad que, por sus caracteristicas, no pueda medirse de forma directa; por ejemplo, variables
psicométricas como la ansiedad, el estrés, la apreciacion del cliente, la valoracion del trabajador,
entre otras. Hurtado de Barrera (2000) hace una distincion clara entre ambos y los conceptualiza
de la siguiente manera: “Algunos instrumentos solo permiten captar o percibir la informacion, pero
sin diferenciar aspectos de mayor interés para la investigacion, de aquellos que no lo son, dando
igual relevancia a los datos obtenidos sin que estos puedan ser categorizados de distintas formas”.

Sobre la base de estas ideas, conviene aclarar que los cuestionarios disefiados para la presente
investigacion estan basados en la operacionalizacion de variables derivada de los antecedentes y
marco teodrico de la presente investigacion; es una escala de siete dimensiones que pretenden
evaluar la percepcion e interés por la Maestria en Familia que ofrece de la Universidad Simén
Bolivar sede Cucuta, permitiendo a su vez, identificar las capacidades dindmicas de absorcion y
adaptacion en la Maestria de Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Clcuta y caracterizar

el mercado objetivo del programa de la Maestria.
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Tabla 8: Variables objeto de estudio, dimensiones y sub dimensiones para el disefio de los instrumentos de medicién

Dimension Subdimensién

Variable Objeto de estudio

Capacidades dinamicas

Aspectos Sociodemogréficos

Aspectos sociodemogréficos

Capacidades Dinamicas de
Absorcion

Reconocimiento

Adquisicion

Asimilacion

Transformacion

Explotacion

Capacidades Dinamicas de
Adaptacion

Estado Estable

Flexibilidad Estratégica

Aspectos Socio demograficas

Informacién laboral

Informacidn personal

Conocimiento sobre la pertinencia | CONtexto
Mercado obietivo del programa de Maestria en Familia
J Familia Social
Motivacion

Interés por el programa -
Interés por el programa

Oferta académica

Oferta académica

Fuente: Elaboracion propia

Sobre el disefio de los items

Tal y como se sefiala en el numeral anterior, la valoracion por parte de los interesados en cursar
la Maestria en Familia es una variable compleja, que no puede ponderarse de forma directa como
si podria medirse la altura de un sujeto, por ejemplo. Es por esto por lo que, el disefio de los items
del formulario uno esta dividido en tres dimensiones, Aspectos Sociodemograficos, Capacidades
Dinamicas de Absorcion y Capacidades Dinamicas de Adaptacion, de los cuales surgen cincuenta
y un items que brindan a los encuestados la posibilidad escoger una, y solo una opcion de respuesta;
siendo el instrumento una técnica de investigacion organizacional que permite conocer las

capacidades dinamicas de absorcién y adaptacion de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta.
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Es por esto por lo que, los items del formulario dos han sido disefiados bajo cuatro dimensiones
que son: socio demograficas; conocimiento sobre pertinencia; interés por el programa; oferta
académica, de las cuales surgen treinta y dos items, que brindan al encuestado la posibilidad de
escoger una, y solo una opcién de respuesta, siendo el instrumento una técnica de investigacion
comercial, que permite conocer las expectativas de los potenciales maestrandos, y como ellos
aprecian el hecho que se esté ofertando este programa académico. Este modelo permite analizar
aspectos cuantitativos y cualitativos de los potencies maestrandos.

Ahora bien, para determinar la importancia de cada item, se maneja una escala de Likert
Totalmente en desacuerdo (1); Parcialmente en desacuerdo (2); Ni en desacuerdo, ni de acuerdo
(3); Parcialmente de acuerdo (4); Totalmente de acuerdo (5); representa este ultimo el puntaje mas
alto, es decir, cuando el encuestado estd muy de acuerdo con la pregunta.

Ahora bien, sea que los items se planteen en forma de preguntas, la respuesta debe cefiirse a un
conjunto de opciones preferiblemente cerradas. Para efectos del calculo del coeficiente alfa de
Cronbach, del cual para el primer instrumento de medicion el coeficiente de confiabilidad fue del
81,3%, y para el segundo instrumento de medicion el 82.6% “ver tablas 12 y 13” no importa si la
escala es dicotdbmica o de opcion multiple; lo que si toma relevancia es que haya consistencia en la
estructura dentro de cada dimension.

Por lo que los instrumentos de medicion estan disefiados en su mayor parte en formato Likert:
esta escala, propuesta por Rensis Likert en 1932, tiene diversas propiedades matematicas deseables.
Para formularla, se plantean una serie de afirmaciones que buscan generar una reaccion en el
encuestado; de ahi que muchas veces a los items se les conozca como reactivos. Ademas, las
opciones de respuesta van desde «totalmente en desacuerdo» hasta «totalmente de acuerdo»

pasando por una posicion intermedia que denota la ambigiedad del sujeto.
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Tomando como referencia los dos apartados previos, se aclara que las preguntas planteadas en
el cuadro de variables fueron reformuladas como reactivos cerrados de cincuenta y un items para
el primer instrumento de los cuales 46 items varian al formato de Likert cuya escala esta con
Totalmente interesado; Algo interesado; Poco interesado; No sabe no responde; Para nada
interesado; en el caso del segundo instrumento treinta y dos opciones de las cuales 21 items varian
el formato Likert original: quedando para el caso opciones de respuesta que van desde: Totalmente
de acuerdo; Parcialmente de acuerdo; Ni en desacuerdo, ni de acuerdo; Parcialmente en
desacuerdo; Totalmente en desacuerdo. La redaccion afirmativa de los items en vez de interrogativa
persigue generar en el encuestado una reaccion espontanea que recoja la sinceridad de su
apreciacion. Por lo anterior se muestra a continuacion el nimero de preguntas relacionadas por
cada dimensidn, adicionalmente se encontrara el instrumento de medicién disefiado segun las tablas

14y 15.
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Tabla 9: Disefio de los items, Dimensiones y subdimensiones del formulario 1 (primera parte)

. ., Sub c
Dimension dimension Item

Cargo en la Universidad

§ § a | Antigiedad en afios
0w B w B b | Nivel educativo
S 5 25
2o 2 9 Gé
2 2 c énero
=) =) . .
<3 <3 d | Nacionalidad
3 3
» » e |Edad
1 El programa académico selecciona docentes cualificados en el campo de Familias con una
amplia experiencia en sus tematicas.
= 5 Cuando un docente nuevo se incorpora al programa es participe de un proceso de induccion
2 institucional.
£
g 3 | El programa promueve la participacion de sus docentes en grupos de investigacion.
§ 4 Los docentes vinculados al programa reciben de parte de la direccion de posgrados invitaciones
4 a ponencias, simposios 0 congresos institucionales.
5 El programa fomenta acciones que le permitan conocer las potencialidades enfocadas al
mejoramiento continuo del equipo de trabajo.
6 Se innova y motiva a los profesionales de apoyo del programa, con estrategias que impacten el
& 5 servicio al cliente.
S 2
S S 7 La direccion motiva a los docentes para utilizar fuentes de informaciéon académicas
P =1 relacionadas con el contexto de Familias segln la dindmica actual de la region.
pe)
a < 8 El programa promueve la adquisicion de habilidades, experiencias y conocimientos externos a
§ la organizacion, a docentes y profesionales de apoyo.
g 9 El programa de la Maestria en Familias difunde la vision y mision organizacional a sus docentes
.‘QE s y profesionales de apoyo.
H <_‘§ 10 | Se capacita a los profesionales de apoyo para adaptarse al cambio.
ko] —_—
@ , . . . .
2 % El programa de la Maestria en Familias organiza con las diferentes dependencias de la
=] < 11 | Universidad reuniones periddicas para el intercambio de novedades, estrategias, nuevos
S desarrollos y logros.
Q 12 El comité del programa desarrolla e implementa metodologias emergentes para la seleccion de
£ personal docente.
o <
§ 2 13 | Se fomenta la presencia de colaboradores con habilidades interdisciplinares.
@
— - - - -
= 14 | Se generan espacios de aporte de ideas innovadoras o de mejora por parte de los colaboradores.
15 El programa tiene la capacidad de trabajar de manera efectiva mediante la adopcion de nuevas
] tecnologfas.
Q
g 16 |Elpro fi la inversi6 bmica y logisti de investigacio
5 programa fomenta la inversidn econdémica y logistica, en grupos de investigacion.
o
il 17 Existen programas de capacitacion en conocimientos emergentes de metodologias pedagogicas
para el grupo docente.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10: Disefio de los items, Dimensiones y subdimensiones del formulario 1 (segunda parte)

Sub

Dimension . .,
dimension

Item Cargo en la Universidad

18 El clima organizacional entre el programa y las diferentes dependencias de la Universidad es
favorable.
19 Es importante contar con servicio postventa enfocado al cliente posterior a la matricula de la
Maestria en Familias.
20 | Lostiempos de implementacion de la Maestria son los establecidos en el calendario académico.
21 | Los canales de comunicacion son eficientes en el programa.
22 | Se estudia la pertinencia del programa en el mercado de forma constante.
23 | Esindispensable el uso de tecnologia en todos los procesos del programa.
24 | Las relaciones con los colaboradores y estudiantes se fundamentan en la base a la confianza.
25 Planificar la respuesta a cambios es parte fundamental de las estrategias de marketing del
programa de Maestria en Familias.
@ 2 Implementar procesos de posicionamiento puede Ilevar mucho tiempo desde la direccion del
g programa.
[%2]
‘-'c-'> 27 | Constantemente se deben modificar procesos de posicionamiento del programa.
g 28 Si surgen experiencias negativas en la implementacion de procesos de posicionamiento, se
] realizan actividades de retroalimentacion para el mejoramiento de estos.
<
2 29 Se realizan reuniones con los diferentes actores para el proceso de posicionamiento del
g programa donde se puedan generar nuevas ideas y estrategias.
[+ - . A
= 30 | Proponer nuevos servicios dentro del programa es complejo.
<
8 31 | Existen en el programa académico indicadores de las estrategias de divulgacion.
a 3 Con frecuencia se estudia el mercado, en aspectos como el disefio y la promocion de sus
E productos, estrategias de venta y comercializacion.
O - 7 - R , -
£ 33 Se conoce muy bien cuél es la cuota de mercado que posee la Universidad (a qué porcentaje de
9) la poblacién objetivo el programa ofrece sus servicios académicos).
() N N - A -, N
S 34 | Se realizan acciones de fidelizacion del estudiante.
=] « 2 . .- P
'S 35 | Conoce claramente la poblacion objetivo del programa académico.
§' 36 Existe apropiacion de las barreras de educacion al momento de promover la
internacionalizacion.
37 | Se considera importante la comunicacion entre todas las areas de la Universidad.
38 | Tener participacion internacional es una meta alcanzable para el programa.
39 | Tener presencia en mercados extranjeros puede aumentar el valor de la oferta académica.
40 | Los servicios ofrecidos se ajustan con facilidad a los parametros nacionales e internacionales.
1]
g 41 | Con frecuencia se estudia a la competencia local y las alianzas internacionales.
@ - - - - =7 - - 7 7
] Si se logra la internacionalizacion y la experiencia no es como se espera, se evalta que fallo y
= 42 ;
o se intenta nuevamente.
E 43 | Es vital para el programa innovar constantemente los procesos académicos.
=] - - - -
E 44 | Es vital para el programa innovar constantemente las estrategias de marketing.
% Es vital para el programa participar constantemente en los procesos de innovacion
[ 45 | organizacional (creacion o modificacion de manuales de manuales procedimientos e
instructivos institucionales).
Es vital para el programa participar constantemente en los procesos de innovacion
46 |organizacional (creacion o modificacion de manuales de manuales procedimientos e
instructivos institucionales).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11: Disefio de los items, Dimensiones y subdimensiones del formulario 2

Dimension Dir?\ggs-ién Item Descripcion de la pregunta
A | Institucion en la que Labora
B | Cargo en la Empresa
2 Informacion| C | Tipo de Empresa
5':'25 Laboral | D |Antigiiedad en afios
ga E | Tipo de Vinculacion
% F | Ingresos Mensuales
o G | Género
8 iy H | Nacionalidad
A Informacion I | Nivel educativo
Personal -
J | Profesion
K | Universidad del Egresado
C Reconoce que existen nuevas dinamicas familiares las cuales requieren ser estudiadas y
ontexto 1 . .
abordadas de manera integral:
Contexto 2 Prol_)leméticas como violenciz_al intrafamiliar,_abu_so sex_ual infantil y delincuencia juvenil son
realidades a las que los profesionales de las ciencias sociales deben dar respuesta oportuna:
< La globalizacion, los cambios sociales y tecnolégicos son elementos externos que actian de
S Contexto 6 |manera directa en la dindmica familiar y que requieren ser estudiados y afrontados de acuerdo
é con los requerimientos que éstos demandan:
*EE) La situacion econémica, la laboriosidad de la mujer y el tiempo familiar son problematicas reales
a Contexto 7 |que repercuten en la crianza de los hijos, las relaciones de pareja y el proyecto de vida personal
£ en las familias:
3 Familia 3 Cree que la familia como cuidadora adquiere cada vez mas responsabilidades que deben ser
g orientadas para que no resulten una carga a sus integrantes:
ﬂé Familia 5 La situacion de dependencia, abandono y soledad de los adultos mayores nos plantea nuevos
S retos frente a la convivencia familiar e interrogantes sobre el tema del cuidado:
g La paternidad, nuevas formas de nacimiento asistido, los matrimonios entre parejas del mismo
O Familia 8 |sexo y las adopciones son situaciones que requieren ser analizadas desde una comprension
publica, pero también privada de la familia:
Social 9 La relagién entre familia, .pobreza y derechos es una realidad que debe ser apropiada y exigida
como ciudadanos y profesionales:
Social 4 |La problematica de los feminicidios es una situacion familiar y social que requiere urgentemente
de su estudio v métodos para afrontar por parte de los profesionales de las ciencias sociales:
10 |Seleccione el motivo por el cual estudiaria una carrera de postgrado
g Motivacion 17 ¢ Qué factores motivarian su decision de matricularse en la Maestria en Familias ofertada por la
g Universidad Simén Bolivar con sede en Clcuta? (Puede seleccionar varias opciones)
g 11 _&Ha rea_lizado previamente algin estudio de postgrado a nivel local, regional, nacional o
o internacional?
E Interés por 12 |Ha obt,en.ido el titulo correspondiente .de la Gltima formacion d,e posgrado:
8 el programa 13 |¢Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en el pais?
o 14 |¢Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en San José de Cucuta?
= 15 |Seleccione cudl de las siguientes fuentes de recursos, financiaria su estudio de posgrado:
16 |¢Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en Familias de la Universidad Simoén Bolivar con?
18 |¢Conoce alguna otra Universidad en la ciudad de Clcuta que oferte una Maestria en esta area?
© 8 19 |;Conoce alguna otra Universidad en Colombia que oferte una Maestria en Familias?
5 g Oferta 20 ¢En cudl de las siguientes Universidades en Colombia le gustaria cursar un posgrado con el
o) }g Académica interés en abordar a las Familias como una organizacion social y juridica?
< 21 Ante la oferta académica en el pais relacionada con la Maestria en Familias, ;cual de estas

alternativas estaria interesado en estudiar?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12: Célculo de la confiabilidad del instrumento de medicion No. 1 bajo la escala de Cronbach

COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH
Requiere de una sola aplicacion del instrumento y se basa en la medicion de la respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento.
2 k  El nimero de items
k 2 S
x= k—1\" S% z Si2 Sumatoria de las varianza de cada uno de los items Sujetos
S% varianza de las puntuaciones totales de la prueba
o Coeficiente de Alfa de cronbach
" puntuaciones Nota: 32 colmnas
K = z Sic= SZ= escala Likert ocultas
46 10,22 50,0
Ite / Suma
1 2 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 46 |Puntuacione
Sujeto s de c/u de
los items
Encuestado 001 [« 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 5 202
Encuestado 002 5) 5) 5) 5) 4 4 5 5 3 5 3 5 5 202
Encuestado 003 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 187
- - - -T 022 o022 _e22[ o022[ - 022 o067 o022 o22f - |
Varianza de cada uno de los items: §? = K: Nimero de Sumatoria de la varianza de cada uno de los z Si2l= 10,22
items items:
A
k xS? 46 2
= m(l - S_zl = 0,8132 Varianza de las puntuaciones totales de la prueba: Sr= 50,00
T
Entre mas cerca de 1 esta a, mas alto es el grado de
confiabilidad
CONFIABILIDAD: CONFIABILIDAD
obtenidos, se refiere al grado en que la aplicacién repetida del |Muy Baja Baja Regular Aceptable Elevada
instrumento, al mismo sujeto u objeto, produce iguales 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100
resultados Ej, si 1 Test de Inteligencia Emocional se aplica a 0% - 80% 81% - 100%
. . e S —
u_n grupo de profeso’res y propor_mona clertos _datos, stse 0% de confiabilidad en la medicion (la medicién esta contaminada de 100% conﬁa_ﬂ?llldad
aplica un mes después y proporciona valores diferentes y de error) en la medicion (no
manera similar_en mediciones subsecuentes, tal prueba no es hay error)

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 13: Calculo de la confiabilidad del instrumento de medicion No. 2 bajo la escala de Cronbach
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COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

Requiere de una sola aplicacion del instrumento y se basa en la medicion de la respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento.

