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Resumen

A raiz de la necesidad de promover la educacion y la formacién profesional especializada,
esta investigacion tiene como proposito disefiar un plan de mercadeo para los programas de
posgrados en la Universidad Santiago de Cali, el cual implementa su direccionamiento de
estrategias de crecimiento y posicionamiento en el mejoramiento continuo de sus procesos

administrativos.

Para lograr dicho objetivo, se plantea realizar un analisis del entorno (interno y externo) de
la Universidad Santiago de Cali para la sede Pampalinda, por medio del uso de 6 herramientas de
analisis como: la matriz PESTEL, POAM, EFE, PCI, EFI, MPC y DOFA, con el fin de identificar
que variables estan afectando de forma positiva o0 negativa a la universidad, y asi disponer de un
panorama mas claro para la formulacion de un plan de marketing que aporte al fortalecimiento del

area de posgrados de la USC; al igual que la propuesta de un plan de seguimiento y control.

Finalmente, se logré identificar que el sector educativo ha tenido un crecimiento
exponencial, representando un aumento en la competitividad entre las Instituciones de Educacion
Superior por la consecucion de certificaciones de calidad, produccion de investigaciones,
metodologias pedagogicas innovadoras con docentes altamente capacitados, y la creacion de
nuevos programas, entre otros factores que les permiten destacarse entre las mejores universidad
del Valle del Cauca. También, dichas herramientas de analisis permitieron identificar las
debilidades y fortalezas de cada universidad, logrando evaluar cuantitativamente su gestion en

diferentes aspectos.

Palabras clave: Instituciones de Educacion Superior, Marketing, Marketing Digital,
PESTEL, DOFA, MEFE, MEFI, MPC, DOFA.



Abstract

Due to the need to promote education and specialized professional training, this research
aims to design a marketing plan for postgraduate programs at the Santiago de Cali University,
which implements its direction of growth strategies and positioning in the continuous improvement

of its administrative processes.

To achieve this objective, it is proposed to carry out an analysis of the environment (internal
and external) of the Santiago de Cali University for the Pampalinda headquarters, through the use
of 6 analysis tools such as: the PESTEL matrix, POAM, EFE, PCI, EFI , MPC and DOFA, in order
to identify which variables are positively or negatively affecting the university, and thus have a
clearer picture for the formulation of a marketing plan that contributes to the strengthening of the
postgraduate area of the USC ; as well as the proposal of a monitoring and control plan.

Finally, it was possible to identify that the education sector has had exponential growth,
representing an increase in competitiveness among Higher Education Institutions due to the
achievement of quality certifications, research production, innovative pedagogical methodologies
with highly trained teachers, and the creation of new programs, among other factors that allow
them to stand out among the best universities in Valle del Cauca. Also, these analysis tools made
it possible to identify the weaknesses and strengths of each university, managing to quantitatively

evaluate their management in different aspects.

Keywords: Institutions of Higher Education, Marketing, Digital Marketing, PESTEL,
DOFA, MEFE, MEFI, MPC, DOFA.
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1 Introduccién

La educacion superior siempre ha pretendido la formacién profesional del estudiante que
determina sus aspectos en &mbitos como el personal, cultural y social donde define su proyecto
integral, su dignidad, sus derechos y de sus deberes. La educacion superior se imparte en dos
niveles: pregrado y posgrado.

Actualmente, la economia del mundo se transforma y evoluciona en la medida de
que el conocimiento alcanza un rol preponderante en la vida del ser humano. De ahi,
surge la necesidad de asegurar una educacion con altos estandares de calidad, lo
cual representa una potencial contribucion a una economia a escala. (World Bank,
2000, p. 9)

Debido a la necesidad de adquirir mas conocimiento, tener mas preparacion y mayor
formacioén, nace la idea de crear posgrados en diferentes areas de conocimiento y grado de
intensidad, que le permite al profesional profundizar en un campo en especifico, complementando
su formacién académica y profesional, ademéas de poder mejorar y adquirir nuevas competencias
con el objetivo de aumentar el conocimiento y agregarle valor, siendo un profesional atractivo para

el mercado laboral.

Por otra parte, es necesario precisar que la educacion a modo de servicio tiene el desafio de
adaptarse tanto a los cambios que exigen disefios curriculares con contenidos programaticos
actualizados y estilos a fin de ser Utiles a la sociedad; para lo cual se pueden apoyar en el marketing,

debemos aprovechar la oferta de la demanda que incluye una mejor calidad.

Asi entonces, como expresan Hernandez y Chumaceiro (2008), se debe entender el papel
de las universidades como exigencia de una sociedad que quiere prepararse cada vez mas, por ende

las expectativas en cuando a estandares de educacion de calidad, son cada vez mas altos.

La ejecucion del marketing educativo le favorece a las instituciones para contribuir a su
desarrollo y colaboracion en el mercado, es una importante para ser reconocidos o resaltarse ante
la competencia para impulsar la oferta institucional y académica, ademas inserta instrumentos para
realizar investigaciones a nivel social, para el disefio de estrategias, igualmente aumentar la
cantidad de estudiantes potenciales y facilitar soluciones de tipo administrativas. Esta es la razon

por la cual los colegios, centros educativos y Universidades usan estrategias como unidades de
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mercadeo en el interior de sus instituciones, donde les permitan gestionar su quehacer
administrativo y dado que: “el departamento de marketing permite ofrecer y entender lo que las
personas demandan, es decir, permite adaptar su producto o servicio a las necesidades gustos de su
publico objetivo”. (Llorente, 2017, p. 14).

Segun lo ya mencionado, los avances se ven limitados al conocimiento de los que hacen
parte el alma mater, al momento de realizar estrategias o definir procesos, las personas confunden
ventas (actividad comercial) con marketing (necesidades del cliente), piensan que son una misma
accion, la relevancia del mercadeo se vuelve importante en el desarrollo de las organizaciones lo
que implica una ventaja competitiva y debe ser visto como una inversion y posicionamiento de
marca; es valido recordar que la funcion de un departamento de mercadeo es posicionar, fidelizar,

entre otras razones.

Por lo anterior, es viable e importante la implementacion de la unidad de mercadeo, las
cuales se vienen manejando aisladamente. La ausencia de esta unidad conlleva a que no tengan
politicas claras de mercadeo, ni lineamientos para posicionar la empresa, lo que genera falencias
en esta area, se evidencio que hacen falta canales de difusion de toda la oferta académica de los
programas de posgrados. Con nuestro proyecto de investigacion Disefio de un plan de mercadeo
para los programas de posgrados de la Universidad Santiago de Cali, se pretende ofrecer una
herramienta que le permita desarrollar nuevas estrategias para la captacion de nuevos aspirantes
con la continuidad para el logro de los objetivos trazados que se ajusten a las caracteristicas e

interés de la IES.

Por lo tanto, la presente investigacion comprende un enfoque consecuente y proyectado de
la recoleccion, andlisis, interpretacion e informe de los datos requeridos, realizando una
investigacion descriptiva en el servicio educativo de la oferta de los posgrados de la Universidad

Santiago de Cali.
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2 Antecedentes

La educacion superior representa un escenario de interaccion entre distintas fuerzas. Por
una parte, se encuentra el deber natural de todo gobierno, por garantizar el acceso a la educacién
de calidad, para cada uno de los ciudadanos. Por otra parte, estan los diferentes niveles educativos,
que, para la educacion superior, y en el caso especifico de Colombia, se definen en técnicos,
tecndlogos, profesionales, especialistas, maestros y doctores (Congreso de la Republica de
Colombia, 1992) a lo que se le suma toda la estructura de educacién para el trabajo, que se centra

en la evaluacion y certificacion de competencias.

Los factores motivan el mejoramiento en la calidad de los servicios educativos y, en el caso
del sector privado, la apariciébn de competidores. Por tanto, establece los pilares para el
asentamiento de un escenario competitivo que se centra en generar valor agregado suficiente, para

obtener el mayor nimero de estudiantes en las diferentes modalidades.