k  El nimero de items
k Y S?
°<=m<1_ 5% ) ZSiZ Sumatoria de las varianza de cada uno de los items Sujetos
5_% varianza de las puntuaciones totales de la prueba
o Coeficiente de Alfa de cronbach
‘e ZSiz — S% - o= tems puntuaciones escala Likert
12 18,23 75,2 0,826
Ite / Suma
puntuaci
Sujeto 1 2 4 5 6 7 8 9 10 12 ones de
c/ude
los items
Encuestado 001 [« 1 1 1 1 1 1 1 1 1 5 5 5 24
Encuestado 002 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 57
Encuestado 003 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 1 48
Encuestado 004 5 5 5 5 2 5 2 5 5 3 3 4 49
Encuestado 005 5 5 5 5 5 5 2 5 3 5 4 54
Encuestado 006 1 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 52
Encuestado 007 2 5 5 5 5 2 2 5 2 4 4 1 42
Encuestado 008 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 59
Encuestado 009 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 56
Encuestado 010 5 5 4 5 5 2 5 5 5 5 5 5 56
Encuestado 100 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 1 54
Encuestado 101 5 5 2 5 5 5 1 5 5 5 5 53
Encuestado 102 5 5 5 4 5 3 1 1 5 4 4 4 46
Encuestado 103 5 2 5 5 5 5 5 5 5 5 1 1 49
Encuestado 104 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 57
Encuestado 105 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 56
Encuestado 106 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 56
Encuestado 107 5 5 5 1 5 5 1 5 3 4 4 5 48
Encuestado 108 2 5 2 5 5 5 5 5 4 4 4 51
Encuestado 109 5 5 5 5 5 5 2 5 2 5 5 5 54
Encuestado 110 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 57
Encuestado 111 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 54
Encuestado 112 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 4 4 52
Encuestado 113 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 1 1 46
Encuestado 114 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 4 4 55
Encuestado 115 5 5 5 5 2 5 1 5 5 3 1 47
Encuestado 116 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 56
Encuestado 117 5 2 5 2 3 2 5 2 5 4 4 41
Encuestado 118 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60
Encuestado 119 2 5 2 2 4 3 2 2 4 4 4 37
Encuestado 120 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 57
Encuestado 121 5 5 5 5 5 5 2 2 5 5 5 54
Encuestado 122 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 58
127]  o099] 158 157 108] /177 1,93 1,61 1,78 0,81 162  2,23]
Varianza de cada uno de los items: Sl.z = / K: NL]mero/ée items = . . ) ZSiZ = 18,23
Sumatoria de la varianza de cada uno de los items:
2 Ld
xX= %(1 - ZSS%l ) x= 0,8262 12 Varianza de las puntuaciones totales de la prueba: Si= 7516
ntre mas cerca de 1 estd a, mas alto es el grado de confiabilida
CONFIABILIDAD: CONFIABILIDAD
refiere al grado en que la aplicacion repetida del instrumento, al ~ |[Muy Baja [ Baja [ Regular [ Aceptable Elevada
mismo sujeto u objeto, produce iguales resultados j, si 1 Testde ~ |0-20 [ 21-40 [ 41-60 [ 61-80 81-100
Inteligencia Emocional se aplica a un grupo de profesores y 0% - 80% 81% - 100%
proporciona ciertos datos; si se aplica un mes después y proporciona 100% confiabilidad
valores diferentes y de manera similar en mediciones subsecuentes, 0% de confiabilidad en la medicidn (la medicidn esta contaminada de error) en la medicién (no
tal prueba no es confiable hay error)

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 14: Instrumento de medicion No. 1 aplicado

ENCUESTA PARA MEDIR LAS CAPACIDADES DINAMICAS DE ABSORCION Y ADAPTACION DEL AREA DE
POSGRADOS DE LA UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR
Cargo i Antigiiedad en afios
Nivel Educativo | Genero |
Nacionalidad | | Edad Ciudad]|
o Totalmente | Parcialmente Nien Parciaimente | Totalmente
Item Descripcion de la pregunta desacuerdo, en en
de acuerdo| de acuerdo |
ni de acuerdo | desacuerdo do
L |l programa académico selecciona docentes cualificados en el campo de Familias con una
amplia experiencia en sus teméticas.
5 Cuando un docente nuewo se incorpora al programa es participe de un proceso de induccién
institucional.
3 |El programa promueve la participacion de sus docentes en grupos de investigacion.
4 Los docentes vinculados al programa reciben de parte de la direccion de posgrados invitaciones
a ponencias, simposios o congresos institucionales.
5 El programa fomenta acciones que le permitan conocer las potencialidades enfocadas al
mejoramiento continuo del equipo de trabajo.
6 Se innova y motiva a los profesionales de apoyo del programa, con estrategias que impacten el
senicio al cliente.
7 La direccion motiva a los docentes para utilizar fuentes de informacion académicas relacionadas
con el contexto de Familias segun la dinamica actual de la region.
g |Elprograma promueve la adquisicion de habilidades, experiencias y conocimientos extemos a la
organizacion, a docentes y profesionales de apoyo.
9 El programa de la Maestria en Familias difunde la visién y misién organizacional a sus docentes
y profesionales de apoyo.
10 |Se capacita a los profesi de apoyo para adaptarse al cambio.
El programa de la Maestria en Familias organiza con las diferentes dependencias de la
11 |Universidad reuniones periédicas para el intercambio de novedades, estrategias, nuevos
desarrollos y logros.
12 El comité del programa desarrolla e implementa metodologias emergentes para la seleccién de
personal docente.
13 |Se fomenta la presencia de colaboradores con habilidades interdisciplinares.
14 Se generan espacios de aporte de ideas innovadoras o de mejora por parte de los
colaboradores.
15 El programa tiene la capacidad de trabajar de manera efectiva mediante la adopcién de nuevas
tecnologias.
16 |El programa fomenta la inversién econémica y logistica, en grupos de investigacion.
17 Existen p de itacién en conc de metodologias pedagdgicas
para el grupo docente.
18 El clima organizacional entre el programa y las diferentes dependencias de la Universidad es
favorable.
19 |ES importante contar con senvicio post-venta enfocado al cliente posterior a la matricula de la.
Maestria en Familias.
20 |Los tiempos de implementacion de la Maestria son los establecidos en el calendario académico.
21 |Los canales de comunicacién son eficientes en el programa.
22 |Se estudia la pertinencia del programa en el mercado de forma constante. [J
23 |Es indispensable el uso de tecnologia en todos los procesos del programa.
24 |Las relaciones con los colaboradores y estudiantes se fundamenta en la base a la confianza.
25 Planificar la respuesta a cambios es parte fundamental de las estrategias de marketing del
programa de Maestria en Familias.
2% Implementar procesos de posicionamiento puede llevar mucho tiempo desde la direccion del
programa.
27 |Constantemente se deben modificar procesos de posicionamiento del programa.
28 Si surgen experiencias negativas en la implementacién de procesos de posicionamiento, se
realizan actividades de retroalimentacién para el mejoramiento de los mismos.
29 Se realizan reuniones con los diferentes actores para el proceso de posicionamiento del
programa donde se puedan generar nuevas ideas y estrategias.
30 |Proponer nuevos sencios dentro del programa es complejo.
31 |Existen en el programa académico indicadores de las estrategias de diwlgacion.
3 Con frecuencia se estudia el mercado, en aspectos como el disefio y la promocién de sus
productos, estrategias de venta y comercializacion.
23 Se conoce muy bien cudl es la cuota de mercado que posee la Universidad (a qué porcentaje de
la poblacion objetivo el programa ofrece sus senicios académicos).
34 |Se realizan acciones de fidelizacion del estudiante.
35 |Conoce claramente la poblacién objetivo del programa académico.
6 Existe apropiacion de las barreras de educacion al momento de promover la.
internacionalizacion.
37 |Se considera importante la comunicacién entre todas las areas de la Universidad.
38 |Tener participacion internacional es una meta alcanzable para el programa.
39 |Tener presencia en mercados extranjeros puede aumentar el valor de la oferta académica.
40 |Los senicios ofrecidos se ajustan con facilidad a los pardametros nacionales e internacionales.
41 |Con frecuencia se estudia a la competencia local y las alianzas internacionales.
42 Si se logra la internacionalizacion y la experiencia no es como se espera, se evalGa que fallé y
se intenta nuevamente.
43 |Es \ital para el programa innovar constantemente los procesos académicos.
44  |Es \ital para el programa innovar constantemente las estrategias de marketing.
Es vtal para el programa ic cor ite en los procesos de innovacion
45 |organizacional (creacion o modificacion de de procedimientos e instructivos
institucionales).
Es tal para el programa ic| cor ite en los procesos de innovacion
46 |organizacional (creacion o modificacion de der procedimientos e instructivos
institucionales).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15: Instrumento de medicion No. 2 aplicado
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ENCUESTA PARA MEDIR EL INTERES PARA CURSAR LA MAESTRIA EN FAMILIAS OFERTADA POR LA UNVERSIDAD
SIMON BOLIVAR SEDE CUCUTA
Institucion en la que Labora Cargo en la Empresa
Tipo de Empresa Antigiliedad en afios
Tipo de Vinculacion Género Nacionalidadl
Nivel educativo Profesion
Universidad del Egresado Ingresos Mensuales]
Nien
Item Descripcion de la pregunta Total " d : ! parc Total N
P preg de acuerdo | de acuerdo N o en desacuerdo| desacuerdo
ni de acuerdo
1 Reconoce que existen nuevas dindmicas familiares las cuales requieren ser estudiadas y abordadas
de manera integral:
2 Problematicas como violencia intrafamiliar, abuso sexual infantil y delincuencia juvenil son
realidades a las que los profesionales de las ciencias sociales deben dar respuesta oportuna:
3 Cree que la familia como cuidadora adquiere cada vez mas responsabilidades que deben ser
orientadas para que no resulten una carga a sus integrantes:
4 La problemédtica de los feminicidios es una situacion familiar y social que requiere urgentemente de
su estudio y métodos para afrontar por parte de los profesionales de las ciencias sociales:
5 La situacién de dependencia, abandono y soledad de los adultos mayores nos plantea nuevos retos
frente a la convivencia familiar e interrogantes sobre el tema del cuidado:
La globalizacion, los cambios sociales y tecnoldgicos son elementos externos que actian de manera
6 directa en la dinamica familiar y que requieren ser estudiados y afrontados de acuerdo con los
requerimientos que éstos demandan:
La situacidn econdmica, la laboriosidad de la mujer y el tiempo familiar son problematicas reales
7  ique repercuten en la crianza de los hijos, las relaciones de pareja y el proyecto de vida personal en
las familias:
La paternidad, nuevas formas de nacimiento asistido, los matrimonios entre parejas del mismo sexo
8 iylas adopciones son situaciones que requieren ser analizadas desde una comprensién publica, pero
también privada de la familia:
9 La relacion entre familia, pobreza y derechos es una realidad que debe ser apropiada y exigida como
ciudadanos y profesionales:
10 Seleccione el motivo por el cual estudiaria una carrera de postgrado (puede seleccionar varias
alternativas):
1 ¢Ha realizado previamente algin estudio de postgrado a nivel local, regional, nacional o
internacional?
12 {Ha obtenido el titulo correspondiente de la tltima formacién de posgrado:
13 iHa obtenido el titulo correspondiente de la tltima formacion de posgrado:
14 iéEstaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en San José de Clcuta?
15 iSeleccione cual delas siguientes fuentes de recursos, financiaria su estudio de posgrado:
16 ¢Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar con sede
en Clcuta?
17 éQué factores motivarian su decisiéon de matricularse en la Maestria en Familias ofertada por la
Universidad Simén Bolivar con sede en Clcuta?(Puede seleccionar varias opciones)
18 éConoce alguna otra universidad en la ciudad de San José de Cucuta que oferte una Maestria en esta
drea?
19 iéConocealguna otra universidad en Colombia que oferte una Maestria en Familias?
2 ¢En cudl de las siguientes universidades en Colombia le gustaria cursar un posgrado con el interés
en abordar a las Familias como una organizacién social y juridica?
21 Ante la oferta académica en el pais relacionada con la Maestria en Familias, écual de estas
alternativas estaria interesado en estudiar?

Fuente: Elaboracion propia
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Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para llevar a cabo el analisis estadistico de la informacion recolectada, se utilizaran tablas y
gréficas que permitan explicar los resultados, estas se obtendran mediante la tabulacion de las
encuestas aplicadas en una base de datos estructurada en el software ofimatico Excel 365, en el

que, por medio del uso de tablas y graficos dinamicos se procedera a obtener cada una de ellas.
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CAPITULO 4: PRESENTACION DE RESULTADOS

Consideraciones generales

A continuacidn, se muestran los resultados sobre la base de cada uno de los objetivos formulados
en el capitulo 1 de la investigacion, en este sentido el primer objetivo consiste en:
Identificar las capacidades dindmicas de absorcion y adaptacion en la Maestria de Familias
de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta. Se enmarcan los resultados en tres dimensiones,
establecidas bajo el fundamento teorico tales como: Aspectos Sociodemograficos; Capacidades
Dindmicas de Absorcion (Reconocimiento, Adquisicion, Asimilacion, Transformacion,
Explotacion) y Capacidades Dinamicas de Adaptacion (Estado Estable y Flexibilidad Estratégica)
Asi mismo, para el segundo objetivo especifico, que consiste en: Caracterizar el mercado
objetivo del programa de la Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta.,
se enmarcan los resultados en cuatro dimensiones, establecidas bajo el fundamento teérico tales
como Socio Demograficas (Informacién Laboral e Informacion Personal), Conocimiento Sobre
Pertinencia (Contexto, Familia, y Social), Interés por el Programa (Motivacion e Interés por el
Programa), y la Oferta Académica.

Ahora bien, para el tercer objetivo especifico que consiste en: Proponer estrategias de marketing
educativo y social para comunicar la propuesta de valor del programa de Maestria en Familias de
la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta, se muestra el resultado en tres apartes que consisten
en: 1) Representacion grafica de las estrategias que permitiran comunicar la propuesta de valor del
programa de Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta, 2) la correlacion
de las dimensiones establecidas respecto del primer objetivo en referencia a: Aspectos

Sociodemograficos, Conocimiento sobre Pertinencia, Interés por el Programa, Oferta Académica,
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Capacidades Dindmicas de Absorcién, Las Capacidades Dinamicas de Adaptacion; con relacién a
las dimensiones del segundo objetivo sobre conocimiento sobre pertinencia, interés por el
programa, y oferta académica ; y 3) asociacion de las variables objeto de estudio.

El desarrollo de los objetivos especificos permitird explicar como las capacidades dindmicas de
absorcion y adaptacion, y la caracterizacion del mercado objetivo, permiten el disefio de estrategias
de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del programa de Maestria en
Familias de la Universidad Simdn Bolivar sede Cucuta.

Para lo anterior, sobre la base de la aplicacion de los instrumentos se realizara la discusion de
los resultados con el sentido de soportar y contrastar las evidencias obtenidas con la teoria y los

antecedentes que conformaron las bases tedricas de la presente investigacion.

Capacidades dindmicas de absorcion y adaptacion en la Maestria de Familias de la

Universidad Simén Bolivar sede Cucuta

Reconocimiento

La muestra estuvo conformada por un total de 3 personas que lideran el programa de la Maestria
en Familias de la Universidad Simon Bolivar, de las cuales 67% (n=2) corresponden al género
masculino y 33% (n=1) corresponden al género femenino. En relacion con la afirmacion de que el
programa selecciona docentes cualificados en el campo de las familias, la totalidad de los
encuestados respondieron estar totalmente de acuerdo 100% (n=3), seguidos a esto en la afirmacién
de que cuando los docentes se incorporan participan de proceso de induccion, a lo cual

respondieron con porcentajes de 67% (n=2) muy de acuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo, con
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cifras de 33% (n=1). Respecto a la participacion de sus docentes en grupos de investigacion la
totalidad se manifestd como muy de acuerdo 100% (n=3); los docentes vinculados al programa
reciben invitaciones a ponencias, simposios 0 congresos institucionales respondieron muy de

acuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) ni de acuerdo ni en desacuerdo, el programa fomenta el

mejoramiento continuo respondieron 33% (n=1) muy de acuerdo, y 67% (n=2) de acuerdo.

Tabla 16: El programa académico selecciona docentes cualificados en el campo de Familias con amplia experiencia en sus tematicas:

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 3 100% Muy en desacuerdo 0%
De acuerdo 0 0% En desacnerdo 0%
Ni de acuerdo ni en 0 0% Ni de acuerdo ni en.. 0%
En desacuerdo 0 0% De acuerdo 0%
. . 100%

Muy en desacuerdo 0 0% Muy de acuerdo

3 100% 0% 20% 40% 60% 80%  100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 17: Cuando un docente nuevo se incorpora al programa es participe de un proceso de induccion institucional.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67% Muy en desacuerdo 0%
De acuerdo 0 0% En desacuerdo 0%
Ni de acuerdo ni en 1 33% Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33%
En desacuerdo 0 0% De acuerdo 0%
Muy en desacuerdo 0 0% Muy de acuerdo drs
3 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 18: El programa promueve la participacion de sus docentes en grupos de investigacion
Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 3 100% Muy en desacuerdo 0%
De acuerdo 0 0% En desacuerdo 0%
Ni de acuerdo ni en 0 0% Nideacuerdonien .
desacuerdo
En desacuerdo 0 0% De acuerdo 0%
Muy en desacuerdo 0 0% Muy de acuerdo 100%
3 100% 0%  20%  40%  60%  80%  100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19: Los docentes vinculados al programa reciben de parte de la direccién de posgrados invitaciones a ponencias, Simposios o

congresos institucionales.
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Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67% Muy en desacuerdo 0%
De acuerdo 0 0% En desacuerdo 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0% Ni de acuerdo ni en..,0%
En desacuerdo 1 33% De acuerdo 0%
Muy en desacuerdo 0 0% Muy de acuerdo 67%
3 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 20: El programa fomenta acciones que le permitan conocer las potencialidades enfocadas al mejoramiento continuo del equipo

de trabajo.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 1 33% Muy en desacuerdo 0%
De acuerdo 2 67% En desacuerdo 0%

" A Ni de acuerdo ni en 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0% desacuerdo
En desacuerdo 0 0% De acuerdo 67%
Muy en desacuerdo 0 0% Muy de acuerdo 33%

3 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Adquisicién

Respecto a la afirmacion de que se innova y motiva a los profesionales de apoyo del programa,
con estrategias que impacten el servicio al cliente, los encuestados respondieron 67% (n=2) muy
de acuerdo y ni de acuerdo ni en desacuerdo con cifras de 33% (n=1), seguidos a esto, en la
afirmacion de que la direccion motiva a los docentes para utilizar fuentes de informacion
académicas relacionadas con el contexto de Familias segin la dindmica actual de la region
respondieron con porcentajes de 67% (n=2) muy de acuerdo y de acuerdo con un 33% (n=1). Frente
a que el programa promueve la adquisicion de habilidades, experiencias y conocimientos externos
a la organizacién, a docentes y profesionales de apoyo un 67% (n=2) estuvo muy de acuerdo y de

acuerdo un 33% (n=1).
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Tabla 21: Se innova y motiva a los profesionales de apoyo del programa, con estrategias que impacten el servicio al cliente.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

25
2
1,5
1
0,5

0

33%

Muy de
acuerdo

67%

0% 0% 0%
0 0 0
De acuerdo Nide En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 22: La direccion motiva a los docentes para utilizar fuentes de informacion académicas relacionadas con el contexto de

Familias seguin la dindmica actual de la regién.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

g g
tho ot tn

=l
=t e

67%

Muy de
acuerdo

33%
I 0 0 0
De acuerdo Nide En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23: El programa promueve la adquisicion de habilidades, experiencias y conocimientos externos a la organizacion, a docentes

y profesionales de apoyo.
Item Ponderado | Estimado
2,5 67%
Muy de acuerdo 2 67% 2
De acuerdo 1 33% 15
33%

Ni de acuerdo ni en 0 0% 1
En desacuerdo 0 0% 03 I 0% 0% 0%

0
Muy en desacuerdo 0 0% Muyde  De acuerdo Nide En Muy en

acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
3 100% desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Asimilacion

En la afirmacion de que el programa difunde la vision y mision organizacional a sus docentes y
profesionales de apoyo, la totalidad de los encuestados respondieron estar totalmente de acuerdo
100% (n=3), seguidos a esto en la afirmacion del capacitar a los profesionales de apoyo para
adaptarse al cambio, a lo cual respondieron con porcentajes de 67% (n=2) de acuerdo y ni de
acuerdo ni en desacuerdo, con cifras de 33% (n=1). Respecto a la organiza con las diferentes
dependencias de la Universidad reuniones periodicas para el intercambio de novedades, estrategias,
nuevos desarrollos y logros se manifesté como muy de acuerdo 33% (n=1), de acuerdo 33% (n=1)

y ni de acuerdo ni en desacuerdo33% (n=1).

Tabla 24 El programa de la Maestria en Familias difunde la visién y misidn organizacional a sus docentes y profesionales de apoyo.

item Ponderado | Estimado
4 100%
Muy de acuerdo 3 100% )
De acuerdo 0 0% 2
Ni de acuerdo ni en 0 0% 1 0% 0% 0% 0%
]
En desacuerdo 0 0% Muyde  Deacuerdo Nide En Muy en
Muy en desacuerdo 0 0% acuerdo acuerdo nien desacuerdo desacuerdo
desacuerdo
3 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 25: Se capacita a los profesionales de apoyo para adaptarse al cambio.
Item Ponderado | Estimado | 25 67%
Muy de acuerdo 0 0% 2
De acuerdo 2 67% 15 33%
z - 1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 33% I
05 0% 0% 0%
En desacuerdo 0 0% 0
Muy en desacuerdo 0 0% Muyde  Deacuerdo Nide En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
3 100% desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26: El programa de la Maestria en Familias organiza con las diferentes dependencias de la Universidad reuniones periddicas

para el intercambio de novedades, estrategias, nuevos desarrollos y logros.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

12

1
08
0,6
04
0,2

0

33% 33% 33%

0% 0%
Muy de  De acuerdo Nide En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Transformacién

En relacion con la afirmacién que el comité del programa desarrolla e implementa metodologias

emergentes para la seleccién de personal docente de los encuestados respondieron con porcentajes

de 67% (n=2) ni de acuerdo ni en desacuerdo, y con un 33% (n=1) de acuerdo. Respecto a fomentar

la presencia de colaboradores con habilidades interdisciplinares se manifesté como muy de acuerdo

67% (n=2) y un 33%67% (n=1) de acuerdo; en la generacion de espacios de aporte de ideas

innovadoras 0 de mejora por parte de los colaboradores respondieron muy de acuerdo 33% (n=1)

y 67% (n=2) de acuerdo.

Tabla 27: El comité del programa desarrolla e implementa metodologias emergentes para la seleccion de personal docente.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 67%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

1

0% I 0% 0%

Muy de
acuerdo

De acuerdo Nide acuerdo En desacuerdo
ni en
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 28: Se fomenta la presencia de colaboradores con habilidades interdisciplinares.
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Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

Muy de
acuerdo

De acuerdo

I 0%

Nide

0%
En

0%
Muy en

acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29: Se generan espacios de aporte de ideas innovadoras o de mejora por parte de los colaboradores.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

25
2
1,5
1
0,5
0

. I 0% 0% 0%

Muy de
acuerdo

De acuerdo Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Muy en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Explotacion

En relacion con la afirmacion de que el programa tiene la capacidad de trabajar de manera

efectiva mediante la adopcion de nuevas, tecnologias respondieron 33% (n=1) de acuerdo, y 67%

(n=2) ni de acuerdo ni en desacuerdo; en la afirmacién de que el programa fomenta la inversion

econdmica y logistica, en grupos de investigacion se manifestd 67% (n=2) de acuerdo, y 33% (n=1)

ni de acuerdo ni en desacuerdo; existen programas de capacitacion en conocimientos emergentes

de metodologias pedagdgicas para el grupo docente 33% (n=1) muy de acuerdo, y 67% (n=2) de

acuerdo.
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Tabla 30: El programa tiene la capacidad de trabajar de manera efectiva mediante la adopcion de nuevas tecnologias.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2,5

2

1,5

1

0,5

1

0% I 0% 0%

Muy de Nide En Muy en
acuerdo acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
desacuerdo

De acuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 31: El programa fomenta la inversion econdmica y logistica, en grupos de investigacion.

Item

Ponderado

Estimado

Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%
3 100%

2.5
2
15
1
0,5
0

0% I l 0% 0%

Nide En Muy en
acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en
desacuerdo

Muy de De acuerdo
acuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 32: Existen programas de capacitacion en conocimientos emergentes de metodologias pedagdgicas para el grupo docente.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2,5

2
2
L5
1
1
0,5
0 0% 0% 0%

Muy de Nide En Muy en
acuerdo acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en
desacuerdo

De acuerdo

Fuente: Elaboracion propia




142

Estado estable

En relacién con la afirmacion de que el clima organizacional entre el programa y las diferentes
dependencias de la Universidad es favorable, los encuestados respondieron con porcentajes de 67%
(n=2) muy de acuerdo, y con un 33% (n=1) de acuerdo. Respecto al que si es importante contar
con servicio post venta enfocado al cliente posterior a la matricula de la Maestria en Familias se
manifestd como muy de acuerdo 67% (n=2) y un 33%67% (n=1) de acuerdo; en los tiempos de
implementacidn de la Maestria son los establecidos en el calendario académico respondieron muy
de acuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En la afirmacion, los canales de comunicacion son eficientes en el programa, respondieron 33%
(n=1) de acuerdo, y 67% (n=2) muy de acuerdo; en la afirmacién, se estudia la pertinencia del
programa en el mercado de forma constante, se manifesté 33% (n=1) de acuerdo, y 67% (n=2) ni
de acuerdo ni en desacuerdo; a la pregunta, es indispensable el uso de tecnologia en todos los
procesos del programa, se manifestd 100% (n=3) de acuerdo.

En cuanto a las relaciones con los colaboradores y estudiantes se fundamenta en la base a la
confianza, los encuestados respondieron, muy de acuerdo 67% (n=3) y 33% (n=1) de acuerdo; en
cuanto a que si planificar la respuesta a cambios es parte fundamental de las estrategias de
marketing del programa de Maestria en Familias, los encuestados respondieron muy de acuerdo
33% (n=1) y 67% (n=2) de acuerdo; respecto a que si implementar procesos de posicionamiento
puede llevar mucho tiempo desde la direccion del programa, responden los encuestados, muy de
acuerdo 67% (n=3) y 33% (n=1) de acuerdo. A la pregunta sobre, constantemente se deben
modificar procesos de posicionamiento del programa, se obtuvo muy de acuerdo 67% (n=3) y 33%

(n=1) de acuerdo.
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A la pregunta, si surgen experiencias negativas en la implementacion de procesos de
posicionamiento, se realizan actividades de retroalimentacion para el mejoramiento de los mismos,
se obtuvo, muy de acuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) de acuerdo. A la pregunta se realizan reuniones
con los diferentes actores para el proceso de posicionamiento del programa donde se puedan
generar nuevas ideas y estrategias, se obtuvo de acuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) ni de acuerdo ni
en desacuerdo. Sobre proponer nuevos servicios dentro del programa es complejo, se obtuvo de
acuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) en desacuerdo.

Sobre si existen en el programa académico indicadores de las estrategias de divulgacion, se
obtuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) de acuerdo. Sobre si, con frecuencia
se estudia el mercado, en aspectos como el disefio y la promocion de sus productos, estrategias de
venta y comercializacién, respondieron los encuestados ni de acuerdo ni en desacuerdo 100%
(n=3); a la pregunta, se conoce muy bien cual es la cuota de mercado que posee la Universidad (a
qué porcentaje de la poblacidn objetivo el programa ofrece sus servicios académicos) obtuvo ni de
acuerdo ni en desacuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) de acuerdo.

Al item sobre si se realizan acciones de fidelizacion del estudiante, los encuestados respondieron
ni de acuerdo ni en desacuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) de acuerdo; sobre si los encuestados
conocen claramente la poblacion objetivo del programa académico, estos respondieron muy de
acuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) de acuerdo; en cuanto a que si existe apropiacion de las barreras
de educacion al momento de promover la internacionalizacion, se obtuvo ni de acuerdo ni en

desacuerdo 67% (n=2) y 33% (n=1) de acuerdo.
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Tabla 33: El clima organizacional entre el programa y las diferentes dependencias de la Universidad es favorable.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2.5
2
1.5
1
0,5 l
0 0% 0% 0%
Muy de Deacuerdo Nide En Muy en
acuerdo acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en

desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 34: Es importante contar con servicio post-venta enfocado al cliente posterior a la matricula de la Maestria en Familias.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35: Los tiempos de implementacion de la Maestria son los establecidos en el calendario académico.

Item Ponderado | Estimado 2
Muy de acuerdo 2 67% s
De acuerdo 0 0% .
Ni de acuerdo ni en 1 33%
En desacuerdo 0 0% "
Muy en desacuerdo 0 0% ° Muyde De auc‘::'erdn Nide acuerdo 2:02' M?J‘;f'en
acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
3 100% desacuerdo
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 36: Los canales de comunicacion son eficientes en el programa.
Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67% ;
De acuerdo 1 3% |
Ni de acuerdo ni en 0 0% !
En desacuerdo 0 0% o
Muy en desacuerdo 0 0% 0 Muyde  Deacuerdo Nideneuerdo  En Mll)l‘?en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo
3 100% desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 37: Se estudia la pertinencia del programa en el mercado de forma constante.
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Item Ponderado | Estimado , 2

Muy de acuerdo 0 0%

De acuerdo 1 33% - )

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 67% '

En desacuerdo 0 0% o . . .

Muy en desacuerdo 0 0% ’ M?lz"'de De acuerdo Nide acuerdo ';:w: M?l‘;"en

3 100% acuerdo des'alli:::rdu desacuerdo  desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 38: Es indispensable el uso de tecnologia en todos los procesos del programa.

Item Ponderado | Estimado s

Muy de acuerdo 0 0% 28

De acuerdo 3 100% ?

Ni de acuerdo ni en 0 0% l’j

En desacuerdo 0 0% 05

Muy en desacuerdo 0 0% " e pemeto Nacete 5

3 100% acuerdo des:i::mn desacuerdo  desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 39: Las relaciones con los colaboradores y estudiantes se fundamentan en la base a la confianza.

Item Ponderado Estimado s

Muy de acuerdo 2 67% ’

De acuerdo 1 33% s .

Ni de acuerdo ni en 0 0% !

En desacuerdo 0 0% 08 I

0 0 0
Muy en desacuerdo 0 0% ’ Muyde  Deacuerdo Nideﬂ;?uerdn l;:q: Mﬂ‘;ﬂen
3 100% acuerdo des:i::rdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40: Planificar la respuesta a cambios es parte fundamental de las estrategias de marketing del programa de Maestria en Familias.

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

0%

De acuerdo Nide acuerdo En
ni en

desacuerdo

0 0%
Muy de
acuerdo

desacuerdo  desacuerdo

0%
Muy en

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 41: Implementar procesos de posicionamiento puede llevar mucho tiempo desde la direccién del programa.

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2
1,5
1
0,5 I
0 0%

Muy de
acuerdo

0%
En
desacuerdo

0%
Muy en
desacuerdo

De acuerdo Nide acuerdo
ni en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 42: Constantemente se deben modificar procesos de posicionamiento del programa.

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

25

0%
De acuerdo Nide acuerdo
ni en
desacuerdo

0% 0%
En Muy en
desacuerdo  desacuerdo

Muy de
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 43: Si surgen experiencias negativas en la implementacion de procesos de posicionamiento, se realizan actividades de

retroalimentacion para el mejoramiento de los mismos.

25

15

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

I I 0%

Muy de
acuerdo

0%
En
desacuerdo

0%
Muy en
desacuerdo

Nide acuerdo
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44: Se realizan reuniones con los diferentes actores para el proceso de posicionamiento del programa donde se puedan generar

nuevas ideas y estrategias.

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

De acuerdo Nide acuerdo
ni en
desacuerdo

0%
Muy de
acuerdo

0%
En
desacuerdo

0%
Muy en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 45: Proponer nuevos servicios dentro del programa es complejo.
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item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 1 33%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

25

1,5

1
" I
0%

0 0% 0%
Muy de
acuerdo

De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
ni en desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 46: Existen en el programa académico indicadores de las estrategias de divulgacion.

item Ponderado |  Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 67%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

25
2

15

1
) I

0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 47: Con frecuencia se estudia el mercado, sobre el disefio, promocidn de sus productos, estrategias de venta y comercializacion.

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en 3 100%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5

0 0% 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 48: Se conoce muy bien cudl es la cuota de mercado que posee la Universidad (a qué porcentaje de la poblacion objetivo el

programa ofrece sus servicios académicos).

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 2 67%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2,5

1
) I

0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 49: Se realizan acciones de fidelizacién del estudiante.

148

item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 2 67%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

1
" I
0 0% 0% 0%

Muy de De acnerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 50: Conace claramente la poblacién objetivo del programa académico.

Item Ponderado Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

1
" I
0% 0% 0%

Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 51: Existe apropiacion de las barreras de educacion al momento de promover la internacionalizacion.

Estimado

Item Ponderado

Muy de acuerdo 0 0%

De acuerdo 1 33%

Ni de acuerdo ni en 2 67%

En desacuerdo 0 0%

Muy en desacuerdo 0 0%
3 100%

2,5
2
1,5
1
0,5

0

67%
33%
0% 0%

0%
Muy de  De acuerdo Nide En Muy en
acuerdo acuerdoni desacuerdo desacuerdo
en

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Flexibilidad Estratégica

En relacion con la afirmacion, se considera importante la comunicacion entre todas las areas de
la Universidad, los encuestados respondieron 67% (n=2) muy de acuerdo, y con un 33% (n=1) de
acuerdo; a la pregunta tener participacion internacional es una meta alcanzable para el programa,
se obtuvo 67% (n=2) de acuerdo, y con un 33% (n=1) muy de acuerdo, sobre si tener presencia en
mercados extranjeros puede aumentar el valor de la oferta académica, se obtuvo 67% (n=2) muy
de acuerdo, y con un 33% (n=1) ni de acuerdo ni en desacuerdo.

En cuento a que si los servicios ofrecidos se ajustan con facilidad a los parametros nacionales e
internacionales, respondieron asi los encuestados, 67% (n=2) muy de acuerdo, y con un 33% (n=1)
ni de acuerdo ni en desacuerdo; respecto a la frecuencia con que se estudia a la competencia local
y las alianzas internacionales, se obtuvo 67% (n=2) muy de acuerdo, y con un 33% (n=1) ni de
acuerdo ni en desacuerdo; en referencia a la afirmacion sobre si se logra la internacionalizacion y
la experiencia no es como se espera, se evalta que fall6 y se intenta nuevamente, se obtuvo 67%
(n=2) muy de acuerdo, y con un 33% (n=1) de acuerdo.

A la pregunta, es vital para el programa innovar constantemente los procesos académicos,
respondieron los encuestados 100% (n=3) muy de acuerdo; al enunciado es vital para el programa
innovar constantemente las estrategias de marketing se obtuvo 100% (n=3) Muy de acuerdo;
igualmente respondieron a las pregunta, es vital para el programa participar constantemente en los
procesos de innovacion organizacional (creacion o modificacion de manuales de manuales
procedimientos e instructivos institucionales); y a la pregunta es vital para el programa participar
constantemente en los procesos de innovacion organizacional (creacion o modificacion de
manuales de manuales procedimientos e instructivos institucionales) se obtuvo un 100% (n=3) muy

de acuerdo.
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Tabla 52: Se considera importante la comunicacién entre todas las areas de la Universidad.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 1 33%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2.5

2
15
1
0,5 I
0 0% 0% 0%

Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 53: Tener participacion internacional es una meta alcanzable para el programa.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 1 33%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 54: Tener presencia en mercados extranjeros puede aumentar el valor de la oferta académica.

item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 55: Los servicios ofrecidos se ajustan con facilidad a los parametros nacionales e internacionales.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 2 67%
De acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 56: Con frecuencia se estudia a la competencia local y las alianzas internacionales.

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 0 0%
De acuerdo 2 67%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 33%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

1,5
1
0,5
0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 57: Si se logra la internacionalizacion y la experiencia no es como se espera, se evalla que fallo y se intenta nuevamente.

item Ponderado | Estimado 2
Muy de acuerdo 2 67% | 15
De acuerdo 1 33% 1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0% | o5 I
En desacuerdo 0 0% 0 0% 0% 0%
Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
MUy en desacuerdo 0 0% acuerdo ni en desacuerdo  desacuerdo
desacuerdo
3 100%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 58: Es vital para el programa innovar constantemente los procesos académicos.
ftem Ponderado | Estimado 35
Muy de acuerdo 3 100% :
2,5
De acuerdo 0 0% 2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0% L8
1
En desacuerdo 0 0% 05
0, 0 0% 0% 0% 0%
Muy en desacuerdo O 0 A) Muy de De acuerdo Nide acuerdo En Muy en
acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo
3 100% desacuerdo
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 59: Es vital para el programa innovar constantemente las estrategias de marketing.
Item Ponderado | Estimado Zi
Muy de acuerdo 3 100% 2
De acuerdo 0 0% W
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0% 0,5
0 0% 0% 0% 0%
En desacuerdo 0 0% Muy de  De acuerdo Nide En Muy en
Muy en desacuerdo 0 0% acuerdo acuerdoni desacuerdo desacuerdo
en
3 100% desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 45. Es vital para el programa participar constantemente en los procesos de innovacion organizacional (creacion o modificacion

de manuales de manuales procedimientos e instructivos institucionales).