La educacion es indispensable para el desarrollo de la cultura, innovacion y
trasferencia de conocimiento. Recientemente, la cobertura de la educacion en
Colombia ha dado muestras de importantes avances en los diferentes niveles
educativos. Para el 2019 buscan una cobertura de educacion superior (pregrado y

posgrado) del 50 %y una tasa de desercion maxima del 25%. (Neira, 2012, p.12)

Posteriormente, se analizaron los datos estadisticos que el Ministerio de Educacion
Nacional a través del SNIES informa las matriculas de los diferentes programas de estudios
(técnica, tecnologicos, universitaria, especializaciones, maestrias y doctorado) entre los afios 2016
y 2019, con el fin de identificar cuantos programas existen a nivel nacional, su clasificacion y

porcentaje de participacion de estudiantes en cada uno de ellos.
Tabla 1

Matricula en las IES colombianas, segun nivel de formacién

Matricula 2016 2017 2018 2019
Teécnica 71.053 67.436 69.826 81.481

Tecnologica 623.603 534.035 587.107 569.949



Matricula

Universitaria

Especializacion técnica profesional
Especializacion tecnoldgica
Especializacion universitaria
Especializacion médico quirdrgica
Maestria

Doctorado

Total

2016

1.475.041

90

156

78.388

4.451

61.652

5.714

2.320.148

2017

1.502.110

149

151

82.102

4.889

66.909

5.985

2.263.766

Fuente: El observatorio de la Universidad Colombiana.

2018

1.503.502

70

9.023

81.353

5.194

62.827

5.860

2.324.760

13

2019

1.513.715

173

27.307

83.657

5.627

65.188

6.413

2.353.510

“La educacion superior en Colombia de acuerdo al documento Vision Colombia Il

Centenario 2019 se entiende como una meta de politica econdmica que contribuye al desarrollo y

avance de la productividad del pais”. (Neira, 2012, p.13)

Tabla 2

Distribucion de las IES en Colombia

2018 2018 2020 2020
Tipologia Institucional Oficiales Privadas Oficiales Oficiales

*) (*) **) **)
Universidades 33 53 33 54
Instituciones universitarias 31 103 32 104
Instituciones Tecnoldgicas 11 37 11 35
Instituciones Técnicas y Profesionales 9 21 9 20
Total 84 214 85 213

Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana, 2021.

(*) Ultimo afio disponible en informacion oficial del Ministerio de Educacion Nacional.

Total 2018: 298
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(**) Informacion SNIES a primer semestre 2020. Total 2020: 299

La educacion superior en Colombia la brindan 299 instituciones y en total se ofrecen 10.990
programas de educacién superior (pregrado y posgrados)

Tabla 3

Distribucién de pregrados y postgrados

Total de programas 2017 % 2018 %
Programas de Pregrado activos 6139 59,1% 6356 57,8%
Programas de Postgrados activos 4243 40,9% 4534 42,2%
Total 10382 100% 10890 100%

Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana, 2021.

En la Educacion Superior en Colombia, en el afio 2017 se ofertaron 6.139 programas activos
de pregrado que representa el 59.13% y 4.243 programas activos de posgrados que representa el
40.87% para una total de 10.382 programas.

Para el afio 2018 se ofertaron 6.356 programas activos de pregrado que representan el
57.83% y 4.534 programas activos de posgrados que representan el 42.17% para un total de 10.990
programas.

Tabla 4

Programas de pregrado, segun nivel

Nivel de formacion 2017 % 2018 %

Programas técnicos profesionales 606 9,9% 562 8,8%
Programas tecnologicos 1.462 23,8% 1.562 24,6%
Programas universitarios 4.071 66,3% 4.232 66,6%
Total 6139 100% 6356 100%

Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana, 2021.

Tabla s

Programas de postgrado, segun nivel de formacion

Nivel de formacién 2017 9% 2018 %
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Doctorado 266 6% 280 6%
Maestria 1.467 35% 1.584 34%
Especializacion 2.510 59% 2.770 60%
Total 4243 100% 4634 100%

Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana, 2021.

Por lo que indica la amplitud de la oferta académica de posgrados se muestra un aumento
constante de la inscripcion de estudiantes en programas de las especializaciones en el afio 2017
estaban en 2.510 estudiantes aumento a 2.770. Las Maestrias estaban en 1.467 estudiantes y
aumento a 1.584 y los Doctorados estaban en 266 estudiantes y aumento en 280.

Actualmente, estudiar un posgrado le ofrece beneficios a los estudiantes adquirir
conocimientos con los diferentes recursos y herramientas que lo ayudaran a creer profesional y
laboralmente siendo mas competitivos en el mercado con mejores ingresos, donde el mercado y la
competencia laboral lo exigen. En Colombia se ofertan las especializaciones que se realizan cuando
se es profesional que permiten la actualizacion de la teoria y préctica de la profesion, las maestrias
con estudios de 2 y 3 afios relacionados con las herramientas investigativas para ampliar

conocimientos y los doctorados brindan investigacion avanzada.

Este escenario competitivo desvela una problematica que ha sido puesta de manifiesto por
diferentes medios y autores, como Clavijo (2018), quien afirma que, desde el afio 2007, el aporte
de la modalidad de estudio pregrado al nimero de matriculados, ha descendido del 83% hasta el
60,7% en 2017. A esto se le suma que, segun el mismo autor, entre 2016 y 2017 ya se presentaba
una marcada reduccion en el nimero de alumnos inscritos en algun programa de educacion

superior, que se veria exacerbada en los afios venideros.

Por otra parte, Pérez (2002) define el marketing universitario como una investigacion de
necesidades sociales a través de las cuales se desarrollan e implementan distintas acciones que
coadyuven a satisfacer dichas necesidades mediante intercambios que pueden tener o no una

naturaleza comercial. (p.5)

Para llevar la presente investigacion, se rastrearon diferentes fuentes como estudios e
investigaciones en donde aplicaban un modelo de plan de mercadeo en instituciones de educacién

superior en algunas ciudades de Colombia y el mundo; encontrando la siguiente informacion:
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En primer lugar, se tuvo en cuenta un trabajo en el cual. En el objetivo general, se construyo
un plan de mercadeo académico aplicado en la Universidad Libre Seccional Pereira. En dicho
trabajo investigativo, se explican cada uno de los objetivos especificos al analizar la procedencia
del mercadeo en la promocion institucional de dicha Universidad. Ademas, es pertinente y se
relaciona con la investigacion que se esta desarrollando, ya que indaga y describe como se utiliza
actualmente el mercadeo a nivel institucional; es una herramienta que permite definir un publico
objetivo bien establecido, para posteriormente proyectar el plan de mercadeo institucional y

ejecutar el plan operativo.

El estudio fue de tipo cuantitativo-evaluativo, ademas se practicaron encuestas para el
desarrollo de los objetivos especificos. Dentro de los resultados se puede observar: Que la
Universidad Libre Seccional Pereira no tiene ningun responsable del Plan de mercadeo
institucional. Por otra parte, la institucion no le ofrece preponderancia alguna al departamento de
mercadeo, Yy se refleja en molestias de poca satisfaccion por parte de los alumnos, lo que conlleva

al incremento de desercion y reduccién de la matricula.

Lo antes sefialado, da cuenta de los distintos instrumentos disponibles que ahora exige este
acontecimiento universal en el mundo de los negocios, que abarca hasta el mas increible campo de
actividad como es el educativo, donde instituciones de caracter privado, tienen que contender con
exentos de variables, como son: disminucidn recursos economicos en general, crecimiento de
instituciones educativas y pertinencias educativas creadas por el sistema gubernamental, dando
lugar a una disminucion considerable de la poblacion estudiantil aprovechable para las entidades

educativas privadas, lo que genera una disminucién de los ingresos de las instituciones.

Por otra parte, de acuerdo a Beltran (2018) para la implementacién de marketing en las

maestrias es necesario revisar ciertos aspectos, entre los que se encuentran:

e Analisis del entorno

e Analisis de proveedores
e Macroambiente

e Factores politicos

e Factores tecnologicos
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Siguiendo con la linea de todos los cambios y retos que enfrenta la educacién en las
universidades, es necesario tener una nueva vision en la ensefianza, donde exista una doble
intencionalidad, pedagdgica y social, en donde la educacion les sea Util a todas las personas para
leer su realidad y entorno, para poder transformarla.

Por otro lado, un estudio realizado por Kendal en 1990 arrojé 147 nociones diferentes en
base literatura especializada que dan cuenta de esta préctica formativa de distinta indole
(instituciones y entes que intervienen, &mbitos donde se desarrolla, dimensiones de ensefianza que
la constituyen, tipologia de servicios, edades de los participantes, etc.) y multidisciplinar

(pedagogia, psicologia, sociologia, etc.). (Paredes, 2018)

Con toda la globalizacién, las universidades deben asumir el reto de hacer uso de la
tecnologia, no solo para el marketing (difusion de toda su oferta educativa), sino también en su
guia de ensefianza, representa un reto para las universidades su propia idea de crear consciencia
debe dar los resultados y satisfaccion proximas a las exigencias del mercado, a lo que se le
denomina trasferencia tecnolégica. Dependiendo del enfoque elegido por cada universidad, existen
varios modelos de transferencia tecnoldgica como: lineal, dindmico, triple hélice Etc. (Saldarriaga
Hoyos, 2019)

En cuanto al marketing en el marco de la educacion, Martinez et al. (2016), sefialan que:
“es importante que todos los beneficios del producto/servicio estén siempre disponibles y sean facil
comprension. Estudios sefialan que el corazon del marketing comienza en la idealizacion del

concepto, que se basa en las necesidades presentadas por el objeto en estudio” (p.2).