Item Ponderado | Estimado
Muy de acuerdo 3 100%
De acuerdo 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Muy en desacuerdo 0 0%

3 100%

2,5

1.5

0,5

0% 0% 0% 0%
Muy de Deacuerdo Nide En Muy en
acuerdo acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
en
desacuerdo

Fuente: Elaboracidn propia

Caracteristicas del mercado objetivo del programa de la Maestria en Familias de

Universidad Simdn Bolivar sede Cucuta.

Caracteristicas Sociodemograficas

La tabla 60, detalla que la distribucion por género de los encuestados es de un 70% de

mujeres y un 30% de hombres. Por otra parte, el grafico, expone que la participacién de mujeres

es mayor, sobre todo en los niveles educativos como profesionales y de especializacion, mientras

que en el caso de los programas de doctorado se presenta una igualdad en la proporcién de género.

Tabla 60: Género

Género No. de Encuestados
Femenino 85
Masculino 37

Total 122

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 61: Nivel Educativo

Género | Nivel educativo | Ponderado | Estimado

Femenino | Especializacion 32 26,23% | Protelm 1
Maestria 5 410% | 3 wveeswa s
Profesional 48 39,34% | =

Total, Femenino 85 69,67% apecisluacien b

Masculino | Especializacion 16 13,11% Profesional [ 48
Maestria 5 410% | £ . s
Profesional 16 13,11% | 5

Total, Masculino 37 30,33% Espectalizacion - I =

Total, general 122 100,00% 0 1o 20 30 40 s0 50

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la Institucién de educacién superior de procedencia, el 50% de los encuestados
proviene de las siguientes instituciones de educacion superior de indole privado: Universidad
Simon Bolivar (33%), Universidad Libre (10%), Universidad de Santander (4%) y Universidad
Santo Tomas (3%). El 33% de los encuestados de posgrados provienen de Universidades publicas
como la Universidad Francisco de Paula Santander (21%) y la Universidad de Pamplona (12%).
Como se aprecia en el gréfico de la tabla 62, el 17% de los encuestados provienen de diferentes

instituciones de educacién superior tanto publicas o privadas a nivel nacional.

Tabla 62: Universidad del profesional encuestado

Universidad de Egreso Ponderado  Estimado

U Simon Bolivar 40 32,79%

U Francisco de Paula Santander 26 21,31% Universidad Libre

U de Pamplona 15 12,30% ity -

U Libre 12 9,84% otra A

U Antonio Narifio 6 4,92% Universidad Universidad 12%

OtraU 5 4,10% Santo Tomds ik

U de Santander 5 4,10% 3%

U Santo Tomas 4 3,28%

U Pontificia Bolivariana 2 1,64% rral::ii::::i:::uh

U Industrial de Santander 2 1,64% Santander Universidad
U de La Sabana 1 0,82% 21% Simdn Bolivar
Pontificia U Javeriana 1 0,82% 33%

U Militar Nueva Granada 1 0,82% Universidad de

U Auténoma de Bucaramanga 1 0,82% Santander

U Externado de Colombia 1 0,82% %

Total, general 122 100,00%

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto de la Profesion, dentro de la clasificacion segun el area de formacion se validé que el
87% de los encuestados eran profesionales titulados o proximos a recibir el titulo de pregrado, en
la cual se evidencia la participacion de funcionarios formados en un 39% en el programa académico
de Trabajo Social, el 26% son profesionales de Psicologia y el 22% tienen una formacion en el area
de Derecho. El 13% de los participantes restantes en la investigacion, son profesioneles formados
en otras profesiones como el area de las ciencias empresariales y ciencias de la salud. Es importante
mencionar que los profesionales de las carreras afines a Trabajo Social y Psicologia, fueron los

mas receptivos al colaborar con el desarrollo de la presente investigacion (Tabla 63).

Tabla 63: Profesién de los encuestados

Otra

Profesion Ponderado Estimado Ab

ogado

22%
Abogado 27 22,13%
Psicdlogo 31 25,41%

) ) Psicologo
Trabajador Social 48 39,34% 26% Trabajador
Social

Otra 16 13,11% 39%
Total, general 122 100,00%

Fuente: Elabroacion propia

En cuanto a los ingresos mensuales, de los 122 participantes encuestados el 86% perciben
ingresos mensuales por sus funciones laborales, es decir, 104 de las personas perciben algun tipo
de compensacion economica, 17 de ellas son practicantes universitarios y 1 persona esta vinculado
como voluntario, adicionalmente se puede identificar que el 29% devenga entre 1 SMMLYV a 2
SMMLYV, el 52% esta devengando en el rango entre 3 SMMLV a 4 SMMLYV, el 12% percibe
mensualmente entre 5 SMMLV a 6 SMMLYV y el 7% de los encuestados tienen un ingreso mensual

entre 7 SMMLYV 0 maés ingresos mensuales (Tabla 64).
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Tabla 64: Ingresos mensuales de los encuestados

Ingresos Mensuales

1 SMMLV a 2 SMMLV 30 24,59% o 1

3 SMMLV a 4 SMMLV 54 44,26% ,smm\
5 SMMLV a 6 SMMLV 13 10,66% e |

7 SMMLYV 0 mas 7 5,74%

MENOS DE 1SMLV 18 14,75%

Total, general 122 100,00%

Ponderado  Estimado 7SMMLVe.  pay

Fuente: Elaboracion propia

Conocimiento Sobre Pertinencia de la Maestria en Familias

En el analisis de la dimensidn Importancia del programa de Maestria en Familias, la encuesta

esta conformada por nueve items los cuales se detallan a continuacion y estas a su vez se

relacionan en tres subdimensiones como lo son: Contexto, Familia y Social, para las cuales

podemos determinar la siguiente correlacion:

Tabla 65: Dimensién Conocimiento sobre la Pertinencia de la Maestria en Familias

Sub

Dimension| . L
dimension

ftem

Contexto

Reconoce que existen nuevas dinamicas familiares las cuales requieren ser estudiadas y
abordadas de manera integral.

Problematicas como violencia intrafamiliar, abuso sexual infantil y delincuencia juvenil son
realidades a las que los profesionales de las ciencias sociales deben dar respuesta oportuna.

La globalizacién, los cambios sociales y tecnolégicos son elementos externos que acttian de
manera directa en la dinamica familiar y que requieren ser estudiados y afrontados de acuerdo
con los requerimientos que éstos demandan.

La situacion econémica, la laboriosidad de la mujer y el tiempo familiar son problematicas
reales que repercuten en la crianza de los hijos, las relaciones de pareja y el proyecto de vida
personal en las familias.

Familia

Cree que la familia como cuidadora adquiere cada vez méas responsabilidades que deben ser
orientadas para que no resulte una carga a sus integrantes.

La situacion de dependencia, abandono y soledad de los adultos mayores nos plantea nuevos
retos frente a la convivencia familiar e interrogantes sobre el tema del cuidado.

La paternidad, nuevas formas de nacimiento asistido, los matrimonios entre parejas del mismo
sexo y las adopciones son situaciones que requieren ser analizadas desde una comprension
publica, pero también privada de la familia.

CONOCIMIENTO SOBRE PERTINENCIA

Social

La problematica de los feminicidios es una situacion familiar y social que requiere
urgentemente de su estudio y métodos para afrontar por parte de los profesionales de las
ciencias sociales.

La relacion entre familia, pobreza y derechos es una realidad que debe ser apropiada y exigida
como ciudadanos y profesionales.

Fuente: Elaboracion propia
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Segun los resultados analizados se evidencian una tendencia de acuerdo a los promedios que la
percepcion del subdimension Conocimiento sobre la Pertinencia del programa de Maestria en
Familias que esta siendo mas valorada es la Familia con un valor promedio de 4.52, la cual
predomina sobre lasubdimensién Contexto valorada con una calificacion del 4.48 y la

subdimension Social fue estimada con una calificacion de 4.37.

Tabla 66: Valoracién Promedio Subdimensiones del Conocimiento sobre la Pertinencia del programa

Subdimension Promedio E(s)é\—TEXTO

Subdimension -45

Contexto 4.48 4.45

44

Familia 4.52 435

4.3

Social 4.37 425
Total, General 4.47 SOCIAL FAMILIA

Fuente: Elaboracion Propia

Ahora bien al analizar sélo la subdimension Familia la cual esta conformada por tres
items, se evidencia que el enunciado que predomina con mayor tendencia para ambos géneros hace
referencia a “la situacion de dependencia, abandono y soledad de los adultos mayores nos plantea
nuevos retos frente a la convivencia familiar e interrogantes sobre el tema del cuidado”, valorada
con una calificacion del 4.66, asi mismo, al correlacionar la informacion con el item género se
percibe que el género femenino presenta una menor calificacion al item “cree que la familia como
cuidadora adquiere cada vez mas responsabilidades que deben ser orientadas para que no resulten
una carga a sus integrantes” dando una calificacion del 4.53, mientras que el género masculino

presenta una menor calificacion al enunciado “la paternidad, nuevas formas de nacimiento asistido,
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los matrimonios entre parejas del mismo sexo y las adopciones son situaciones que requieren ser

analizadas desde una comprension publica y privada de la familia”, con una calificacion de 4.08.

Tabla 67: Calificacién Subdimension Familia vs item Género

Género Género Total,
Item Femenino Masculino  general
* Cree que la familia como cuidadora adquiere cada vez mas
responsabilidades que deben ser orientadas para que no resulten una 4.53 4.30 4.46
carga a sus integrantes.
* La paternidad, nuevas formas de nacimiento asistido, los matrimonios
entre parejas del mismo sexo y las adopciones son situaciones que
requieren ser analizadas desde una comprension puablica, pero también 4.60 4.08 4.44
privada de la familia.
* La situacion de dependencia, abandono y soledad de los adultos
mayores nos plantea nuevos retos frente a la convivencia familiar e 4.65 4.68 4.66
interrogantes sobre el tema del cuidado.
Total, general 4.59 4.35 4.52
Fuente: Elaboracion Propia
Gréfica 1: Calificacion Subdimension Familia vs item Género
Cree que la familia
como cuidadora
adquiere cada vez méas
responsabilidades que
deben ser orientadas
para que no resulten
una carga a sus
4111?166g1‘a11‘m Femenino
Masculino

La paternidad, nuevas
formas de nacimiento
asistido, los
matrimonios entre
parejas del mismo
sexo y las adopciones

La situacion de
dependencia,
abandono y soledad
de los adultos
mayores nos plantea £

nuevos retos frente a son situaciones que
la convivencia requieren ser
familiar e analizadas desde una
interrogantes sobre el comprension publica,
tema del cuidado pero también privada

de la familia

Fuente: Elaboracion propia
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Asi mismo, al analizar la subdimension Familia vs ingresos mensuales se puede destacar que

los encuestados que devengan entre 1 SMMLV y 2 SMMLYV tienen una percepcion muy diferente

aquellos cuyos ingresos oscilan entre 3 SMMLV y 4 SMMLYV, como se evidencia en la gréfica, un

mayor impacto de los items relacionados para quienes devengan un mayor ingreso.

Tabla 68: Calificacion Subdimension Familia vs item Ingresos mensuales

item Ingresos entre | Ingresos entre | Total,
1y2SMMLYV | 3y 4 SMMLYV | general

Cree que la familia como cuidadora adquiere cada vez més responsabilidades 4.00 459 4.38
que deben ser orientadas para que no resulte una carga a sus integrantes. ' ' '
La paternidad, nuevas formas de nacimiento asistido, los matrimonios entre
parejas del mismo sexo y las adopciones son situaciones que requieren ser 4.20 4.50 4.39
analizadas desde una comprension publica, pero también privada de la familia.
La situacion de dependencia, abandono y soledad de los adultos mayores nos
plantea nuevos retos frente a la convivencia familiar e interrogantes sobre el 4.40 4.63 4.55
tema del cuidado.
Total, general 4.20 4.57 4.44

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfica 2: Calificacion Subdimension Familia vs ftem Ingresos mensuales

La situacion de
dependencia, abandono
y soledad de los adultos

mayores nos plantea
nuevos retos frente a la
convivencia familiar e
interrogantes sobre el
tema del cuidado:

Cree que lafamilia como
cuidadora adquiere cada
vez mas
responsabilidades que
deben ser orientadas
para que no resulten una
carga a sus integrantes:
4.8
4,6
44
4,2

4

3,6

== 1 SMMLV a 2 SMMLV
3 SMMLV a 4 SMMLV

La paternidad, nuevas
formas de nacimiento
asistido, los matrimonios
entre parejas del mismo
sexoy las adopciones son
situaciones que
requieren ser analizadas
desde una comprension
publica, pero también
privada de la familia:

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a la subdimension Contexto, en la Tabla 69 se puede reconocer que el item de
mayor tendencia tanto para el género femenino como para el masculino esta orientado a las
“problemaéticas como violencia intrafamiliar, abuso sexual infantil y delincuencia juvenil son
realidades a las que los profesionales de las ciencias sociales deben dar respuesta oportuna” el cual
obtuvo una calificacion de 4.70 a nivel general. No obstante, para el género femenino el item de
menor impacto en esta subdimension hace referencia a ““la situacién econémica, la laboriosidad de
la mujer y el tiempo familiar son problematicas reales que repercuten en la crianza de los hijos, las
relaciones de pareja y el proyecto de vida personal en las familias” con una calificacion de 4.35 a
diferencia del género masculino para el cual tuvo un menor impacto el item relacionado con “la
globalizacion, los cambios sociales y tecnoldgicos son elementos externos que acttan de manera
directa en la dinamica familiar y que requieren ser estudiados y afrontados de acuerdo con los

requerimientos que éstos demandan” con un puntaje de 3.97.

Tabla 69: Calificacién Subdimension Contexto vs item Género

Género Género  Total,

item . )
Femenino Masculino general

La globalizacién, los cambios sociales y tecnoldgicos son elementos externos que
actan de manera directa en la dinamica familiar y que requieren ser estudiados y 4.46 3.97 4.31

afrontados de acuerdo con los requerimientos que éstos demandan.

La situacion econdmica, la laboriosidad de la mujer y el tiempo familiar son
problematicas reales que repercuten en la crianza de los hijos, las relaciones de 4.35 4.14 4.29

parejay el proyecto de vida personal en las familias.

Probleméticas como violencia intrafamiliar, abuso sexual infantil y delincuencia

juvenil son realidades a las que los profesionales de las ciencias sociales deben dar 4,74 4.62 4.70
respuesta oportuna.
Reconoce que existen nuevas dindmicas familiares las cuales requieren ser

. . 4.71 4.35 4.60
estudiadas y abordadas de manera integral.
Total, general 4.56 4.27 4.48

Fuente: Elaboracién Propia
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La globalizacion, los cambios sociales
y tecnolégicos son elementos
externos que actian de manera
directa en la dindmica familiary que
requieren ser estudiadosy
afrontados de acuerdo con los
requerimientos que éstos demandan:

4.8

Reconoce que existen nuevas
dindmicas familiares las cuales
requieren ser estudiadas y abordadas
de manera integral:

Proble maticas como violencia
intrafamiliar, abuso sexual infantil y
delincuencia juvenil son realidades a

las que los profesionales de las

ciencias sociales deben dar
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——Femenino

~——Masculino

La situacion economica, la
laboriosidad de la mujer y el tiempo
familiar son problematicas reales que
repercuten en la crianza de los hijos,
las relaciones de pareja y el proyecto
de vida personal en las familias:

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 70: Interés en cursar la Maestria en Familias vs item Ingresos mensuales

25

20

15

10 |

0 III I II.- -I-- II- ]
A

)]

1SMMLV a2 3ISMMLV a 4 5SMMLV a6 Voluntariado

SMMLV SMMLV sumly |/ SMMLVomés N/ pasajes
M Algo interesado 15 21 5 1 6
H Para nada interesado 5 12 5 - 3
B Poco interesado 4 3 2 1 1
B Totalmente interesado 6 18 1 1 7 1

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la Tabla 70 se puede reconocer que las personas encuestadas que devengan entre 3
y 4 SMMLYV se encuentran en mayor proporcion en “algo interesados” y “totalmente interesados”
en cursar la Maestria en Familias ofertada por la Universidad Simén Bolivar sede Cdcuta, asi
mismo, cabe resaltar que los funcionarios que devengan entre 5, 6, 70 mas SMMLYV seleccionaron
un mayor nimero de veces la opcion “para nada interesados” que las demas alternativas de

eleccién.
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Tabla 71: Interés en cursar la Maestria en Familias vs Género

Femenino Masculino
m Algo interesado 38.82% 40.54%
m Para nada interesado 20.00% 32.43%
B Poco interesado 8.24% 10.81%
B Totalmente interesado 32.94% 16.22%

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, en la Tabla 71 se puede identificar que el 32,94% del género femenino encuestado se
encuentran “totalmente interesadas” en estudiar la Maestria en Familias ofertada por la Universidad
Simon Bolivar sede Cucuta, sin embargo, en un menor porcentaje correspondiente al 16,22% de
los encuestados del género masculino se encuentran “totalmente interesados” en cursarla. Asi
mismo, se evidencia que en el item “para nada interesado” el género femenino presenta una

recurrencia del 20,00% mientras que las personas de género masculino un 32,43%.
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Tabla 72: Interés en cursar la Maestria en Familias vs Profesion de los encuestados

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00% I I I I

0.00% . . l . l .
Abogados Administradores Contadores Psicélogo Trabajador Social

m Algo interesado 44.44% 22.22% 33.33% 29.03% 41.67%
m Para nada interesado 25.93% 33.33% 66.67% 29.03% 16.67%
m Poco interesado 11.11% 33.33% 0.00% 6.45% 6.25%
M Totalmente interesado 18.52% 11.11% 0.00% 35.48% 35.42%

Fuente: Elaboracidn propia

En la Tabla 72 se puede evidenciar que los profesionales de Psicologia y Trabajo Social presentan
un mayor interés en cursar la Maestria en Familias con un 35,48% y 35,42% referidos como
“totalmente interesados”; también se presentaron como “algo interesados” con un porcentaje de
44,44% los encuestados de profesion Abogados y en un 41,67% los profesionales en Trabajo
Social. Igualmente, se evidencio que los profesionales de Contaduria se mostraron “para nada
interesados” con un 66,67% en cursar la Maestria del total de personas encuestadas en su profesion,
por otro lado un 16,67% del total de los profesionales en Trabajo Social mostraron su desinterés

por cursarla.
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Tabla 73: Interés en cursar la Maestria en Familias vs Antigliedad en afios

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% I I II
0,00% l I Entre 6a 10 Entre 11 a 15
Menos de 1 afio = Entre 1 a5 afios . re~ 8 n re~ @ Mas de 15 Afios
afios afios
M Algo interesado 48,48% 36,36% 38,10% 33,33% 33,33%
M Para nada interesado 21,21% 20,45% 23,81% 33,33% 33,33%
M Poco interesado 6,06% 9,09% 9,52% 0,00% 20,00%
W Totalmente interesado 24,24% 34,09% 28,57% 33,33% 13,33%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 73, se puede visualizar que los funcionarios que tienen una antigtiedad entre 1 a 5 afios
en las empresas visitadas se encuentran “totalmente interesados” en cursar la Maestria en Familias
ofertada por la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta reflejando un porcentaje del 34,09%,
mientras que en el rango de antigliedad entre 6 a 10 afios manifestaron un 38,10% estar “algo
interesados”, siendo este un nicho de mercado potencial para ofertar el programa. Sin embargo, los
funcionarios que tienen entre 11 a 15 afios 0 mas de 15 afios de antigliedad manifestaron estar “para

nada interesados” con un 33,33% en estos rangos de permanencia en sus empresas.
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Segun la tabla 74, el item de mayor impacto definido en la correlacién de la subdimension Social
vs el item Ingresos mensuales para la poblacion encuestada, fue el relacionado con “la problematica
de los feminicidios es una situacion familiar y social que requiere urgentemente de su estudio y
métodos para afrontar por parte de los profesionales de las ciencias sociales”, el cual arrojo una
calificacion general de 4.46 en los dos rangos donde los funcionarios percibian una compensacion

econdémica entre 3 SMMLV y 4 SMMLV y 7 SMMLYV 0 mads SMMLYV.

Tabla 74: Calificacion Subdimension Social vs ftem Ingresos mensuales

Ingresos entre Ingresos entre 7 Total,
3y4SMMLV SMMLV omés general

item

La problemética de los feminicidios es una situacion familiar y social

gue requiere urgentemente de su estudio y métodos para afrontar por

. L ) 4,46 4,43 4,46
parte de los profesionales de las ciencias sociales.
La relacion entre familia, pobreza y derechos es una realidad que
. o . ) 4,28 4,43 4,30
debe ser apropiada y exigida como ciudadanos y profesionales.
Total, general 4,37 4,43 4,38

Fuente: Elaboracién Propia

Gréfica 4: Calificacion Subdimension Social vs Item Ingresos mensuales
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Fuente: Elaboracién Propia

Analisis Dimension Interés y Oferta Académica

En el andlisis de la dimensién Interés hacia el programa de Maestria en Familias, se

establecieron doce items los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 75: items sobre la dimension Interés por el Programa de Maestria

—  Seleccione el motivo por el cual estudiaria una carrera de postgrado (puede seleccionar varias alternativas).

—  ¢Harealizado previamente algun estudio de postgrado a nivel local, regional, nacional o internacional?

—  Ha obtenido el titulo correspondiente de la ultima formacion de posgrado.

—  ¢Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en el pais?

—  ¢Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en San José de Clcuta?

—  Seleccione cual de las siguientes fuentes de recursos, financiaria su estudio de posgrado.

—  (Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar con sede en Clcuta?

—  ¢Qué factores motivarian su decision de matricularse en la Maestria en Familias ofertada por la Universidad
Simén Bolivar con sede en Cucuta? (Puede seleccionar varias opciones).

—  ¢Conoce alguna otra Universidad en la ciudad de San José de Cucuta que oferte una Maestria en esta area?

—  ¢Conoce alguna otra Universidad en Colombia que oferte una Maestria en Familias?

—  ¢Encudl de las siguientes Universidades en Colombia le gustaria cursar un posgrado con el interés en abordar
a las Familias como una organizacién social y juridica?

— Ante la oferta académica en el pais relacionada con la Maestria en Familias, ¢cual de estas alternativas estaria
interesado en estudiar?

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 76 muestra los resultados del item nimero uno de la dimensidn interés cuya alternativa
de respuesta estaba dada con la opcion de seleccion multiple, en la cual se puede destacar que 81
personas de las 122 encuestadas, seleccionaron que el motivo principal por el cual estudiarian una
carrera de postgrado seria para “para actualizarse profesionalmente”, de la misma forma 56

personas seleccionaron la opcion “para desarrollarse profesionalmente” y 48 de ellas optaron por
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la opcidn “formacion para atencion a problemadtica social de la region”; tan s6lo un 4% equivalente

a 5 personas de las encuestadas respondieron “no estar interesados” en estudiar una carrera de

posgrado.

Tabla 76: Moativo por el cual estudiaria una carrera de posgrado

Motivo por el cual estudiaria una carrera de postgrado

Para actualizarme profesionalmente

Para desarrollarme personalmente

Incrementar las oportunidades de aumentos salariales
Incrementar las oportunidades de ascenso laboral

Para alcanzar un mayor reconocimiento profesional

Para mejorar las habilidades en investigacion

Formacion para atencién a problematica social de la region

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 77: Moativo por el cual estudiaria una carrera de posgrado

Cantidad de Personas que
seleccionaron esta opcién
81
56
39
43
24
28

48



No estoy interesado

Por otros motivos

Formacion para atencidn a problemética social de la
region

Para mejorar las habilidades en investigacion

Para alcanzar un mayor reconocimiento profesional

Incrementar las oportunidades de ascenso laboral

Incrementar las oportunidades de aumentos salariales

168

4%

3%

39%

23%

20%

35%

32%

Para desarrollarme personalmente 46%

Para actualizarme profesionalmente 66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto a los resultados de la correlacion de los items nimero 11 y nimero 12, se evidencia
que 65 de los funcionarios encuestados los cuales equivalen al 53% de la muestra “han realizado
previamente algun estudio de postgrado a nivel local, regional, nacional o internacional”, por otra
parte se pudo identificar que 54 de los funcionarios los cuales equivalen al 45% de la muestra “han
obtenido el titulo correspondiente de la Gltima formacion de postgrado”, mientras que el 9%
respondieron de forma negativa. En este Gltimo item se pudo detectar que un nimero igual a 57
funcionarios y equivalente al 46% de los funcionarios encuestados a la fecha no han cursado

estudios de postgrados (Tabla 78).

Tabla 78: ¢Ha realizado previamente alg(in estudio de postgrado a nivel local, regional, nacional o internacional? vs item Ha obtenido

el titulo correspondiente de la Gltima formacion de posgrado
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No he cursado
item Si No estudios de
posgrados
¢Ha realizado previamente algin estudio de postgrado a nivel
local, regional, nacional o internacional? 53% 47% -

Ha obtenido el titulo correspondiente de la Gltima formacion de

45% 9% 46%
posgrado
60%
: 53%
o0% 5% A7% 46%
40%
30%
20%
9%

10%

0%

Si No No he cursado estudios de
posgrados

B :Harealizado previamente algin estudio de postgrado a nivel local, regional, nacional o internacional?

Ha obtenido el titulo correspondiente de la iltima formacion de posgrado

Fuente: Elaboracion Propia

Las fuentes de financiacion més citada por los funcionarios encuestados son en su orden son:
crédito (48%), recursos propios (34%), incentivo laboral (9%), becas (6%) y otras fuentes (2%).
Se destaca la importancia que tiene la alternativa incentivo laboral en una de las empresas visitadas,
como recurso de financiacion para los funcionarios que deseen realizar estudios de posgrado, este
beneficio tendrd una cobertura del 70% de los gastos de matricula, asi mismo, para que se dé la
posibilidad de acceder a este beneficio deberan que cumplir con una serie de condiciones las cuales
estan asociadas a su calificacion de desempefio anual correspondiente a 100 puntos y el tipo de

vinculacion a la empresa (Gréafico 6).

Gréfica 5: Fuentes de financiacion para estudio de posgrado
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Otro: Incentivo laboral
3% 9%
Beca
6%
Recursos propios
34% | 2
Crédito

(cualquier
origen)
48%

Fuente: Elaboracién Propia

Otro aspecto analizar esta dado por la informacién relacionada en los items nimero 14 y nimero
16, en los cuales se destaca que 61 personas (50%) de las encuestadas estarian “totalmente
interesadas” en cursar estudios de postgrado en San José de Cucuta y 34 de ellas (28%) estarian
“totalmente interesadas” en cursar la Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar con
sede en Cucuta, no obstante el 24% de los encuestados manifestaron estar “para nada interesados”

en cursar este programa academico ofertado por la Universidad (Tabla 79).

Tabla 79: ¢Estaria interesado (a) en cursar estudios de postgrado en San José de Cicuta? vs item ¢ Estarfa interesado(a) en cursar la
Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar con sede en Cucuta?

ftem Para nada Poco Algo Totalmente
interesado | interesado | interesado interesado
¢Estaria interesado(a) en cursar estudios de 11% 9% 30% 50%

postgrado en San José de Cucuta?

¢Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en
Familias de la Universidad Simoén Bolivar con 24% 9% 39% 28%
sede en Cucuta?
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60%
50%
50%
39%
40%
30%
30% 28%
24%
20%
11%
° 9% 9%
10% l
Para nada interesado Poco interesado Algo interesado Totalmente interesado
B ; Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en San José de Cucuta?
m ;Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar con sede en Cticuta?

Fuente: Elaboracién Propia

En el Tabla 80, se evidencia la percepcion de los encuestados con relacion a “qué factores
motivarian su decision de matricularse en la Maestria en Familias ofertada por la Universidad
Simon Bolivar con sede en Clcuta” la cual estaba dada en opcion de maltiple respuesta, en esta se
denota que las tres principales razones mas seleccionadas son: 46 personas de 122 expresaron que
lo harian por la flexibilidad en los horarios (38%), 35 de ellas por la cercania de las instalaciones

(29%) y 28 de ellas eligieron por el costo de la matricula (23%).

Tabla 80: ¢ Qué factores motivarian su decisién de matricularse en la Maestria en Familias ofertada por la Universidad Simén Bolivar

con sede en Clcuta?

¢ Qué factores motivarian su decision de matricularse en la Maestria en Familias
ofertada por la Universidad Simoén Bolivar con sede en Cucuta? (Puede
seleccionar varias opciones)

Cantidad de personas que
seleccionaron esta opcion

Costo de la matricula 28

Flexibilidad en los horarios 46

Equipo docente 27




Disponibilidad de laboratorios
Calidad de las instalaciones
Calidad de los servicios
Metodologia andragdgica
Cercania de las instalaciones

Otro motivo

Otro motivo

Cercania de las instalaciones
Metodologia andragogica
Calidad de los servicios
Calidad de las instalaciones
Disponibilidad de laboratorios
Equipo docente

Flexibilidad en los horarios

Costo de la matricula

Fuente: Elaboracién Propia

31%
29%
8%
16%
15%
5%
22%
38%

23%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

18
20
10
35
38

45%

50%
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En cuanto al aspecto del conocimiento de la oferta de la Maestria en Familias orientada a la

correlacion de los items nimero 18 y nimero 19, se puede diagnosticar que 59 personas (48%) de

las encuestadas “conocen alguna otra Universidad en Colombia que oferte una Maestria en

Familias” mientras que tan sélo 8 (7%) de las personas consultadas “conocen alguna otra

Universidad en la ciudad de San José de Cucuta que oferte una Maestria en esta area”, es decir, hay

un conocimiento mayor a nivel nacional de esta oferta académica que a nivel local (Tabla 81).

Tabla 81: ; Conoce alguna otra Universidad en la ciudad de San José de Clcuta que oferte una Maestria en esta area? Vs ;Conoce

alguna otra Universidad en Colombia que oferte una Maestria en Familias?

Si No
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¢Conoce alguna otra Universidad en la ciudad de San José de
Cucuta que oferte una Maestria en esta area? 7% 93%

¢Conoce alguna otra Universidad en Colombia que oferte una

. - 48% 52%
Maestria en Familias?
100% 93%
90%
80%
70%
60%
48% 52%
50%
40%
30%
20%
10% 7%
0% I
;Conoce alguna ofra universidad en la cindad .Conoce alguna ofra universidad en
de San José de Cucuta que oferte una Colombia que oferte una Maestria en
Maestria en esta area? Familias?

mSi mNo

Fuente: Elaboracién Propia

Segun la tabla 82, relacionado con el item namero 11 el 43% de las personas encuestadas
seleccionaron a la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta al consultarles “en cuél de las siguientes
Universidades en Colombia le gustaria cursar un postgrado con el interés en abordar a las Familias
como una organizacion social y juridica”, en lo que se encuentra una relacion con el item nimero
7 con relacion al porcentaje de personas que manifestaron estar “algo interesados” y “totalmente

interesados” en cursar el programa ofertado en la sede Cdcuta.

Tabla 82: ¢ En cuél de las siguientes Universidades en Colombia le gustaria cursar un postgrado con el interés en abordar a las
Familias como una organizacion social y juridica?

¢En cudl de las siguientes Universidades en Colombia le gustaria cursar un | Numero de Porcentaje de

postgrado con el interés en abordar a las Familias como una organizacién Persona Personas
social y juridica? Encuestadas Encuestadas
Universidad Simon Bolivar - sede Clcuta 53 43%
Universidad Externado de Colombia - Bogota 14 11%

Universidad Nacional de Colombia 9 7%
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Universidad Pontificia Bolivariana 6 5%
Universidad Santo Tomas 3 2%
Universidad de Caldas - Manizales 3 2%
Pontificia Universidad Javeriana - Cali 3 2%
Universidad de Cartagena - Cartagena 2 2%
Universidad Antonio Narifio -Bogota 2 2%
No Aplica 27 22%

No Aplica NI 27
Universidad Antonio Narifio -Bogota W 2
Universidad de Cartagena - Cartagena Bl 2
Pontificia Universidad Javeriana - Cali B 3
Universidad de Caldas - Manizales B 3
Universidad Santo Tomas W 3
Universidad Pontificia Bolivariana I 6
Universidad Nacional de Colombia I 9
Universidad Externado de Colombia - Bogota I 14

Universidad Simon Bolivar - Sede Cliicuta . 53

Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente en el item ndmero 12, la alternativa que mostré una mayor frecuencia de seleccion
corresponde al 44% de la poblacion encuestada “ante la oferta académica en el pais relacionado
con la Maestria en Familias, ;cual de las siguientes alternativas estaria interesado en estudiar?”, el
programa que predomin0 en la seleccion correspondio a la Maestria en Familias / Universidad
Simon Bolivar - sede Cucuta, seguida del 8% la cual seleccioné el programa de la Maestria en
Estudios de Familia / Universidad Externado de Colombia — Bogota y en tercer lugar un 7% de la
muestra selecciond al programa denominado Maestria en Trabajo Social con énfasis en Familia y

Redes Sociales ofertado por la Universidad Nacional de Colombia (Tabla 83).

Tabla 83: Ante la oferta académica en el pais relacionada con la Maestria en Familias, ¢cual de estas alternativas estaria interesado en
estudiar?
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No. de

Ante la oferta académica en el pais relacionada con la Maestria en Familias, ¢ cual Persona

de estas alternativas estaria interesado en estudiar?

% de
Personas

Encuestadas Encuestadas

Maestria en Familias / Universidad Simdn Bolivar - sede Clcuta 54
Maestria en Estudios de Familia / Universidad Externado de Colombia - Bogota 10
Maestria en Trabajo Social énfasis en Familia y Redes Sociales — U. Nacional 9
Maestria en Terapia Familiar / Universidad Pontificia Bolivariana 6
Maestria en Familia, Educacion y Desarrollo / Fundacion Universitaria Unimonserrate 3
Maestria en Estudios de Género y Violencia Intrafamiliar / Universidad del Atlantico 3
Maestria en Psicologia Clinica y de la Familia / Universidad Santo Tomas 2
Maestria en Estudios de Familia y Desarrollo / Universidad de Caldas - Manizales 2
Maestria en Asesoria Familiar / Pontificia Universidad Javeriana - Cali 2
Maestria en Familias y Género / Universidad de Cartagena - Cartagena 2
Maestria en Medicacion Familiar / Universidad Antonio Narifio -Bogota 1
Maestria en Intervencion en Relaciones Familiares / Universidad de Caldas - 1
No Aplica 27

44%

8%
7%
5%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%

22%

Fuente: Elaboracion propia



Gréfica 6: Ante la oferta académica en el pais relacionada con la Maestria en Familias, ¢ cual de estas alternativas estaria interesado en estudiar?

No Aplica

Maestria en Intervencion en Relaciones Familiares / Universidad de
Caldas - Manizales

Maestria en Medicacion Familiar / Universidad Antonio Narifio -Bogota
Maestria en Familias y Género / Universidad de Cartagena - Cartagena

Maestria en Asesoria Familiar / Pontificia Universidad Javeriana - Cali
Maestria en Estudios de Familia y Desarrollo / Universidad de Caldas -
Manizales

Maestria en Psicologia Clinica y de la Familia / Universidad Santo
Tomés

Maestria en Estudios de Género y Violencia Intrafamiliar / Universidad
del Atléntico - Puerto Colombia

Maestria en Familia, Educacion y Desarrollo / Fundacion Universitaria
Unimonserrate -Bogota

Maestria en Terapia Familiar / Universidad Pontificia Bolivariana

Maestria en Trabajo Social con énfasis en Familia y Redes Sociales -
Universidad Nacional de Colombia

Maestria en Estudios de Familia / Universidad Externado de Colombia -
Bogota

Maestria en Familias / Universidad Simén Bolivar - Sede Culcuta

Fuente: Elaboracion Propia
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Estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor del

programa de Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta

Para efectos de presentar el disefio de estrategias de marketing educativo y social para comunicar
la propuesta de valor del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede
Clcuta, es importante recapitular el significado del término propuesta de valor, que segln
Osterwalder & Pigneur, (2011), significa resolver problemas o satisfacer necesidades
relacionadas con la mision del producto o servicio, estableciendo las ventajas del producto o
servicio, teniendo en cuenta los beneficios que pueden obtener los clientes comparandolo con otras
formas de satisfacer su necesidad.

Todo lo anterior con respecto a las capacidades dinamicas de absorcién y adaptacién que puedan
tener la Institucion, junto con los activos criticos de otras organizaciones que contribuyen a
satisfacer la necesidad, con miras de brindar diferentes alternativas, soporte y respaldo.