Siguiendo con el marketing universitario, la implementacion de esta estrategia permite
divulgar toda la oferta educativa y atraer o captar a sus consumidores o clientes, quienes una vez
egresados seran parte de la imagen corporativa de su institucion. “Asi, es relevante mencionar que
el marketing universitario tiene sus bases en el marketing de servicios” (Lovelock Wirtz, 2009,
citado por Ruiz y Cortes 2018).

Es necesario entender el valor capital de marca para las universidades. Estas instituciones
cuentan con nombres que las identifican, diferencian los cuales trasmiten su propuesta de valor, a
lo que se le denomina propuesta de valor. La mision de la marca universitaria es una tactica

encaminada a la innovacion de ventajas competitivas para las universidades. (Lanza, 2020)
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Se puede agregar que en el marketing existen distintas estrategias tales como el
posicionamiento, que permite a los consumidores precisar el producto con base a sus atributos, este
es el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacion con los productos
de la competencia, es decir, el posicionamiento se encuentra relacionado con los beneficios
distintivos y la diferenciacion de la marca en la mente de los consumidores (Kotler, 2008 como se
cité en Saldarriaga y Jaramillo, 2008). Para lo anterior se pueden seguir una serie de pasos como
lo son identificar posibles ventajas competitivas, seleccionar aquellas que son sostenibles, crear
una estrategia de posicionamiento general y comunicar al mercado la posicién escogida

(Saldarriaga y Jaramillo, 2008).

Con el posicionamiento de marca también se busca fidelizar a los clientes, creando un
vinculo a largo plazo que entre el cliente y la empresa, para que el primero cree una preferencia
por el producto y/o servicio frente a otros que se ofrezcan en el mercado, para esto se deben
identificar los componentes que integran la fidelizacion de los clientes como lo son la
diferenciacion, en las cualidades tangibles e intangibles que puede percibir el consumidor; la
personalizacion tratando al maximo de integrar las caracteristicas que desean todos los
consumidores para cumplir con las expectativas y necesidades de cada cliente; la satisfaccion
donde el cliente alcanza niveles de placer por el cumplimiento de sus expectativas, la fidelidad
donde se crea una relacion de compromiso entre el usuario y la empresa para dar efectuar promesas;
y la habitualidad refiriéndose a la cantidad, frecuencia y duracion del proceso de compra de los
clientes (Aguero, 2014).
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3 Planteamiento del problema
3.1 Problematica

La educacion superior en Colombia enfrenta retos importantes dentro de los horizontes
de cobertura y el mejoramiento de la calidad de las instituciones que prestan servicios educativos
en este nivel de ensefianza. durante las Gltimas dos décadas el nimero de estudiantes matriculados
ha aumentado de manera significativa, especialmente en la formacion técnica y tecnoldgica, en un
argumento internacional las tasas de cobertura contintan siendo minimas y no sobrepasan el 50%,
ademas la calidad del método de educacion superior es heterogénea, ya que existen instituciones
bien constituidas y resaltadas por su excelencia, con instituciones que representan inferiores niveles
de calidad, no existe un enlace evidente entre las deficiencias del sector productivo y el aprendizaje
profesional, lo cual compone una prohibicién para el crecimiento economico del pais. (Melo-
Becerra et al., 2017, pp.60-61)

El resultado académico en la educacion superior obedece a factores asociados a la
institucion y a los estudiantes. De los cuales sobresalen la direccion administrativa con los
requerimientos de materiales, personas y financieros, los estimulos a la investigacion y la calidad
del cuerpo docente. Por su parte, las causas asociadas a los estudiantes comprenden, entre otros,
las situaciones socioecondmicas de su entorno (familia y/o pareja), que en un contexto de pandemia
entorpecen la toma de decisiones, evitando la continuidad en la educacion. En los dltimos afios,
ademas se ha investigado y se han planteado las cualidades “no cognitivas" en el progreso

académico y profesional de los seres humanos.

En Colombia se avanza ampliamente en el proyecto de politicas educativas que se
fundamenten mas en las evidencias. Se determinan ideas relevantes y con las conclusiones se
acreditan aumentos adicionales de las politicas. El pais tiene uno de los métodos de divulgacion
mas fuertes de América Latina, y sigue contribuyendo en el desarrollo de los procesos de gestion
y seleccion de datos. Varias estimaciones, entre otras, la evaluacion externa en la educacion
superior, pionera en Colombia, posibilita confrontar en grupo el cumplimiento de los estudiantes,
talento humano, de universidades y colegios, ademas del sistema. En el momento lo esencial seria
apoyar a los docentes, a las entidades de educacién y a los gobiernos regionales/departamentales a
reformar estas asesorias a escala, y utilizarla con el fin de legalizar las normatividades y

experiencias y mejorar la contribucion de la sociedad al progreso.
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Este entorno competitivo supone una problematica que se ha evidenciado por diferentes medios,
en total, Colombia cont6 con 2°394.434 de estudiantes en 2018, cifra menor a los 2°446.314 que
se matricularon en 2017, segun el SNIES (Sistema Nacional de Informacion de la Educacion

Superior). (Pulzo, 29 de septiembre de 2019)

“Este sondeo realizado por el Ministerio de Educacion concluyé que ese nimero
total, 1°557.000 personas se inscribieron para titulo universitario, 598.000 a tecndlogos, 84.000 a
especializaciones, 78.000 a técnicos y 68.000 a maestrias. Ademas, que 1°275 .000 mujeres
ingresaron a la universidad y 1°132.000 fueron hombres, es decir, el 53 % y 47 %, respectivamente.
Las universidades publicas recibieron a 1°210.000 estudiantes (50,3 %) y las instituciones de
caracter privado a 1°197.000 mas (49,7 %), detalld el sistema”. (Pulzo, 29 de septiembre de 2019)

Por otra parte, de acuerdo a la informacion brindada por la Universidad Santiago de Cali
respecto a la demanda de los posgrados se presenta el siguiente comportamiento: Evolucion de

namero de estudiantes inscritos, admitidos y matriculados en posgrados.

De acuerdo con la siguiente grafica, se observan los inscritos, admitidos y matriculados a
primer semestre en los programas de Posgrado con una tendencia creciente entre el 2013A vy el
2018, lo que ha impactado en la disminucion de las tasas de seleccion y absorcion. Se resalta que
en 2016 se presentd el mayor nimero de estudiantes de Posgrado en primer semestre, producto de

los nuevos programas ofertados en ese afio.
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Gréfica 1

Tasa de seleccion y absorcion Posgrados Cali
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Fuente: Admisiones, Registro y Control Académico - agosto 2018.

Tabla 6

Inscritos, admitidos y matriculados ler semestre 2018B — 2021B en la USC.

2018B | 2019A | 2019B | 2020A | 2020B | 2021-A | 2021-B
Inscritos 699 937 736 1054 649 967 675
Admitidos 650 780 673 846 563 760 622
Matriculados ler semestre | 507 616 538 671 373 595 460

Fuente: Admisiones, Registro y Control académico — Octubre de 2021

En el cuadro comparativo entre los periodos académicos 2018-B al 2021-B, debemos tener
en cuenta que se estan ofertando 28 Especializaciones, 12 Maestrias, 3 Doctorados y 1
Especializacién Medico quirdrgica para un total de 44 programas de posgrados, para este afio 2021
dentro de los programas ofertados estan los 4 programas nuevos virtuales, mientras que en los
periodos anteriores se estaban ofertando 25 Especializaciones y 10 Maestrias para un total de 35

programas de posgrados, entre mas oferta de posgrados se debe tener mas estudiantes matriculados.
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Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, al realizar una recopilacion de las causas
principales que conllevan a la disminucion de estudiantes en los programas de posgrados, se logré
reconocer que el temor de no sacar provecho de la inversion es cada vez mayor, lo que genera
indecision al momento de inscribirse a un posgrado. Ademas, el contexto de pandemia refuerza
dicho temor, ya que el Covid-19 gener6 desempleo a nivel global, ocasionando cierre de empresas
y/o pare en la produccién, lo que significa incertidumbre laboral y una recesion en la economia.
Por parte de la universidad, también se evidencia que no existe un plan de inversion adecuado para
la implementacion de publicidad, siendo poco efectiva, ademas que las acciones tomadas para
promocionar los programas de posgrados no tienen la divulgacion apropiada entre los estudiantes,
y puede ser debido a la mala planeacién estratégica desde el marketing, es decir, dichas actividades
0 acciones no estan enfocadas al publico objetivo que en realidad deberia. Al igual, se considera
que el descuento otorgado a egresados de la USC para seguir cursando estudios de posgrados no

es atractivo en comparacion a otros beneficios con mayor porcentaje.