En este sentido, es importante complementar lo anteriormente descrito con lo que significa
estrategia y pensamiento estratégico, para lo cual, se retoma lo descrito en el capitulo 2, donde se
indica que estrategia consiste en la creacién de una posicion Unica y valiosa que involucra un
conjunto diferente de actividades. (Porter 2011); por consiguiente, pensamiento estratégico que
consiste en hacer esfuerzos notables por entender e interpretar el entorno o escenario donde debe
desarrollar su actividad empresarial y estan instaladas las necesidades, en una busqueda persistente
para adaptar y aprovechar la mejor combinacion de los recursos existentes.

En este orden de ideas, se presenta a continuacion una serie de interrogantes que posibilitan a la
Universidad Simén Bolivar sede Cucuta la fundamentacion de acciones que permitiran las bases

para la denominacion de las estrategias y comunicar la propuesta de valor de la Maestria en Familia.
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Tabla 84: Interrogantes derivados de los antecedentes y bases tedricas que sustentan el proyecto de Investigacion (1ra. Parte)

Campo de
Accidn

Procesos de
Vinculacion

Caracteristicas
propias del
programa de
Maestria en
Familias

Comunicacién
externa

¢Ha espacios para orientacién vocacional?

¢ Se afinan correctamente los perfiles de los maestrandos?

¢ Se trabaja en el comportamiento emocional de las personas potenciales en cursar la maestria?

¢Se cuenta con una Infraestructura diferenciadora en comparacion con las demas instituciones?

¢Se evidencia la transformacion de motivaciones en acciones para la aceptacion y adquisicion del programa
de maestria?

¢Se sabe de la forma de pensar y actuar del potencial maestrando al momento de realizar la matricula?
Proceso de entrevistas

¢Hay veracidad si los programas resulten atractivos para el pablico?

¢ Se estimulan o desestimulan actitudes, creencias o valores, frente a un proceso o accion social?

¢El proceso de investigacion se enfoca en las necesidades sociales?

¢ Los Docentes son diferenciadores?

¢Qué Diversidad hay dentro del mismo servicio educativo de la maestria?

¢ Se promueve el cambio de ideas y conductas?

¢Se promueve el estudio de la persona humana como sujeto de formacion y desarrollo?

¢ Se promueve la transformacion de practicas que se encuentran en contra de un desarrollo responsable?
¢ Se promueven causas sociales?

¢ Se promueven proyectos sociales?

¢ Se sabe cudl es el valor agregado del programa académico?

¢ Se sabe cudl es la Logica dominante de la maestria?

¢El publico objetivo sabe que se propician espacios para la investigacion?

¢Se dan a conocer las ventajas de estudiar en la Unisimon?

¢Se han realizado adecuaciones internas especiales para el manejo de marketing digital?

¢Se identifican nuevas précticas de comunicacion para promover el programa?

¢ Todos dentro de la Institucion conocen la estrategia para dar a conocer el programa académico?

¢EI CRM brinda un correcto seguimiento a los estudiantes e interesados?

¢En realidad existen Estrategias de comunicacion del programa académico y de sus caracteristicas propias
diferenciadoras?

¢Es correcto el manejo de medios que se viene dando?

¢ Hay limitaciones de publicidad y mercadotecnia?

¢La comunidad sabe que el proceso de investigacion se enfoca en las necesidades sociales?

¢La gente sabe que se promueven proyectos sociales?

¢ Se aplican técnicas de neuromarketing como un sistema de promocién de los programas?

¢Se dan a conocer las innovaciones para mejoramiento de la calidad y el servicio?

¢ Se disefian nuevas maneras de llegar a nuevos segmentos de potenciales maestrandos?

;Se esta en constante mejoramiento de la comunicacion universidad-entorno social? Para dinamizar el
programa de maestria

¢ Se Evidencia en medios apropiados los cambios de comportamiento de grandes grupos de poblacion?
¢Se hacen visibles las causas sociales sobre la familia?

¢Se mantiene comunicacion constante con el maestrando?

¢Se Visualizar la investigacion, docencia y extension del programa?

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 85: Interrogantes derivados de los antecedentes y bases tedricas que sustentan el proyecto de Investigacion (2da. Parte)

Campo de
. Interrogante

¢Se adelantan procesos de acompafiamiento y asesoria a los maestrandos?
¢ Se evalla las experiencias de los maestrandos en cada uno de los puntos de contacto?
¢Hay un pensamiento operativo, centrado en la atencion sobre los elementos basicos?
¢ Se aseguran de que el usuario utilice todos los servicios?
¢Se ayuda a los maestrandos a adaptarse en el medio?
¢ Se conocen las malas experiencias de los maestrandos?
¢ Se da a conocer los beneficios progresivos que obtienen los maestrandos?
¢Se da un trato personalizado a todos los maestrandos por igual?
¢ Se dirigen esfuerzos para fidelizar a los maestrandos?
Prestacién del ¢ Se esta aprovechando al maximo el talento humano que dispone la U?
servicio ¢ Se esta respondiendo a las expectativas de los clientes reales y potenciales?
¢Se evalla constantemente el servicio, la experiencia en relacion con la maestria, el compromiso?
¢Se evalua la imagen que tienen los maestrandos de la institucion'
¢ Se focalizan esfuerzos a aspectos mas subjetivos o que tengan una mayor influencia en los maestrandos?
¢ Se garantizar la calidad del servicio ofrecido?
¢ Se mide el desempefio de todo el conjunto de actividades a disposicion de los maestrandos?
¢Se mide la percepcion de los maestrandos a medida que avanzan los estudios, se hacen las correcciones?
¢ Se mide la satisfaccion de los estudiantes por la ensefianza entregada? ¢ Se actua de inmediato?
¢ Se resaltan las buenas experiencias de los maestrandos?
¢ Se tiene identificado lo que los maestrandos esperan?
¢Existen Alianzas estratégicas para obtencion de beneficios mutuos?
¢ Existe apalancamiento organizacional de la direccion del programa con la comunidad?
Relacionamiento | ¢Se Articula el sector privado para elevar la connotacion de la importancia del programa de maestria en la

con Sector sociedad?
Externo ¢ Se fomenta la participacion ciudadana y dindmicas sociales con el fin de mejorar las formas de interaccion?

¢ Se hacen Alianzas con entes no gubernamentales para apalancar la maestria?

¢Se mantienen relaciones con la comunidad y organizaciones afines?

¢ Se promueven estrategias de mejoramiento de la condicion de vida? Por medio de la maestria

¢La direccién del programa se mantiene no estar satisfechas con los parametros existentes?

¢Se exploran otros limites para aportar valor nuevo para obtener una posicion de liderazgo en el sector?
¢Hay innovacion en valor y aumento de valor de uso para el maestrando?

¢Hay la verdadera intencion de No limitarse solamente a la optimizacién de los productos y/o servicios
existentes?

Mejoramiento ¢Hay planes para asegurarse que las relaciones contintien?

Continuo . - - -
¢Se analiza la competencia? ¢ Se diferencia de ella?

¢Se da importancia a la innovacion y de la creacién de nuevos mercados objetivos para potenciales
maestrandos?

¢ Se replantean valores y creencias, para la conquista de nuevos maestrandos?

¢ Se trabaja desde la direccién en imaginar lo que todavia no existe, es decir, las ideas radicalmente nuevas
para dinamizar el programa?

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar en las dos tablas anteriores, los interrogantes derivados de los
antecedentes y bases tedricas permiten el disefio de estrategias si se traduce desde el interrogante a
una proposicion afirmativa; comprendiendo que estrategia consiste en la creacion de una posicion
Gnica, que para la presente investigacion, se resumen en los campos accion®: Procesos de
Vinculacién, Caracteristicas propias del programa de Maestria en Familias, Comunicacion externa,
Prestacion del servicio, Relacionamiento con Sector Externo y Mejoramiento Continuo;
Caracteristicas propias del programa de posgrado Maestria en Familias; procesos clave y
caracteristicas propias de la prestacion del servicio que se dedujeron por légica coherente de las
mismas bases tedricas y la relacion misma que poseen los interrogantes; aspectos que una vez
consolidados asegurarian la efectividad de comunicar la propuesta de valor de la Maestria en
Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cacuta. A continuacion, la afirmacion propositiva

de cada uno de los interrogantes:

Tabla 86: Acciones relacionadas con el proceso de vinculacion de los estudiantes

Campo de Accion Acciones derivadas de los Interrogantes

Disponer de espacios para orientacién vocacional
Afinar los perfiles de los maestrandos
Trabajar activamente sobre el comportamiento emocional de las personas potenciales
en cursar la maestria
Procesos de Vinculacion Acondicionar una Infraestructura diferenciadora en comparacién con las demas
instituciones de Educacién Superior
Transformar las motivaciones en acciones para la aceptacion y adquisicion del
programa de maestria
Realizar proceso de entrevistas para conocer la forma de pensar y actuar del potencial
maestrando al momento de realizar la matricula

Fuente: Elaboracion propia

® Campos de accion: Se quiere decir con ello, de los procesos clave y caracteristicas propias de la prestacion del
servicio.
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Tabla 87: Acciones relacionadas con las caracteristicas propias del programa

Campo de . .
Acciones derivadas de los Interrogantes
Accion

Caracteristicas
propias del
programa

Asegurarse que el programa tenga Pertinencia para que sea atractivo para el publico

Estimular o desestimular actitudes, creencias o valores, en los procesos o accion social
Propiciar procesos de investigacion enfocado en las necesidades sociales

Vincular profesores diferenciadores

Diversificar los servicios dentro del mismo proceso de formacion de la maestria

Patrocinar del cambio de ideas y conductas en los Maestrandos

Promover el estudio de la persona humana como sujeto de formacion y desarrollo

Promover transformaciones practicas que van en contra del desarrollo responsable de la Familia
Promover causas sociales

Promover proyectos sociales

Asegurarse que haya claridad sobre el valor agregado del programa académico de Maestria
Identificar la Légica dominante de la maestria Ejemplo: (Investigacién - Intervencion - Accién)

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 88: Acciones relacionadas con el proceso de comunicacién externa de la Universidad Simén Bolivar

Campo de . .
p_, Acciones derivadas de los Interrogantes
Accion

Comunicacion
externa

Comunicar al publico objetivo que se propician espacios para la investigacién

Comunicar al publico objetivo sabe de las ventajas de estudiar en la Unisimén

Acondicionar Instalaciones internas especiales para el manejo de marketing digital

Innovar constante en practicas de comunicacidn para promover el programa

Asegurarse que todos en la organizacion conocen la estrategia para dar a conocer el programa
académico

Correcto seguimiento a los estudiantes e interesados por medio del EI CRM

Disefiar constantemente estrategias de comunicacion para divulgar las caracteristicas propias
diferenciadoras de la Maestria

Asegurar el correcto el manejo de medios

Aprovechar al maximo de los recursos de publicidad y mercadotecnia

Comunicar a la comunidad que el proceso de investigacion se enfoca en las necesidades sociales

Comunicar a la comunidad que se promueven proyectos sociales

Aplicar técnicas de neuromarketing como un sistema de promocién de los programas
Comunicar las innovaciones sobre el mejoramiento de la calidad y el servicio

Disefiar nuevas maneras de Ilegar a nuevos segmentos de potenciales maestrandos

Mejorar constante de la comunicacién universidad-entorno social, para dinamizar el programa
de Maestria

Evidenciar oportunamente en medios los cambios de comportamiento de grandes grupos de
poblacion

Visibilizar las causas sociales de la Maestria sobre la familia

Mantener comunicacién constante con el maestrando

Visibilizar la investigacion, docencia y extension del programa

Fuente: Elaboracién propia
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Campo de . .
Acciones derivadas de los Interrogantes
Accion

Establecer procesos de acompafiamiento y asesoria a los maestrandos

Evaluar las experiencias de los maestrandos en cada uno de los puntos de contacto

Trabajar lo operativo, centrando la atencién sobre los elementos basicos

garantizar que el usuario utilice todos los servicios inmersos dentro de la Maestria

Coadyuvar a los maestrandos a adaptarse en el medio

Conocer y actuar sobre las malas experiencias de los maestrandos
Comunicar los beneficios progresivo que obtienen los maestrandos
Trato personalizado a todos los maestrandos por igual

Fidelizar a los maestrandos

Aprovechar al maximo el talento humano que dispone la Universidad

Prestac!o_n del | Responder a las expectativas de los maestrandos reales y potenciales
servicio

Evaluar constantemente el servicio, la experiencia en relacién con la maestria, el compromiso

Evaluar la imagen que tienen los maestrandos de la institucion

Focalizar esfuerzos a aspectos mas subjetivos que tengan una mayor influencia en los

maestrandos
Garantizar la calidad del servicio ofrecido

Medir el desempefio de todo el conjunto de actividades a disposicién de los maestrandos

Medir la percepcion de los maestrandos a medida que avanzan los estudios, se hacen las

correcciones

Medir la satisfaccion de los estudiantes por la ensefianza entregada. Actuar de inmediato

Comunicar las buenas experiencias de los maestrandos
Identificar lo que los maestrandos esperan
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 90: Acciones relacionadas con el proceso de relacionamiento externo de la Maestria en Familias

Campo de . .
PO Acciones derivadas de los Interrogantes
Accion

Consecucion Alianzas estratégicas para obtencion de beneficios mutuos
Vinculos estrechos del programa con la comunidad

Avrticular el sector privado para elevar la connotacién de la importancia del programa de

Relacionamiento | njaestria en la sociedad
con Sector

Externo . L,
interaccion

Establecer Alianzas con entes no gubernamentales para apalancar la maestria

Mantener vinculos con la comunidad y organizaciones a fines
Fuente: Elaboracion propia

Fomentar la participacion ciudadana y dinamicas sociales con el fin de mejorar las formas de



183

Tabla 91: Acciones relacionadas con el proceso de Mejoramiento Continuo en la prestacion misma del servicio de la Maestria

(Proceso de Formacion)

Acciones derivadas de los Interrogantes
Accion

Promover contantemente estrategias de mejoramiento de la condicion de vida de los
maestrandos
Superar parametros existentes de operacion, gestion y calidad del programa

Buscar constantemente el mejoramiento de la proposicién de valor de la Maestria
Innovar en valor de uso para el maestrando

Mejoramiento | No limitarse solamente a la optimizacién de los productos y/o servicios existentes

Continuo : ’ -
Asegurarse que las relaciones con los egresados de la maestria contintien

Analiza la competencia, identificar aspectos por mejorar y los aspectos propios diferenciadores
Innovar en la creacion de nuevos mercados objetivos para potenciales maestrandos
Replantear valores y creencias, para la conquista de nuevos maestrandos
Nuevas ideas y formas de hacer las cosas para dinamizar el programa
Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo expuesto en los cuadros anterior, se puede afirmar que se retinen toda una
serie de proposiciones positivas que estan directamente relacionadas con la denominacion de
estrategias que se presentan a continuacion.

Se debe tener presente que la denominacion de las estrategias consiste en dar nombre a un
conjunto de acciones propias, como lo afirma (Porter 2011); estrategia consiste en la creacion de
una posicién tnica y valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades. Ademas, que esta
debe generar una coherencia ldgica que impulse al equipo de trabajo, a la ejecucion de estas, con
la maxima efectividad, en el cual las habilidades, capacidades, técnicas y tacticas son calves para
el logro de los propositos anhelados, que para el caso consiste en comunicar la propuesta de valor
de la Maestria en Familias de la Universidad Sim6n Bolivar sede Cucuta, cuya finalidad de la
maximizacion de valor para los Stakeholder.*® En efecto, la denominacion de las estrategias, tienen

como finalidad generar sinergia en el equipo de trabajo.

10 Stakeholders: Partes interesadas de una organizacion
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Tabla 92: Propuesta de Estrategias por cada una de los campos de accion de Maestria en Familia

Campo de Accidn Denominacion de la Estrategia

Procesos de Vinculacion Somos uno, /'/'/Dﬂ}/ﬂ tpdo.g./.’l

Caracteristicas propias del i Fam i I i a .’ Un compr omiso
programa
de Todos

Comunicacion externa Ayﬁdaﬂa,f Vo //ega)" /77(?/5' /Q/OS

Rompiendo estilos
diversificando el servicio!!

Prestacion del servicio

Relacionamiento con Te-iiendo alianzas
Sector Externo para reconstruir Familias

Reinventando la formacion de lideres

Mejoramiento Continuo . .,
para una mejor Reglon!

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 93: Descripcion de propdsito de las estrategias (Parte 1)

Denominacion de la Estrategia

Proposito de la Estrategia

Procesos de Vinculacion

Somos uno, jjpara todos!!

Caracteristicas propias del programa

Un compromiso
de Todos

Comunicacioén externa

Ayudanos a llegar mas lejos ...

Fuente: Elaboracion propia

Tiene como finalidad asegurar que el proceso de vinculacion del
maestrando al programa conlleve una accién unificada por parte del
personal interno, en el desarrollo de entrevistas para conocer la forma de
pensar y actuar, con ello desarrollar un proceso de orientacion vocacional,
de afinacion de perfiles, para identificar los aspectos emocionales de los
aspirantes para transformar las motivaciones en acciones de resultado de
la maestria. Todo lo anterior mediante una infraestructura diferenciadora,
ambientes controlados y adecuados.

Asegurarse que la Pertinencia del programa estimule o desestimule
actitudes, creencias o valores, en la accion social, mediante los procesos
de investigacién enfocado en las necesidades de transformacién social,
apoyados mediante la vinculacion de profesores diferenciadores que
coadyuven a propiciar el cambio de ideas y conductas en los maestrandos
para promover el estudio de la persona humana como sujeto de formacion
y desarrollo, ademés de incentivar transformaciones précticas que van en
contra del desarrollo responsable de la Familia, promoviendo causas
sociales, proyectos sociales y politicas pablicas sostenibles. Asegurando
que haya claridad sobre el valor agregado del programa académico de
Maestria, e identificando la Idgica dominante de la maestria Ejemplo:
(Investigacion - Intervencion - Accidn), con una constante innovacion en
la diversificacion de los servicios dentro del mismo proceso de
formacion.

Tiene como finalidad asegurarse que todos en la organizacién conozcan
la estrategia para dar a conocer las caracteristicas propias del programa
académico, para que se comunique al publico objetivo, aspectos tales
como la propiciacion de espacios para la investigacion y extension, que
el proceso de investigacion se enfoca en las necesidades sociales, que se
promueven proyectos sociales, informar sobre las ventajas de estudiar en
la Unisimén, de las innovaciones sobre el mejoramiento de la calidad y
el servicio, ayudando a visibilizar las causas sociales de la Maestria sobre
la familia. Retroalimentando constantemente a la comunidad los cambios
de comportamiento de grandes grupos de poblacién, ademas de
comunicacién constante y seguimiento a los estudiantes por medio del El
CRM, mediante el manejo de marketing digital, nuevas practicas de
comunicacion y el correcto el manejo de medios, aprovechando al
maximo los recursos de publicidad y mercadotecnia, aplicando ademas
técnicas de neuromarketing como un sistema de promocion de los
programas, disefiando nuevas maneras de llegar a nuevos segmentos de
potenciales maestrandos, mediante la mejorara constante de la
comunicacién universidad-entorno social.
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Tabla 94: Descripcion de propdsito de las estrategias (Parte 1)

Denominacion de la Estrategia Propdsito de la Estrategia

Prestacion del servicio

Rompiendo estilos
Diversificando el servicio!!

Relacionamiento con Sector Externo

Tejiendo alianzas
para reconstruir Familias

Mejoramiento Continuo

Reinventando la formacion de lideres
iPara una mejor Regién!

Fuente: Elaboracion propia

Esta estrategia es quizd la mas importante, puesto que tiene como
finalidad asegurar que haya un proceso de acompafiamiento y asesoria a
los maestrandos, coadyuvandolos a adaptarse en el medio, estar en
constante evaluacion del desempefio, las experiencias, de la imagen de la
universidad y del compromiso, antes, durante y posterior al grado de los
maestrandos en cada uno de los puntos de contacto, actuando
oportunamente sobre las malas experiencias, mediante un trato
personalizado a todos por igual, respondiendo a sus expectativas,
identificando lo que los maestrandos esperan; todo lo anterior trabajando
lo operativo centrando la atencion sobre los elementos basicos,
garantizando que el usuario utilice todos los servicios inmersos dentro de
la Maestria, focalizando esfuerzos a aspectos mas subjetivos que tengan
una mayor influencia, y comunicando oportunamente los beneficios
progresivos que obtienen los maestrandos, aprovechando al maximo el
talento humano que dispone la U, para asegurar buenas experiencias y
fidelizar a los maestrandos.

Tiene como finalidad promover contantemente estrategias de
mejoramiento de la condicion de vida de los maestrandos, mediante la
innovacion de la propuesta de valor de uso y dinamizacion del programa;
replanteando valores y creencias, para la conquista de nuevos
maestrandos, analizando la competencia e identificando aspectos por
mejorar y propios diferenciadores del programa, superando parametros
existentes de operacion y gestion, no limitandose solamente a la
optimizacién de los productos o servicios existentes, asegurando que las
relaciones con los egresados de la maestria continten.

Tiene como proposito, fomentar la participacion ciudadana y dindmicas
sociales con el fin de mejorar las formas de interaccién, mediante la
consecucion de alianzas estratégicas con entes no gubernamentales,
privados y del estado, para obtencién de beneficios mutuos y vinculos
estrechos del programa con la comunidad, articulando los diferentes
sectores para elevar la connotacion de la importancia del programa de
Maestria en la sociedad.
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Discusiéon De Los Resultados

A continuacion, se expondran la discusion sobre los hallazgos obtenidos en la presente
investigacion, a su vez contrastados con los antecedentes y bases tedricas aqui presentes. En este
sentido, se presentara la discusion por cada uno de los objetivos especificos planteados, para

posteriormente proceder con la presentacion de las conclusiones y recomendaciones

Sobre las capacidades dindmicas de absorcion y adaptacion en la Maestria de Familias de la

Universidad Simoén Bolivar sede Cucuta

Sobre los hallazgos obtenidos en la aplicacion de los instrumentos a los directivos que tienen
campo de actuacién en el programa de Maestria en Familias, respecto de las capacidades dinamicas
de absorcion (linea verde de la gréafica siguiente) y las capacidades dinamicas de adaptacion (linea
roja de la grafica siguiente), podemos identificar que se destacan los aspectos relacionados con la
adquisicion “la habilidad de la organizacion para identificar y adquirir conocimiento que es
critico para la operatividad de la empresa, generado externamente” la flexibilidad estratégica
“elasticidad de la organizacion para gestionar las disponibilidades de recursos, asi como para
aplicar dichos recursos” y la dimension de reconocimiento “habilidad de la organizacion para el
control y un andlisis continuo del entorno para detectar oportunidades y amenazas ” las que mayor
valoracion obtuvo por parte de los directivos. Esto quiere decir que, en la actualidad, la Institucion
es robusta en sus procesos internos, sumado a que, frente a la diferenciacion y potencializacion del
proceso de seleccion, capacitacion y motivacion de sus profesores, se considera estable y segura.

Aspectos que, dentro de la institucion, segun la siguiente gréafica, son los de méas predominancia.
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Gréfica 7: Comportamiento general de las capacidades de absorcion y adaptacion

FLEXIBILIDAD
ESTRATEGICA
4,6
RECONOCIMIENTO ESTADO ESTABLE
ADQUISICION EXPLOTACION
ASIMILACION TRANSFORMACION

Fuente: Elaboracion propia

Ahora, con la menor valoracién por parte de los directivos entrevistados, la dimension estado
estable “Reaccion de la organizacion frente al entorno mediante la observacion del mercado, a
través de la imitacion de las acciones desarrolladas por otras organizaciones ante las
oportunidades aparecidas en el mismo.” Se puede identificar que, la institucion no adopta las
buenas practicas de otras instituciones como oportunidad de mejora de los resultados, dentro de las
dinamicas propias de los procesos inherentes al programa de Maestria.

Seguidamente sobre la dimension explotacion “rutinas de la organizacion que permiten refinar
y ampliar las habilidades existentes para crear otras nuevas a partir de la incorporacion del
conocimiento adquirido y transformado” se puede evidenciar, que la institucion adopta recursos
que, aun siendo maximizados en su uso, no aseguran del todo el aprovechamiento de las tecnologias
para lograr el refinamiento de las habilidades existentes.

Sobre la dimension de transformacion “Capacidad de la organizacion para desarrollar y

depurar sus rutinas, que facilitan la combinacion del conocimiento interno existente con el
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conocimiento novedoso adquirido y asimilado del exterior” los directivos entrevistados, dan a
entender sobre la rigidez con la que constantemente se innova en los procesos para la prestacion
del servicio. En este sentido, los temas relacionados con la innovacion pudiesen tener la
oportunidad de mejoramiento frente a lo que realmente requiere el proceso de prestacion del
servicio del programa académico de Maestria.

En cambio, sobre la Asimilacion “Rutinas y procesos de la organizacion que le permiten
analizar, procesar, interpretar y comprender la informacion obtenida del exterior”, su valoracién
es mejor, precisando que, a nivel interno, existe apalancamiento en la comunicacion para que todas
las dependencias de la institucion brinden auspicio al programa de maestria.

En términos generales, aunque la institucion no disminuye sus reacciones frente el entorno,
puede estar acortando su orientacion hacia el mercado y, por tanto, su capacidad adaptativa frente

a las que exponen en el mercado las demas instituciones.

Sobre las caracteristicas del mercado objetivo del programa de la Maestria en Familias de la

Universidad Simén Bolivar sede Cucuta

Sobre el cumplimiento de este objetivo, se pueden identificar dos hallazgos importantes, el
primero tiene que ver con la apreciacién positiva que tienen el publico objetivo del programa de
Maestria en Familias, sobre la pertinencia del programa frente a la necesidad de contribuir a dar
soluciones de las problematicas sociales respectivas que existen en la region, y sobre el
conocimiento relacionado con la claridad de cada una de las dimensiones que tiene la familia como
epicentro de estudio e investigacion del programa.

El segundo hallazgo tiene que ver con el potencial de publico objetivo, puesto que, la mayoria

de los entrevistados manifiesta estar dispuesta en estudiar un posgrado en la ciudad de Cdcuta,
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siendo casi una tercera parte de la poblacién estudiada, publico potencial objetivo que tiene interés
en estudiar en la universidad Simén Bolivar. Lo que permite evidenciar que el programa tiene
posibilidades de un futuro estable, claro estd que dependiendo de las estrategias con las cuales la

institucion pueda llegar a ellos.

Tabla 95: Interés en cursar estudios de postgrado en San José de Cuicuta e interés en cursar la Maestria en Familias de la Universidad
Simon Bolivar sede Clicuta

Para nada Poco Algo Totalmente

ftem ) . . .
interesado | interesado | interesado | interesado

¢Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en San

, , 11% 9% 30% 50%
José de Culcuta?
, Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en Familias de la
e=Te sado(a) en } 24% 9% 39% 28%
Universidad Simoén Bolivar con sede en Clcuta?
50%
50%
39%
40%
30% >0 28%
24%
20%
1% 9% 9%
10% l
O% .
Para nada interesado Poco interesado Algo interesado Totalmente interesado

B ;Estaria interesado(a) en cursar estudios de postgrado en San José de Cicuta?

(Estaria interesado(a) en cursar la Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar con sede en Ctcuta?

Fuente: Elaboracién Propia

Se suma a lo anterior, el hecho de que, la mayoria de las personas interesadas en estudiar la
Maestria en Familias, son egresadas de la Universidad Simon Bolivar también interesados en seguir
estudiando en la Unisimon. Como se puede apreciar en la siguientes tablas y gréaficas, que también

se expusieron en el capitulo 4.
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Universidad de Egreso Ponderado Estimado

U. Simoén Bolivar 40 32,79%

UFPS 26 21'31% Univer:i:;d Libre

U de Pamplona 15 12,30% Universidad de

U Libre 12 9,84% Otra Pamplona

U Antonio Narifio 6 4,92% Universidad niversidad 1%

OtraU 5 4,10% Santo Tomas

U de Santander 5 4,10%

U Santo Tomas 4 3,28% Universidad

U Pontificia Bolivariana 2 1,64% | Franciscode Paula__|

U Industrial de Santander 2 1,64% Santander Universidad
U de La Sabana 1 0,82% 2% Simdn Bolivar
Pontificia U Javeriana 1 0,82% A"

U Militar Nueva Granada 1 0,82% Universidad de

U Auténoma de Bucaramanga 1 0,82% Santander

U Externado de Colombia 1 0,82% %

Total, general 122 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 97: Universidad de interés para cursar la Maestria en Familias

Maestria en Intervencion en Relaciones Familiares / Universidad de I 1
Caldas - Manizales

Maestria en Medicacion Familiar / Universidad Antonio Narifio -Bogota I 1
Maestria en Familias y Género / Universidad de Cartagena - Cartagena I 2

Maestria en Asesoria Familiar / Pontificia Universidad Javeriana - Cali I 2

Maestria en Estudios de Familia y Desarrollo / Universidad de Caldas - I 5
Manizales

Maestria en Psicologia Clinica y de la Familia / Universidad Santo I 5
Tomas

del Atlantico - Puerto Colombia

Unimonserrate -Bogota

Universidad Nacional de Colombia

Maestria en Estudios de Género y Violencia Intrafamiliar / Universidad . 3

Maestria en Familia, Educacién y Desarrollo / Fundacién Universitaria . 3

Maestria en Terapia Familiar / Universidad Pontificia Bolivariana - 6

Maestria en Trabajo Social con énfasis en Familia vy Redes Sociales - - 9

Bogota

Maestria en Estudios de Familia / Universidad Externado de Colombia - - 10

Maestria en Familias / Universidad Simon Bolivar - Sede Ciicuta _ 54

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia
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Sobre la propuesta de estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta

de valor del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta

Teniendo en cuenta los hallazgos en funcion del cumplimiento de los dos primeros objetivos
especificos de la presente investigacion, para el disefio de estrategias que permitan comunicar la
propuesta de valor del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede
Cucuta, ademas los antecedentes y bases tedricas que permitieron derivar una serie de interrogantes
que una vez traducidos a actividades propositivas, permitirian una serie de acciones que
fundamentarian una estrategia, lo anterior teniendo en cuenta que “estrategia consiste en la
creacion de una posicién unica y valiosa que involucra un conjunto diferente de actividades ”.
(Porter 2011).

Y una vez transformados los interrogantes y listadas las proposiciones “ver tablas 80 a la 87,
es que se pudo identificar de manera logica y coherente los siguientes campos de accion o actuacion
dentro de la Institucion, tales como las Caracteristicas propias del programa, Comunicacién
externa, Mejoramiento Continuo, Prestacion del servicio, Procesos de Vinculacion vy
Relacionamiento con Sector Externo; para las cuales se denominé una estrategia de Marketing
Educativo y Social. Es importante tener presentes que la denominacion de las estrategias debe ser
coherente con las acciones y propdsitos del marketing educativo y social, teniendo como finalidad
aunar una serie de actividades para el logro de los propdsitos, proceso dentro del cual lo que se
persigue es generar una sinergia en los equipos de trabajo de los distintos procesos que estan
estrechamente relacionados con la Maestria.

Por consiguiente, en las tablas 88 a la 90, se podran apreciar las estrategias de marketing
educativo y Social disefiadas que permitiran a la Universidad, comunicar la propuesta de valor de

la Maestria en familias.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

En funcion del propdsito de disefiar estrategias de marketing educativo y social para comunicar
la propuesta de valor del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede
Cucuta, se recolectaron datos cuantitativos a través de un cuestionario estructurado en el que se
compaginan las capacidades dinamicas de absorcion y adaptacion; y la caracterizacion del mercado
objetivo del programa de la Maestria en Familias de la Universidad Simdn Bolivar sede Cucuta.

En consecuencia, se presenta a continuacién las conclusiones de la investigacion, a partir del
analisis estadistico de las respuestas de los items relacionados en el instrumento de medicion por
parte de la poblacion objeto de estudio, y la relacion de estas con la pregunta problema de

investigacion.

Identificar las capacidades dinamicas de absorcion y adaptacion en la Maestria de Familias

de la Universidad Simo6n Bolivar sede Culcuta

Tomando como base la informacidn obtenida de la investigacion, se concluye, en relacién con
las capacidades dinamicas de absorcién y adaptacion en la Maestria de Familias de la Universidad
Simoén Bolivar sede Cdcuta, que en aspectos afines a las buenas practicas de otras instituciones
como oportunidad de mejora de los resultados, dentro de las dindmicas propias de los procesos
inherentes al programa de Maestria, son moderados, significando que las institucion puede perder
competitividad dado que en la actualidad las instituciones de educacion superior han optado por
desarrollar actividades singulares sin que pierdan oportunidades de aumentar las matriculas en sus
programas de posgrado. Asi mismo, si la institucion no adopta recursos para el aprovechamiento

de las tecnologias para lograr el refinamiento de las habilidades existentes corre el riesgo de perder
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ventaja competitiva frente a las demas instituciones, sumado a que sobre la rigidez con la que
constantemente se innova en los procesos para la prestacion del servicio, pueden limitar la
institucion a tomar ventaja de una mayor participacion del mercado.

Por consiguiente, el apalancamiento en la comunicacion para que todas las dependencias de la
institucion brinden auspicio al programa de maestria, es fundamental, porque de esta manera la
la institucion no disminuiria sus reacciones frente el entorno, para mejorar su orientacion hacia el

mercado Yy, por tanto, su capacidad adaptativa frente a las que exponen las demas instituciones.

Caracterizar el mercado objetivo del programa de la Maestria en Familias de la Universidad

Simon Bolivar sede Cucuta

Del mismo modo que el apartado anterior, tomando como base la informacion obtenida de la
investigacion, se concluye, en relacién con las caracteristicas del mercado objetivo del programa
de la Maestria en Familias de la Universidad Simon Bolivar sede Clcuta, que aspectos relacionados
con la intencion de estudiar el programa en la Institucidn; permite concluir en cierto grado que la
incertidumbre desde un punto de vista de oportunidad maximizar las matriculas, es menor en la
medida que se pueda allegar en mensaje a la comunidad en general, sobra la oferta del programa
academico.

De igual forma, se concluye que la Institucion tiene la oportunidad de potenciar con los
egresados Yy estudiantes proximos a graduarse, su continuidad de estudios en la institucion. Por
consiguiente, la Universidad no puede dejar de persistir en aumentar fuerte el vinculo afectivo y
comunicativo con los estudiantes propios. De esto se pudo identificar que la Universidad Simén
Bolivar sede Cucuta presenta falencias, teniendo en cuenta las apreciaciones recogidas por los

mismos estudiantes, quienes desconocian que la Universidad ofrecia dicho programa.
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Proponer estrategias de marketing educativo y social para comunicar la propuesta de valor

del programa de Maestria en Familias de la Universidad Simén Bolivar sede Cucuta

En efecto del propdsito de este objetivo, las estrategias de marketing educativo y social
disefiadas para comunicar la propuesta de valor de la Maestria en Familias, estan enmarcadas
dentro de los principios fundamentales del marketing social y el marketing educativo, en cuanto a
“aumentar la aceptacion de una idea o préactica social en uno o méas grupos de adoptantes
objetivos” y “satisfacer crecimiento integral a las personas a traves del desarrollo de servicios
educativos, segun su valor percibido, disponibles en tiempo, lugar y éticamente promocionados
para lograr el bienestar ”. Por consiguiente, la denominacion de las mismas, tiene como proposito,
generar una sinergia que permita en cada una de las areas funcionales o campos de actuacion
interna, para que los equipos de trabajo fortalezcan su pertenencia con la Intuicion mediante su
quehacer diario, siguiendo el marco de lo que contemplan las capacidades dinamicas de una

organizacion.

Recomendaciones

Los resultados permiten afirmar que el ajuste procesos estratégicos-estructura organizacional
contribuye de modo claro a un mejor posicionamiento de los programas académicos.

Por lo anterior se recomienda seguir fortaleciendo los procesos de gestion del talento humano
en el cual la gestion del conocimiento aseguraria que la experiencia permanezca en la institucion,

ademas de reforzar y actualizar constantemente la estructura organizacional de modo que se adapte
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al contexto; asi mismo, asegurarse que la innovacion sea parte esencial de la busqueda constante
de nuevas formas de hacer las cosas.

Asi mismo, consolidar los procesos de comunicacion externa e interna, ademas de unificar la
forma de presentar al mercado objetivo, el programa de Maestria, antes, durante y después del
proceso de formacion en los distintos puntos de atencion de la Institucion.