3.2 Formulacion del problema

¢Cudl es el plan de mercadeo que ayude al posicionamiento para los programas de

Posgrados para la Universidad Santiago de Cali para el afio 20227

3.3 Sistematizacion del problema

e ;Cual es el estado interno y externo del area de posgrados de la Universidad
Santiago de Cali?

e ;Cuales son las estrategias y acciones para el plan de mercadeo para que contribuya
en el fortalecimiento en el area de posgrados de la Universidad Santiago de Cali?

e ;Cuales son las posibles tacticas de control y seguimiento para el plan de mercadeo

disefiado para el area de posgrados en la Universidad Santiago de Cali?
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4 Objetivos
4.1 Objetivo general

Disefiar un plan de mercadeo para los programas de posgrados para la Universidad Santiago
de Cali en el afio 2022.

4.2 Objetivos Especificos

e Analizar el entorno externo e interno de la Universidad Santiago de Cali sede
Pampalinda.

e Proponer estrategias y acciones a través de un plan de mercadeo que coadyuve al
fortalecimiento del area de posgrados de la Universidad Santiago de Cali.

e Proponer un plan de seguimiento y control en el area de mercadeo de posgrados en

la Universidad Santiago de Cali.
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5 Justificacion

Para el presente trabajo de investigacion es fundamental progresar en el Mercadeo
Educativo que es parte primordial al interior de las instituciones de Educacion Superior a escala
universal, puesto que las estrategias y actividades se deben alcanzar para lograr un aumento en el
namero de inscritos y deben ser renovadas, siendo uno de los propésitos del mercadeo. Por otra
parte, ayudara a reforzar las Instituciones que no tienen un area de Mercadeo, entendiendo cudl es
el trabajo que se expone desde aqui, conseguiran sostenerse dentro de sus organizaciones para la

implementacion de esta.

Es significativo el trabajo de investigacion por las propuestas tedricas que en él se expresan
desde la Educacién Superior, su normatividad hasta el Mercadeo normal y el educativo en general,

asi como sus hipotesis y opiniones considerables para tener en cuenta.

Asimismo, para los estudiantes de la Maestria en Direccion Empresarial es de mucha
importancia desarrollar el estudio, ya que se pueden poner en practica todos los conocimientos
adquiridos a lo largo del posgrado. Por otra parte, para la Universidad Santiago de Cali es de gran
relevancia implementar el plan de marketing propuesto en el presente trabajo de grado ya que le
permite realizar un andlisis para identificar cuales son sus fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. En cuanto a el marketing para el area de posgrados, buscando alternativas y estrategias
que coadyuven a aumentar el nimero de inscritos y aspirantes a la diferente oferta académica de la
USC.

Para el desarrollo del plan de marketing en la universidad Santiago de Cali, es necesario
utilizar las redes sociales como herramienta de marketing internacional, ya que de acuerdo con un
estudio realizado por Meza (2015) existe una relacion directa entre la cantidad de estudiantes
extranjeros y la utilizacién de una fan page dado que la mayoria de las entidades de educacion
superior que usan esta herramienta, corresponden en su mayoria a universidades con matricula

internacional.

De hecho, existen diversos métodos de medicion de resultados para las universidades, entre
los que se encuentran rankings en redes sociales, aunque, de acuerdo con Zarco et al. (2016) existen

ciertas limitaciones como su especificidad, falta de transparencia, etc. Para solucionar esto, estos
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autores proponen realizar un ranking mas personalizado de medicién, en donde incluso las

universidades incluyan otras variables como las Redes Sociales Virtuales.

Finalmente, para dar claridad como para fortalecer el desarrollo de la investigacion, se
abordaran distintos temas como Marketing, el cual establece que la presencia de una empresa se
pueda respaldar y conseguir alcanzar complacidamente sus objetivos organizacionales, si
vislumbra la calidad del cliente dentro de esta, y orienta el progreso de todas sus labores a entender
y aventajar con sus productos y servicios destacando el horizonte de todos y cada uno de ellos.
Planeacion, que representa conseguir avanzar a los cambios del ambiente y observar eficazmente
a ellos, mediante el proyecto de metodologias generales y especificos, que establezcan tanto las
variables labores, accediendo a los directivos elegir la estrategia mas conveniente en el desempefio
de los objetivos formulados y el capital utilizado, entre otros temas de gran relevancia para el

entendimiento de la investigacion.
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6 Marco referencial
6.1 Marco Contextual
6.1.1 Historia de la USC

La Universidad Santiago de Cali, es una corporacion de caracter civil, privada, de utilidad
comun, sin animo de lucro, fundada en el afio de 1958, con personeria juridica otorgada por el
Ministerio de Justicia mediante la Resolucion No. 2800 del 02 de septiembre de 1959 y reconocida
como Universidad por el Decreto No. 1297 de 1964 emanado del Ministerio de Educacion
Nacional, con domicilio en la ciudad de Santiago de Cali, Departamento del Valle del Cauca,
Republica de Colombia. La universidad nace en primer lugar como Facultad de Derecho el 16 de
octubre de 1958, haciéndola la primera facultad de derecho de la region.

La universidad es destacada en el a&mbito regional y nacional; ha recibido diversas
distinciones, acreditaciones y premios a lo largo de su existencia. Actualmente sus estudiantes se
encuentran distribuidos en 7 facultades con mas de 80 programas de pregrado y posgrado, 12
tecnologias, 28 especializaciones, 10 maestrias y 3 Doctorados. El nimero de profesores asciende
a 1,100 (2013).

En el afio 2021, La Universidad Santiago de Cali imparte 37 carreras universitarias,
45 posgradosy 25 carreras cortas. Entre sus carreras universitarias, sus 22 pregrados,
9 licenciaturas y 5 ingenierias, es ademas una universidad virtual. Actualmente imparte 4 carreras

virtuales, entre ellas 3 posgrados virtuales (3 especialidades virtuales) y 1 de pregrado.

Mision

Formar personas integras, con habilidades de pensamiento y capacidades practicas, que
contribuyan a la equidad social y el desarrollo sostenible a través de una educacidn pertinente y de
calidad, con perspectiva humanista, analitica, incluyente y critica, que atiende desde diferentes
campos del conocimiento y a través de la investigacion la extension y la proyeccion social,
problematicas relevantes de las sociedades contemporaneas. (Universidad Santiago de Cali)

Vision

Ser una institucion de excelencia en su vocacion formativa, que, en el contexto de una

administracion basada en principios de buen gobierno, educa para una sociedad responsable,


https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/carreras-universitarias
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/posgrados
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/carreras-cortas
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/pregrados
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/licenciaturas
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/ingenierias
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/carreras-virtuales
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/carreras-virtuales
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/posgrados-virtuales
https://carrerasuniversitarias.com.co/universidades/universidad-santiago-de-cali/especialidades-virtuales
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desarrollando proyectos relevantes, innovadores y pertinentes articulados a las funciones

sustantivas de investigacion, extension y proyeccion social.
Principios
Por su trayectoria y compromiso institucional, la Universidad ha definido siete principios

orientadores de su accion: Calidad — Democracia — Equidad — Etica — Inclusién - Derechos
humanos - Responsabilidad social.

Objeto social de la USC

La universidad tiene como objeto social Formar personas integras, con habilidades de
pensamiento y capacidades practicas, que contribuyan a la equidad social y el desarrollo sostenible
a través de una educacion pertinente y de calidad, con perspectiva humanista, analitica, incluyente
y critica, que atiende desde diferentes campos del conocimiento y a través de la investigacion la
extension y la proyeccion social, problematicas relevantes de las sociedades contemporaneas.