Se recomienda a la Universidad Simon Bolivar sede Cucuta fortalecer el proceso de seguimiento
a egresados, puesto que ahi esta el potencial de interesados en estudiar el programa de Maestria.

De otra parte, se recomienda a la Universidad estudiar cada una de las estrategias disefiadas en
la presente investigacion, con la finalidad que sean implementadas. De este modo se podra
fortalecer la percepcion de la propuesta de valor de la Maestria en Familia por parte de la
comunidad, estrategias que contemplan un conjunto de aspectos relacionados que permitirian a su
vez, que la Institucién maximice el valor para los stakeholders.

A la direcciéon del programa académico de Maestria en Administracion de Empresas e
Innovacion, seguir fortaleciendo los procesos de investigacion que adelantan los maestrandos,

mediante tutores y profesores motivadores e innovadores.
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Anexo 1: Anélisis técnico de estrategias

ANEXOS
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PROPOSITO: ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO Y SOCIAL PARA COMUNICAR LA PROPUESTA DE VALOR DEL PROGRAMA DE MAESTRIA EN FAMILIAS DE LA UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR SEDE CUCUTA.

Posicionamiento de la Maestria en Familias de la sede Cucuta

Concepto
=: ; S 980.656 S 11.767.872
~. . . Dos orientadores (1 responsable por 1 encuentro ~ general - por . A Dos orientadores g 20.000 S 140.000
\./] Disponer de espacios para rupo / 2 grupos), dos orientadores |Cooperacion de aliados principales carreras de pregrado a fin al Listados de asistencia. 20 sillas
orientacin vocacional. Seleccion |0 b0 | = 9'UPOs), oS € . perfil de la Maestria; 6 grupos |# de grupos focales realizados - Salon con capacidad para 50 personas $ 60.000 $ 60.000
N de espacios para participar en el (para intervenciones individuales), 40 \dentro ~ de ~ la  comunidad focales en los ulti tres: [100%; # de personas [Listado de orientacion Salén con capacidad para aencion S 180.000 13.927.872
k roces: o dezt'rﬁcgcién Socacional sillas; Salén con capacidad para 50 |educativa(PIEA, Practicantes y 2(;:"’1 senfosu lmstsegss res; artici, o oot o1 : oy : irlupQIsfocales-Zl gaupos $ 30.000 : .927.
Q . . . - 0.
i de los clientes y usuarios personas; Papeleria y  material | Bienestar Universitario). indi _dpelrson:ls e P P Porate Evidencia fotografica at;ucli; inr(ﬂ:l:zli?ual ° o e 5 200.000 5 1.200.000
. - N indivi nte. :
<40 y didactico; Refrigerio. uaimente g Papeleria y material didéctico s 40.000 5 280.000
% Refrigerios (50 personas) g 1.500 b 300.000
& Dos orientadores s 980 656 S 11767 872
Motivaciones en acciones. Dirigir . . List: istenci 50 sillas 5 5
Q 0 a.c.o ©s enacclones 9 Dos orientadores; 5 mesas; 50 sillas; 2 talleres (en el semestre); 50 ) stados de asistencia Sald : dad 50 $ 25.000 3 0.000
‘ay Procesos de actividades para conocer y Salén con capacidad para 50 articipantes (25 participantes # de talleres realizados - 100%; # on con capacidad para 5U personas S 60.000 ) 120.000
e~ vinculacion | comprender las historias de cada _ pacida 'p "~ |Cooperacion de aliados externos. particip particip de personas participando en los |Material audiovisual Salén con capacidad para atencidn 12.292.872
— N i ] personas; Tablero acrilico; Papeleria y por grupo). grupos focales - 6 gmpos
- 809 5 30.000 5 180.000
individuo cliente / usuario. S L talleres - 80%. . i g
- material didactico; Refrigerio. Evidencia fotografica Papeleria y material didactico g £0.000 5 100.000
Q Refrigerios (50 personas) g 1.500 g 75000
—
P
. . D ientad 5
— . Dos orientadores; 4 mesas; 12 sillas; . . - . . . . ) o8 erieadores 5 980.636 > 11.767.872
@ Procesos de entrevistas. Se salén con capacidad para 20 bersonas: Cooperacion de aliados principales # de entrevistas grupales |Listados de asistencia 4 mesas 5 5.000 5 20.000
) realizan encuentros individuales y b pata =P _|dentro  de la  comunidad . _ -t |realizadas - 100%; # de 12 sillas s 10.000 s 10.000
-— L . Tablero acrilico; Papeleria y material . . 1 entrevista grupal; 1 entrevista N ) ) o Alquiler mensval de oficina para
— grupales para identificar aptitudes, | .., . . . educativa(PIEA, Practicantes S - entrevistas individuales realizadas - |Material audiovisual o 13.107.872
(= . didéctico; Dos orientadores; 2 oficinas; | . . . . individual; 20 participantes. o atencién individual
potencialidades y aspectos a , . . |Psicologia - Trabajo Social vy 80%; # de participantes -80%; , s 5 200.000 5 1.200.000
S 3 sillas y 1 mesa por oficina; Oficina |_. . . A Papeleria y material didactico 5 40.000 S 80.000
v ) fortalecer. . Bienestar Universitario) # de memorias - 100%. Evidencia fotografica Refriserios (20 : -
con capacidad para 3 personas rigerios (20 personas) g 1.500 g 30.000
5 mesas S 5.000 g 25000
Propiciar procesos de Listados de asistencia 30 sillas g 15.000 g 15.000
Q R
i igacio Dos orientadores; 5 mesas; 30 sillas; . o 5 - y y
) Q |nves_t|gaC|on er_1focado en las ) . Cooperacién de actores principales L . o ) o Salén con capacidad para 30 personas $ 40.000 $ 40.000
iy ‘Q necesidades sociales, realizadas |salon con capacidad para 30 personas; . . 1 talleres o técnica  |# de talleres realizados - 100%; # |Material audiovisual Alquiler mensnal de oficina para
. - . . . |dentro de la comunidad academica ( . ) L i .. . ) R
Q por la articulacion de las cuatro | Tablero acrilico; Papeleria y material estudiantes. qobiermo. oraanizaciones seleccionada; 30 participantes; [de participantes asistentes - 80%; atencion individual S 200.000 S 1.200.000 1.752.067
Q h hélices, como instrumento de didactico; elementos para grabacion de sociales er:n gresa a<’:a degmia) 2 entrevistas. # de entrevistas realizadas - |Evidencia fotografia Papeleria y material didlii::ﬁco . § 42.000 g 294.000
a Q recuperacion de tejido sociala  |audio y video; Sistematizacion de la > empresa’y ' 100%. E,ljmmtos para grabacion de audio y 5 35,000 $ 35 000
. L - . Lo . ., video 5. 5.
E ‘ traves de;elrra.mlentas técnica utilizada; Refrigerio. Slsterr?atlzamon de Digitalizacién 5 32689 g 98,067
metodoldgicas. entrevistas Refrigerios (30 personas) g 1.500 S 45.000
L Caracteristicas ; 5 5 000 S 20,000
. - mesas - -
8 propias del | V_mcular profe_sores L Cooperacion de actores internos de la # de procesos realizados - 75%; |Listados de profesionales | 32 sillas $ 16.000 5 32.000
: programa | diferenciadores. Realizar procesos |1 funcionario encargado; 1 programa comunidad academica ( ingenieria de # de participantes postulados - [vinculados 5 ; $ 30.000 3 60.000
de seleccion mediante banco de  |(banco de oportunidades). . L Ny 2 convocatorias abiertas. ' 5510“?““ FaPaFldﬂd para 20 personas e 5 20.000 238.000
— unidad trumento d sistemas, comunicaciones, extension). 80%. Material didéctico 5 40.000 -
c oportunidades, (.:omo |ns rumfe ode Evidencia fotografica Equipo de computo g 23.000 S 46000
® transparecia administrativa
—
S = C n
E Asegurarse que el programa Dos orientadores: 2 mesas: 16 sillas: RIados de askiercia 2 mesas 3 5.000 LS 20.000
tenga Pertinencia. Realizar ) o ! ' |Cooperacién de actores internos de la # de talleres realizados - 100%; . L 16 sillas 5 8.000 S 16.000
c L o salén con capacidad para 20 personas; . . . L. . .. . . Material audiovisual
procesos de Vigilancia Tecnoldgica, . . comunidad academica ( ingenieria de |2 talleres; 32 participantes. # de participantes asistentes - Salén con capacidad para 20 personas 5 30.000 g 60.000
(W . Equipos de computo; Material | . . . R 222.000
c— como instrumento de didéctico sistermas, comunicaciones, extension). 80%. Evidencia fotoaraft Material didactico 5 40.000 s 20.000
L L n r - :
reconocimiento de dinamicas videncia fotogratia Equipo de computo S 23.000 5 46.000
familiares.
COOPETacion ae alados PImcipaEs Un Ingeni 5 1,300,000 g 7 800,000
. . Recursos  humanos  (ingenieros, |dentro de la  comunidad . Listados de chequeo, /i Ageniero o e P
: Instalaciones intermas funcionionarios logisticos) ducativa(d denci d 2 adecuaciones de # de adecuaciones realizadas - |control y mantenimiento Un funcionario L ogistica 5 280636 : S
‘65 especiales. Adecuacion de R o g o € ucativa(depen encia € infraestructura (Oficina, salones). |, 0. Evid y fotoarafi ' Maquinaria S 1.000.000 3 i-UUD-UUU 20.683.936
o espacios de infraestructura, | o oo>  1BIEOS (maq_L‘Jlnarla € |infraestructura, servicios generales, > videncia fotogratica Implem entos de construccién $ 2.500.000| 3 3.000.000
ALY implementos de construccion). dependecia de finanzas)
<
\(—0
s Cooperacion de aliados principales ) # de contactos realizados por |[Listados de contactos
S Seguimientos a los estudiantes e dent d la idad 3 contactos en el semesire; 25 100%; # d Material audiovisual
6% Comunicacion ginte resados. Comunicacion Dos orientadores; Servicio telefonico y gn rci[' q € derci comun(; a participantes; 3 relatos pe:'opa t- . l(;d T F a}[erla ﬁau ovisua 6.000.000
% Externa e conexion de internet. educa !va(.epen enclla € sistematizados. Pa |C|p§n €5 vinculados a la | ologratia . Servicio Telefénico v conexién de Internet 5 1.000000] § 6.000.000 R
Py permanente por diversos canales. comunicaciones, oficina de posgrado, Maestria - 60%; # de relatos |Relatos seleccionados y
e dependecia de bienestar universitario) sistematizados -100%. editados
o
<
bS] D L Cooperacion de aliados principales .
- os funcionarios (experto en . o
= Recursos de publicidad y arks  (exp ' |dentro de la  comunidad 200 materiales de apoyo |# de material disefiadas - 75%. o | Un Mercadologo
— . mercados Yy disefiador grafico); Disefio . . L Material audiovisual y fisico. Un Disefiadar Grafi 5 1.500.000| § 9.000.000 20.000.000
marketin d depend d disponibles. n LAsenaor oralco
g . - . educativa(dependencia e p
y diagramacion de material. L. . . . . 5 1.500.000| § 9.000.000
comunicaciones, oficina de posgrado) Diagramacion del material. $ 2000000 | § 2.000.000
)
S Evaluacion de experiencias . . . .
'S p_ . Cooperacion de aliados principales ) . Listados de contactos.
< Se comparten experiencias de . . . . . . . ) # de clientes y usuarios
Q . . - Dos orientadores; servicio de telefonia |dentro de la comunidad educativa |45 experiencias validadas
“ servicio a partir de principios y L . o contactados - 100%; # de . . 6.000.000
= ) y conexion a internet. (dependencia  comunicaciones 'y L . Material de percepcion
w valores de caracter culturales oficina de posgrado) experiencias validadas - 75%.
=8 Prestacion del institucionales. Posg Servicio Telcfénico y concxién de Internct | 9 1.000000 | S 6.000.000
& _g servicio
oS
T ¥ L N . . . 50 contactos personales con .
S o Fidelizacion. Promocion de marca Cooperacion de aliados principales | p Listados de entrega.
Q S . . - . . . . . |clientes y usuarios del programa . . .
a3 mediante objetos significativos  |Dos  orientadores; Objetos dentro de la comunidad educativa . " # de contactos efectivos |Material audiovisual
. Lo . L L. ... |de maestria de familia. . . 100.000
g relevantes para la ccomunidad  [significativos (material de uso diario).  |(dependencia Bienestar Universitario realizados - 100%. Fichas de control de stop R 2000 | s 100.000
< estudiantil . y oficina de posgrado) de objetos significativos. gbl?t‘)’s significativos (material de uso : :
aroj.
Consecucion de alianzas. Se . . .
. L Listados de asistencia
(7] realiza actividades para conocer y
_C_U. comprender la representacion # de talleres efectuados -100%; # Material audiovisual
— simbélico y material (lo cotidiano y |Orientador; Consultor; Grupo de Participacion de aliados estrategicos y ) L. de personas participando en los aterial audiovisua
E L s . 2 talleres; 20 participantes. Fotografia 12.400.000
* el lugar), asi como el significado de |trabajo interdisciplinario. potenciales. talleres - 80%. o
o (O } Formatos de significacion
E' w los elementos tangibles de la del espacio  comin Un Consultor 5 3.500000| $ 7.000.000
S = Relacionamient | comunidad respecto a la marca realizados 3 Practicantes g 300.000| S 5.400.000
— . = Y
‘g S 0 con sector Unisimon.
el .
T Vincul rech . . .
s @ extermo L culos est. echos Listados de asistencia
:&_’I g En distintos espacios se crean
o iencias simboli . # de personas participando en los . L
" 8 peTencRs stTbolons e Orientador; Consultor; 10 Visitas; |Participacion de aliados estrategicos 25 participantes tallerez- 60% 'p i Material audiovistal Tn Wie 5
b repr.es_enjtan lo que sucgde enla dor; : : P gIcoS Y | - tituciones visitadas. - oY%, - Un Visitador S 2.500.000 | s 15.000.000 16.800.000
o cotidianidad de la sociedad en  [Papeleria. potenciales. # de instituciones visitadas - Papel eria 5 100000 | g 1.800.000
o o . 0 Fotografia ap
a relacion con la familia y su contexto 100%.
a traves de diversas herramientas
metodoldaicas




PROPOSITO: ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO Y SOCIAL PARA COMUNICAR LA PROPUESTA DE VALOR DEL PROGRAMA DE MAESTRIA EN FAMILIAS DE LA UNIVERSIDAD SIMON BOLIVAR SEDE CUCUTA.

Posicionamiento de la Maestria en Familias de la sede Clcuta

i _ _ _ 'Un Visitador 'conexién de Internet 5 2.500.000 | % 15 000 000!
g9 Listados de asistencia <, g 50000 | S 25.000
) 3 mesas $ 15.000
L: e Inn?‘;{a(rje?elvalotr dEI'EJs?j. : Orientador; - Consultor; 5 mesas; 30 1 jornada # de personas participando ial audiovisual :30 sllas X o ;g 5 4[}-0\{}(}‘|
T 5 partir de fa reconstruceion @€ iyas: salén con capacidad para 30 |Participacion de aliados estrategico y ) . o P particip Material audiovisua Salén con capacidad para 30 personas | $ 40.000 = . 12,000
s T historias, las experiencias y _ o - . 1 propuesta comun 75%:# propuestas planteadas - Papeleria y material didactico $ 42.000 0 000, 167.000
'S o . personas; tablero acrilico; Papelerfa; |potenciales. . Refrioeri g 45000
S £ mediciones generando acciones . 30 participantes 100%. Fotografia efrigerios (30 personas) g 1.500Y -
g ®© o . - |Refrigerio. Elementos para grabacién de andio v
£S5 transitorias de mejora en el servicio. . s 35.000
L 2 Mejoramiento video $ 35.000 :
e 8 - Digitalizacién $ 32 689 5 98.067
.E g contintio - - - Refrigerios (30 personas) n - ol < A% nan
) : b realiaci Listados de asistencia Dos Artistas Especializados $ 2000000 | S 2.000.000
E Analisis de la competencia. En un dOrlentadtor, L_:ga:r para a. :e a(IjZHCIOI'l 1 iormada 4 de personas particioando . L 3 mesas 5 3.000 i f:ggg
2 espacio comin donde confiuyen  |OC ©vero: ATISIAs ESPECIAlzados € |, isinacion de aliados estrategicos y | ) ) P participando - | Material audiovisual 30ssillas _ s 15.000 :
S relaciones y elementos buenas practicas; Materiales para potenciales 1 propuesta comln 75%; # de propuestas por analisis Salén con capacidad para 30 personas g 40000 | S 40.000 3.655.000
E bidireccionales de b 5t intervencion; ' 30 participantes efectuado - 100%. Fotografia Papeleria y material didactico g so000 | S 1.500.000
Q':j ireccionales de buenas practicas. Papelerta. Refrigerios (30 personas) s 2500 | 5,000
Orientadores; 100 sillas; Salén con .
capacidad para 100 personas; 70 personas _asistentes; 5 Listados de asistencia
Pap cleria: pActivos cSIturaIeS' ' entrevistas compartidas por |# de personas asistentes - 75%; # 5 mesas $ 5000
PERTE, L * . |Participacion de aliados principales |producto audiovisual historias proyectadas en formato . . 100 il : § 50.000
Elementos para visualizacion de audio dentro de la comunidad entes del {100 cartill ntregadas; 5 [entrevista - 100%; # de cartillas Material audiovisteal o i $ 30.0001 5 30.000
Exposicion integral de resultados y video; Elementos de instalacion | . o cartias - entegacas; > Salén con capacidad para 100 personas 5 120.000 | s 360.000 1.460.000
] _ gobierno municipal y departamental, [murales transitorios compartidos |entregadas - 100%; § Papeleria y material didéctico
(luces, equipo de reproduccion de . . L o Fotografia R effizerios (30 b} 150.000 | § 750.000
) ) empresa privada y estudiantes. por producto audiovisual o |[# de productos audiovisuales rigerios (30 personas) 5 2.500 250.000
audio, etc); Sonido; Elementos para ; . 5 -
. o . fotografico expuestos - 80%. -
registro audiovisual y fotogréafico; Cartilla impresa
. 1 mural de 20 mtrs 2.
Refrigerios.

***SMMLV 2020: $ 877.803 - Auxilio de transporte 2020: 102.853.
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