(Universidad Santiago de Cali)

Figura 1

Organigrama: Jerarquia directiva y administrativa USC
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Tabla 7

Ficha técnica Universidad Santiago de Cali

1805 Sede Principal Pampalinda Cali.

Codigo SNIES 1829 Seccional Palmira.
Fecha de creacidn 16 de octubre de 1958,
Sector IES Privado.

Caracter IES Institucién Universitaria.
Departamento valle del Cauca.
Municipio santiago de Caliy Palmira

Sede Principal: Pampalinda Cali. Calle 5 con Carrera 62
esquina.

Direccion - -
Seccional Palmira: Calles 28 v 40 v Carreras 29 y 20, BS

Alfonso Lopez, Comuna 4.

57 (2) 518 3000, Sede Principal Pampalinda Cali.

Telé&fonos 57 (2) 2754933 - 36 Ext. 523, 529, 536 Secciona
Palmira.
Pagina Web vww . usc.edu.co

Carlos Andrés Pérez Galindo
Nombre del Rector (Acta C5-25 del 5 de mayo de 2012. Consejo Superior)
(Acta C5-02 del 16 de marzo de 2016, Consejo Superior)

http:ffwwnw.usc.edu.cofindex. phpfestudie-en-la-
usc/programas-de-grado

Programas ofrecidos http://posgrados.usc.edu.cof

http:/fwwnw.usc.edu.cofindex. phpfestudie-en-la-
usc/programas-tecnico-laborales

MNo. de Facultades

Fuente: Resumen Ejecutivo. Informe de autoevaluacion con fines de acreditacion

institucional.
6.1.2 Posgrados de la USC

Los programas de posgrado en la USC, que inician en el afio 1996 se ven favorecidos por
la afluencia a la ciudad de Cali, de profesionales de los departamentos del, Quindio, Risaralda,
Cauca, Narifio, Putumayo Yy el resto del VValle del Cauca en busca de programas de Especializacion,
Maestria y Doctorado. La procedencia de egresados de los programas de pregrado en las areas de
derecho, educacion, ingenieria, ciencias economicas y empresariales, ciencias basicas, salud y su
presencia en organizaciones de otros departamentos supone una oportunidad de participacion de
egresados Yy referenciados a sus posgrados. A continuacion se relaciona la oferta de los posgrados

para el periodo académico 2022-A:



Tabla 8

Oferta Académica de Posgrados de la USC para el 2021
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Facultad Nivel No. Programas Total
Ciencias basicas | Maestria 1
2
Doctorado 1
Ciencias Especializaciones presenciales 6
econdmicas y
empresariales Especializacion virtual 1
9
Maestrias 2
Derecho Especializaciones Presenciales 6
Especializaciones Virtuales 2
11
Maestrias 2
Doctorado 1
Educacion Especializacién presencial 1
Maestrias presenciales 3
6
Maestria - virtual 1
Doctorado 1
Salud Especializaciones presenciales 2
e 4
Especializacién virtual 1
Especializacién MQ 1
Ingenierias Especializaciones presenciales 7
. . 11
Especializaciones virtuales 2
Maestrias 2
Comunicacion y | Maestria 1 1

publicidad
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Total

44 44

Fuente: Universidad Santiago de Cali, 2020.

Tabla 9

Programas de posgrados USC

PERIODO ACADEMICO 2022-A

FACULTAD DE DERECHO

2
o

Cédigo Programa

1  S105 ESPECIALIZACION EN DERECHO DE FAMILIA
2 S118 ESPECIALIZACION EN DERECHO DE FAMILIA- VIRTUAL - NUEVA
3 S514 ESPECIALIZACION EN DERECHO CONTITUCIONAL
4  S112  ESPECIALIZACION DERECHO ADMINISTRATIVO - VIRTUAL
5 S110 ESPECIALIZACION EN DERECHO ADMINISTRATIVO
6 s116 ESPECIALIZACION EN DERECHO DISCIPLINARIO
7  S102 ESPECIALIZACION EN DERECHO PENAL
8 S117 ESPECIALIZACION EN DERECHOS HUMANOS Y DER. INTERNACIONAL HUMANITARIO
9 S114 MAESTRIA EN DERECHO
10 S115 MAESTRIA EN DERECHO MEDICO
11 DC101 DOCTORADO EN DERECHO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
12 S510 ESPECIALIZACION EN DESARROLLO HUMANO Y ORGANIZACIONAL
13 S304 ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE MERCADEO GLOBAL
14 S312  ESPECIALIZACION EN GERENCIA FINANCIERA
15 S311 ESPECIALIZACION EN GERENCIA TRIBUTARIA
16  S301 ESPECIALIZACION EN REVISORIA FISCAL
17 S318 ESPECAILIZACION EN GERENCIA DE AUDITORIA INTERNA
18 S322 ESPECIALIZACION EN MARKETING DIGITAL - VIRTUAL - NUEVA
19 S321  MAESTRIA EN DIRECCION EMPRESARIAL
20 S319 MAESTRIA EN GESTION PUBLICA
FACULTAD DE INGENIERIAS
21 S308 ESPECIALIZACION EN GERENCIA AMBIENTAL Y DESARROLLO SOSTENIBLE EMPRESARIAL
ESPECIALIZACION EN GERENCIA AMBIENTAL Y DESARROLLO SOSTENIBLE EMPRESARIAL
22 S520 (A DISTANCIA)
23 S211 ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE OPERACIONES
24  S208 ESPECIALIZACION EN GERENCIA EN LOGISTICA INTEGRAL - VIRTUAL
25 S206 ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE LOGISTICA INTEGRAL
26 S212  ESPECIALIZACION EN CONTROL DE LA CONTAMINACION AMBIENTAL
27 S209 ESPECIALIZACION EN GERENCIA ESTRATEGICA DE TECNOLOGIA INFORMATICA
28 S213  ESPECIALIZACION EN SISTEMAS DE INFORMACION GEOGRAFICA
29 5214 ESPECIALIZACION EN APLICACION Y TECNOLOGIA DE DRONES
30 5210 MAESTRIA EN INGENIERIA INDUSTRIAL
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31 S207 MAESTRIA EN INFORMATICA

FACULTAD DE EDUCACION
32 S516 ESPECIALIZACION EN PEDAGOGIA INFANTIL
33 S§523 MAESTRIA EN EDUCACION
34 S525 MAESTRIA EN EDUCACION - VIRTUAL - NUEVA
35 S519 MAESTRIA EN EDUCACION AMBIENTAL Y DESARROLLO SOSTENIBLE
36 S524 MAESTRIA EN ENSENANZA Y APRENDIZAJE DEL INGLES
37 DC501 DOCTORADO EN EDUCACION

FACULTAD DE SALUD
38 S605 ESPECIALIZACION EN AUDITORIA EN SALUD
39 S607 ESPECIALIZACION EN AUDITORIA EN SALUD - VIRTUAL - NUEVA
40 S604 ESPECIALIZACION EN GERENCIA DE LA SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO
41 S606 ESPECIALIZACION MEDICO QUIRURGICA - MEDICINA INTERNA
FACULTAD CIENCIAS BASICAS
42 5701 MAESTRIA EN QUIMICA INDUSTRIAL
43 DC-519 DOCTORADO EN CIENCIAS APLICADAS
FACULTAD COMUNICACION Y PUBLICIDAD

44  S401 MAESTRIA EN COMUNICACION ESTRATEGICA

Fuente: Universidad Santiago de Cali, 2020.

El 16 de octubre de 2021, mediante sesion solemne del honorable Consejo Superior, la
Universidad Santiago de Cali celebro su sexagésimo tercer aniversario de fundacion, destacando
los grandes logros que ha obtenido la institucion y su exponencial desarrollo cientifico, tecnologico

y académico durante los Gltimos 10 afios. (Notas periodisticas USC, 2021)

En el marco de esta gran celebracion, recibi6 la gran noticia de la Acreditacion Institucional
en Alta Calidad, otorgada por el Ministerio de Educacion Nacional, la cual se constituye en el
segundo momento mas significativo de nuestra alma mater, siendo el primero el dia de su
fundacion. (Notas periodisticas USC, 2021)

La Institucién se encuentra hoy posicionada como una de las mejores de la regién y el pais,
con una gran proyeccion internacional a través de sus publicaciones de investigacion, pasantias,
ponencias y colaboracion investigativa con el sector empresarial. Hoy méas que siempre nos
sentimos orgullosos de ser santiaguinos, llevando con nosotros el sello de la excelencia, la calidad
humana y el liderazgo que caracteriza a esta gran familia académica. (Notas periodisticas USC,
2021)
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6.2 Marco tedrico

Para el desarrollo de la presente investigacion se tuvieron en encuentra principalmente 3
ejes tematicos sobre los cuales se centra el trabajo: Servicio, visto desde una perspectiva general
para posteriormente analizarlo desde una dptica educativa; mercadeo, tanto a nivel global como
especificamente en el sector educativo, y plan de marketing, aplicado a entidades de educacion

superior.

6.2.1 Servicio

Para Gorrochotegui et al. (2015), el servicio representa un acto que ofrece una organizacion;
puede ser una actividad, un producto o una accion que siempre sera dirigida hacia otra persona y
la cual responde a una necesidad. El gobierno es un proveedor importante de servicios tales como
legales, educativos, de salud, de empleo, militares, credito, comunicaciones, transporte e
informacion” (Herra, 2020, p.108).

Por otra parte, en cuanto a la educacién como servicio, es necesario anotar que la educacion
desde la vision de servicio pablico fue impulsada como legado de la Revolucion Francesa gracias

a la ilustracion. Zuluaga (1996) manifiesta que:

Gracias a la revolucion francesa, se creo la idea de la educacion vista como un servicio
publico, momento histérico que marcd el inicio de la educacion para todos, ante lo cual surgié un
consenso entre las diversas lineas de educacion ya que si aquel servicio de educacion es brindado
como un derecho y un bien pablico, a toda la poblacion, se podran ocupar de las necesidades de la

sociedad y se regularia por el estado. (pp. 443-444)

En la primera etapa de dicha revolucion, predominaba la ensefianza y el aprendizaje gratuito
para el pueblo, y la instruccion se tomé como una herramienta de control a nivel tanto social como
politico, lo cual quedo registrado en la constitucion francesa de 1791.Ya en la segunda etapa de la
Revolucién Francesa cobra dimensiones publicas, en donde se habla de la instruccion como medio

para lograr desigualdades tanto econémicas como sociales. (Zuluaga, 1996)

Cabe resaltar que la educacion superior se adapta a las necesidades que surgen de acuerdo
a cada periodo de tiempo. En pleno siglo XXI, es un paradigma en el cual el desarrollo de la
educacion debe integrar y organizarse de manera analitica, objetiva y ponderativa. Por otra parte,

en el &mbito educativo se emplea la tecnologia como herramienta para generar nuevas didacticas
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de aprendizaje, como es el caso de la Gamificacion, puesto que los estudiantes de hoy en dia son
nativos digitales, y presentan un mayor conocimiento en tecnologia, frente a los alumnos de épocas

anteriores.

Actualmente, el sistema educativo esta innovando con el uso de las TIC, con el propésito
de un mejor progreso y avance de habilidades tecnoldgicas en los alumnos, en donde se convierte
en un elemento esencial en la metodologia de ensefianza-aprendizaje, aunque no en todas las
instituciones educativas se contemplan contenidos informaticos dentro de su maya curricular; grave
error ya que la tecnologia debe estar al alcance tanto del cuerpo docente, alumnos y personal
administrativo, es decir todos los entes participes en los procesos ensefianza-aprendizaje . (Bernate
y Vargas, 2020)

Adicionalmente, a finales del 2019, un hecho histérico, sin precedentes marcé el mundo.
La normalidad se vio totalmente alternada ante aparicion de un virus de facil contagio, procedente
de Wuhan-China, que rapidamente se expandio en todo el globo terraqueo, el cual se convirtio
rapidamente en una de las pandemias con mas victimas mortales en la historia. Con la llegada del
Covid-19, la poblacién mundial tuvo que cambiar su estilo de vida, en todos los ambitos. En el
caso de la educacion, nuevas técnicas de ensefianza- aprendizaje se volvieron necesarias, ante los

inminentes retos emergentes en tiempos de pandemia.

La tecnologia se convierte en una herramienta esencial y ante la emergencia sanitaria, los
gobiernos a nivel mundial implementaron cuarentenas absolutas, por lo que plataformas online
como Zoom, Google Meet, y entre otras se hicieron indispensables para la ensefianza en escuelas y

universidades.

Aunque las instituciones se han adoptado a esta nueva normalidad, se presentaron nuevos
desafios; por ejemplo, se presentaron dificultades de conectividad con alumnos de menores
recursos economicos, los docentes de mayor edad complejo adaptar su metodologia a redes
digitales, en varias disciplinas educativas se veia afectada la instruccion practica necesaria,
instituciones tanto publicas como privadas que dependian en mayor medida de los aportes
econdmicos de los alumnos tuvieron que buscar alternativas para sobrevivir ante la crisis, entre

otros aspectos. (Rodrigo-Gémez, 2021)
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Asimismo, pese a las alternativas que se implementaron debido a la emergencia sanitaria,
es innegable que se presentaron algunas limitaciones; los docentes emplearon dichos medios
digitales al momento de calificar y evaluar las actividades, por lo que algunos padres de familia se
vieron en la necesidad de aprender y familiarizarse mas con la virtualidad. Ademas de dicho
acompafnamiento familiar, se utilizaron otras herramientas a modo de canales de comunicacion con
el docente como por ejemplo chats, video llamada por WhatsApp y/o correos electronicos, a través
de los cuales se generaron acercamientos con los nifios para resolver las dudas e inquietudes

surgidas. (Forero et al., 2021).

Ademas, evidentemente no todas las universidades estaban preparadas con un modelo de
ensefianza online, puesto que esta modalidad, se direccionan en mayor medida en posgrados donde
se contempla los cursos a distancia. (Rojas et al., 2020)

6.2.2 Marketing

Por otra parte, se considera necesario hacer una apreciacion sobre lo que el concepto de
Marketing puede llegar a significar a través de lo que diferentes autores preceden, ademas de
identificar la importancia y tendencias que existen en el medio ambiente, y como un plan de

marketing puede considerarse necesario en las organizaciones.

En cuanto a marketing, Kotler y Armstrong (2019) lo definen como: “fidelizar al cliente y
generar una relacion rentable con él. Los dos objetivos principales del marketing son atraer a
clientes nuevos con la promesa de un valor superior, mantener y hacer crecer la cartera actual de

clientes ofreciendo valor y satisfaccion” (p.29).

Desde otra perspectiva, mercadeo se podria definir en “la forma como una organizacion
equipara sus propios recursos humanos, financieros y fisicos con los deseos de los clientes.
También se podria definir como el proceso responsable de identificar, y satisfacer los deseos de los
clientes” (Herra, 2020, p.109).

Profundizando en el concepto de marketing, aparece otro distinguido que ha ingresado a ser
esencial en el mercadeo electronico “ecosistema digital” el cual alcanza los instrumentos y vias
con el cual se tiene para un desarrollo de estrategias, y que Kotler y Armstrong (2019) han descrito:
“un asombroso conjunto de herramientas nuevas para construir la relacion con los clientes: paginas

web, anuncios y videos online, aplicaciones y publicidad en el teléfono mévil, blogs, comunidades
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virtuales, y principales redes sociales como Twitter, Facebook, YouTube, Snapchat e Instagram”
(p.31).

El aparecimiento de todas las tecnologias y canales hacen que el usuario sea en cada
oportunidad estricto y ser muy imaginativos para alcanzar distinguirse en la cantidad de

comunicacion y alternativas las cuales se exponen en internet.

En cuanto al marketing educativo, Manes (2008) lo define como un proceso que investiga
las necesidades sociales, en el cual se tiende a desarrollar proyectos de educacion que permitan
satisfacer dichas necesidades, generando un desarrollo completo y ético de la persona por medio
de servicios educativos. En diversas universidades tanto publicas como privadas, las habilidades,
tacticas y estrategias de mercadeo han sido imprescindibles para ofertar su servicio, a un cliente

cada vez mas exigente.

Por otra parte, es necesario resaltar que el sector educativo enfrenta un gran desafio
economicamente hablando, frente a lo que Toledo y Martinez (2017), reconocen las dificultades
que enfrenta la educacién superior en los ultimos afios para obtener financiacion, con la
competencia global. Es importante concentrarse en el disefio y la implementacion de una estrategia
financiera para el aprovechamiento de los recursos; estrategia tecnoldgica, equipamiento en sus
aulas; estrategias para el funcionamiento interno; un método de servicio que oriente las metas
estratégicas, teniendo en cuenta calidad, confiabilidad e innovacidn; y la estrategia de marketing
que les permita darse a conocer en el entorno, siendo parte de una planeacion que contribuya a
dinamizar los procesos de gestion, ademas de estimular el desarrollo organizativo y facilitar la
comunicacion. De aqui se destaca la planeacion estratégica con unas metas y métodos claro que

puedan obtenerse, para lo cual se requiere un diagndstico.

En lo que concierne a las Instituciones de Educacion Superior — IES, se han venido
transformando en prestadoras de servicios, en las cuales los estudiantes pasaron a ser
consumidores, y los docentes quienes se responsabilizan de crear alternativas para formar buenos
seres humanos. La imposicion por resultados y reproduccién de renta ha originado la

comercializacion en la educacién (Othman et al., 2017).

En conclusién, el marketing educativo en las universidades se debe convertir en una

habilidad para el mercado a nivel nacional e internacional; ademas de representar una estrategia de
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negocio, basada en el CRM, la cual debe buscar desde su perspectiva de servicio y productos
necesitados por los estudiantes. (Sanz Del Vecchio et al., 2016)

Asi mismo, Morante (2016) menciona que, gracias al marketing, se puede identificar al
cliente potencial de una empresa, para iniciar una relacion en la que se identifique su modo de

pensar y accionar para que la aceptacion del producto o servicio esté garantizada.
6.2.2.1 Caracteristicas del marketing.

De acuerdo al autor, Blanco (2016) menciona las siguientes caracteristicas del marketing

que se encaminan a realizar lo siguiente:

e Manejar un sistema de acciones comerciales: El marketing genera y crea
estrategias comerciales, con instrumentos disefiados para lograr un efecto en las
ventas del servicio o el producto a ofrecer.

e Esta orientada a cumplir metas: Si la empresa toma la decision de emplear las
herramientas del marketing, deberé iniciar por objetivos que sean especificos los
cuales articulen la creacion de funciones de mercadeo basadas en las ventas.

e Busca mantener permanente relacion con los clientes: El objetivo del
marketing es asegurar que la empresa obtenga una fidelizacion del cliente, para
que el vinculo comercial, sean tan beneficiosos, para la satisfaccion del cliente,
como la parte economia e ingresos de la empresa.

e Instrumento para competir en el mercado meta: Generar ideas que brinden a la
empresa estrategias competitivas, para llegar a la estabilidad econdmica, con alta

estabilidad en el mercado. (p.76)
6.2.3 Tendencias de Marketing

En este apartado se presentan las tendencias que actualmente viene presentando el
marketing globalmente, dando inicio por el marketing digital como la principal tendencia en los
altimos afos, pero que se ha reforzado en un escenario de pandemia, obligando a las organizaciones

a adaptarse a los nuevos cambios.
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6.2.3.1 Marketing digital.

El marketing digital esta revolucionando el mundo del mercadeo y la forma de
comercializar. Cualquier organizacion que quiera sobrevivir financieramente, debe recurrir a estas
nuevas herramientas para facilitar su gestién. De acuerdo con Kotler (2015): “no estamos

abandonando el marketing tradicional. Estamos combinando lo tradicional con lo digital”.

La transformacion del marketing digital fue influenciada por la evolucion del internet. La
etapa inicial o Web 0.0, se identifica con herramientas complejas, para accionar ideas basicas con

una conexion lentamente progresiva.

La explosion de internet es la denominada Web 1.0, las paginas del sitio web eran estéticas,
con la unica finalidad de informar a los lectores, pocas veces las actualizaban y no permitian
interaccion con los visitantes. Estuvo marcada por la popularizacion de navegadores y el correo

electronico.

En la generacion Web 2.0 o red social, la idea es crear unas destrezas y habilidades en el
cliente, para establecer sociedades virtuales (auge de las redes sociales y blogs), donde cree y
adquiera contenido interactivo. A ello se agregan paginas importantes como Amazon y Wikipedia,

YouTube, Flickr y Google, que transforma las bisquedas con su habilidoso sistema.

La etapa llamada Web 3.0: “se encuentra estrechamente ligada con el concepto de web
semantica, el cual, en lineas generales, busca introducir una serie de lenguajes y procedimientos
que puedan interpretar ciertas caracteristicas del usuario con el objetivo de ofrecer una interfaz mas
personalizada” (ESAN, 2015).

Esta novedosa red, se caracteriza por la inteligencia artificial y brinda busquedas rapidas e
inteligentes, donde conecta diversas redes sociales de manera rapida, con diversos dispositivos,
con espacios libres y tridimensionales (como Google Earth), web geoespacial, fluidez de

navegacion, computacion en la nube y asociacion de datos. (UNAD, 2015)

Segun lo expuesto por Kotler (2015), con el &nimo de cautivar nuevos clientes y estimular
a gque vuelvan a interactuar con el sitio web , recomienda un experto los 7 Cs del disefio de un sitio

web:
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Contexto: el disefio y la disposicién de los elementos del sitio
Contenido: el texto, las imagenes, sonidos y videos que contiene el sitio

Comunidad: la forma como el sitio permite una comunicacion de usuario a usuario.

R

Personalizacion (customizacion): la capacidad de personalizacion del sitio en

funcién de los distintos usuarios para permitir a los usuarios que lo personalicen.

5. Comunicacion: las formas en que el sitio permite una comunicacion del sitio al
usuario, del usuario al sitio, o de doble sentido.

6. Conexion: el grado en que el sitio esta vinculado a otros sitios

7. Comercio: la capacidad del sitio para potenciar las transacciones comerciales.

(p.624)

El marketing digital es fundamental para la estrategia global de una empresa que necesita
transformar la forma de acercarse a los mercados y clientes. El entorno digital ofrece canales
nuevos y poderosos para comunicarse con clientes potenciales, ademas las empresas requieren un
plan de marketing digital bien estructurado a fin de comprender y predecir los comportamientos de

los consumidores.
6.2.3.2 Estrategias de marketing offline y online.

El marketing digital es una herramienta importante y eficaz en las Universidades. Las
nuevas ejecuciones y avances tecnoldgicos, en las empresas donde se emplea el marketing digital,
utilizan programas en linea, promueven los servicios y/o los productos, usan estrategias de
interaccion con bases de datos, de los usuarios y utilizan su propia pagina web. EI conocer los
instrumentos y las tecnologias del marketing aporta a que los empleados sean cada vez mas

competitivos, logrando que los clientes se fidelicen e interactien mas con la empresa.

Las personas que tienen un celular inteligente, logran estar mas conectados con las redes
sociales, es por ello que se hace tan importante aplicar herramientas de marketing, para atraer a
mas clientes por estos medios. La existencia de contenidos con imagenes didacticas y atractivas
coinciden con temas de conversacion de los internautas, con programas de educacion, que se
convierten en instrumentos muy Utiles para los estudiantes, a todo esto se suma que los banners
tradicionales no se usaran mas, dandole el paso a las publicidades dindmicas y cautivadoras para

el cliente, con interacciones continuas. (Blanco y Herrera, 2017)
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6.2.3.3 Redes sociales.

La transformacidon de las redes sociales es diariamente, Desde 2015 hay un listado donde
se muestran las 30 redes sociales mas usadas por los usuarios, y se identifican evoluciones grandes,
como por ejemplo Google+ con aproximadamente 343 millones, por otro lado esta LinkedIn con
433 millones de usuarios activos. En el 2016 debido a el retiro de algunos directivos, cambiar de
sistema, pasar de usar favoritos por me gusta, el gigante Twitter, toma una caida progresiva, sin
embargo a pesar de algunos cambios, esta red social ocupa la décima posicion, con 350 millones

de internautas activos. (Nieto, 2017)

Ademas, se comenta que las redes sociales que ocupan los primeros puestos, son las que en
alguno momento de la vida no existian y hace 7 afios estan presentes, como por ejemplo
WhatsApp, fue creada en el 2009 vy tiene 1000 millones de usuarios activos, a ella le sigue
YouTube la cual tiene 1.000 millones de usuarios y finalmente Facebook con la mayor cantidad de

usuarios activos 1.650 millones. (Nieto, 2017).
6.2.3.4 Presencia de Medios BTL (Below The Line).

Las Universidades deben promocionar en diversos medios BTL los programas académicos
de pregrado y posgrado, el medio mas comdn entre las universidades son las ya mencionadas redes
sociales, ya que cuentan con una cantidad grande de usuarios a nivel mundial, ademas se mantienen
en procesos de actualizacion progresiva, sin embargo los medios BTL no son las Unicas opciones
para impulsar las ventas o el mercadeo, pero, son de los principales canales, para hacer marketing,

tanto, que ha suplantado a los medios mas tradicionales.

Tabla 10
Medios BTL
No. MEDIOS
. Redes Sociales (Facebook, WhatsApp, Twitter, Spotify,
Instagram, YouTube, otros)
2 Paginas Web de las Universidades
3 Principales Buscadores (Google, Mozilla, otros)

4 Correo Electrénico
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5 Asistencia Telefonica
6 Vallas Publicitarias
7 Publicaciones en Periddico

Fuente: Ayala-Espinel, 2017.
6.2.4 Plan de Marketing

Para finalizar, se investig6 sobre el Plan de marketing, el cual es un instrumento que facilita
a una empresa (a nivel comercial) establecer los objetivos que desean cumplir y alcanzar, con una

estrategia de marketing.

Seglin Jiménez y Iturralde (2017), “la importancia del plan de marketing radica en la
ventaja de establecer las estrategias de desarrollo de la empresa a un documento secuencial y

técnico que permita controlar y evaluar a la empresa en su conjunto” (p.8).

La empresa que implemente ideas o proyectos de marketing puede alcanzar mayor éxito
comparada, con la que no cuente con este tipo de herramientas. Dado que un plan estratégico de
mercadeo, permite que la empresa tenga claro cuales con los objetivos econdmicos, que garanticen

una estabilidad financiera.

A una empresa que no implemente esta herramienta, nadie le garantiza, su sostenibilidad
financiera, ya que se puede ver afectada la calidad de sus productos. Si no tienen un plan de
marketing, es posible que no creen un valor sobre sus acciones, ya que no habra estabilidad

financiera ni se garantizara el éxito empresarial. (Hoyos, 2000)

Por otra parte, de la Gnica manera que una empresa conozca los resultados de los procesos,
es teniendo un plan de marketing, el cual se plasma en un documento, donde se desarrollan planes
estratégicos, para lograr los objetivos planteados y el entorno en los cuales se va aplicar en dicha

empresa. (Mediano, 2015)

Segun, Cohen, hay dos tipos de planes de Marketing: el primero donde se crea o lanza un
nuevo producto o servicio y segundo un plan anual. La primera sera el nuevo producto o servicio

que emprende la organizacion, o cuando el servicio ya existe pero se va a cambiar su postura en el
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mercado, el principal problema con los productos o servicios nuevos es la capacidad de obtener
informacion. Es por ello que el plan de mercadeo incluye ese tipo de eventos problema y brinda
una solucién desde el inicio hasta que haya una estabilidad en el mercado.

Por su parte, Mufiz (2016), afirma que si se aplica un plan de marketing, la empresa tendra
una visibn mas organizada de sus objetivos y menos impacto en los problemas econémicos. Se
proponen méas garantias, las cuales deben ser determinadas cualitativamente y cuantitativamente,
siempre y cuando sean adaptadas a la realidad de la empresa. Para analizar las diferentes variables
se debe realizar una matriz DOFA. Ademas es importante resaltar que al consumidor o al usuario
se les debe de evaluar, con el fin de dar claridad sobre la calidad de los productos, la organizacion
de la empresa, la capacidad laboral y financiera, la tecnologia, también se establecen pautas de
medicion para la  publicidad, objetivos en ventas y recursos financieros. Y por ultimo, se

establecen tiempos para la ejecucion del plan de marketing.

Al tener un plan de mercadeo bien estructurado, posibilita a las universidades estar siempre
orientados al logro de los objetivos, identificar el entorno en el cual se desempefian, teniendo en
cuenta sus competidores y sus clientes finales. Ramirez y Ospina (2016) hacen referencia al plan
de marketing como un medio de largo plazo, que contribuye al posicionamiento de las empresas,
mediante la creacion de ventajas competitivas, es un recurso que se debe tener presente en todas
las organizaciones que pretenden concentrarse en las necesidades de sus consumidores.
Adicionalmente, mencionan que un plan de mercadeo facilita la obtencién de los objetivos
vinculados a la captacion de clientes potenciales, fidelizacidn de estudiantes ya existentes y mayor

competitividad frente a las demas universidades.

Por otra parte, de acuerdo con Meza (2015), en el caso particular de las universidades con
caracter internacional que precisamente se enfrentan a la distancia como un obstaculo para la
busqueda y seleccidn de un destino internacional y se apoyan redes sociales para hacer presencia
en la web, es prematuro decir que basta para resolver el problema de un contacto efectivo, ademas

de la creacion de una imagen de la Universidad.

“El marketing universitario basado en el marketing estratégico, es fundamental para

las IES no solo para promover su oferta educativa béasica, sino también la
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complementaria (diplomados, cursos, consultoria, residencias, incubadoras de
negocios, oficinas de transferencia de tecnologia. Ademas, debe procurar el logro
del posicionamiento de su imagen institucional en sus segmentos de mercado. En
este proceso se deben difundir aspectos como la calidad, responsabilidad social,
perfil de consumidores, competitividad de la planta docente, infraestructura y planes

estratégicos por citar algunos componentes”. (Ruiz et al., 2018)
6.2.4.1 Utilidad del plan de Marketing.
Las utilidades son las siguientes:

- Ayuda de proyeccion

- Es importante para la revision de la gestion y la apuesta del ejercicio en la estrategia

- Comunica a los participantes nuevos sobre la creacion del plan y el cumplimiento de los
objetivos.

- Admite conseguir recursos o ingresos para la ejecucion del plan.

- Impulsa el pensamiento y el mejor empleo de los requerimientos definidos.

- Apoya a la hora de estructurar y establecer compromisos y labores y precisar los plazos.

- Permite identificar los problemas, la pertinencia y las amenazas futuras.
6.2.4.2 Caracteristicas de un Plan de Marketing.

Westwood (2016) afirma que el marketing tiene caracteristicas las cuales se beberian

tomar en cuenta:

a. Tener un instrumento para la creacion o el inicio del trabajo

b. Cuantificacion del tiempo, es decir una duracion de un afio, una vez se
culmine, se propone un nuevo plan para el siguiente afo.

c. Debe ser creado con orden, ya que esto evita los errores o desorden en el
cumplimiento de los objetivos.

d. Tener en cuenta la realidad de la organizacion, evitara crear objetivos
imposibles de alcanzar, ademas permite que la empresa desarrolle ideas con
enfoque.

e. El exigir y ser flexibles con el desarrollo de los objetivos, dependera de

cémo se realice el plan, si va por buen camino Y si se ajusta a la realidad.
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6.2.4.3 Estructura de un plan de marketing.

Segun Jiménez Alcivar & lturralde Solorzano (2017) indica la estructura que conforma un
plan de marketing:

e Resumen Ejecutivo

e Analisis de la situacion de la empresa

e Andlisis del mercado meta

e Analisis FODA

e Objetivos y metas del plan

e Desarrollo de las estrategias de marketing
e Presupuesto

e Ejecucion y control (p.8)

Todo plan de Marketing debe tener una organizacion y ordenamiento que evite el descuido

de la informacidn relevante y certifique que la averiguacion se muestra de forma logica.

Los diferentes autores encaminaron el conocimiento, en los ultimos treinta afios se viene
demostrando un cambio significativo en la forma de hacer mercadeo en los diferentes grupos
economicos, el cambio de paradigma del mercadeo transaccional al relacional, ha formado un
nuevo concepto, accediendo que se construya coincidencia a partir de una marca, que
posteriormente no solo se expendera por los beneficios , sino por el horizonte de recordacién y de
practicas y de vivencias en torno a los compradores, consumidores Yy colaboradores. EI mercadeo
de hoy en la seccidén de servicios se ha convertido en el modo de edificar alternativas que
complazcan la sociedad, aspectos como las relaciones, la comunicacién y la calidad del servicio
son la razdn para precisar el rumbo y proyectar la organizacion. Los clientes, consumidores o
usuarios en esta eran de conectividad, anhelan algo mas que un beneficio, esperan relacion con los
valores de la marca, que les consienta establecer relaciones a largo plazo a partir de las impresiones

y de las précticas efectivas.
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6.2.4.4 Elaboracion del Plan de Marketing.

Para elaborar un buen plan de marketing es preciso recopilar bastante informacion de
diferentes fuentes para realizar las estrategias y propuestas de marketing que permitan lograr un
ligado de metas y objetivos precisos. Es este un procedimiento que no tiene que ser imposible, pero
si requiere ordenamiento, principalmente cuando no es uno el que realiza todo el plan, si no que
necesita de otros que, dentro o fuera de la organizacion, se ocupan de ejecutar partes del mismo.
En conclusion, es fundamental empezar por “planificar el plan”. El tiempo empleado a esta
actividad produce sus frutos; no solo constituye un ahorro de duracion, sino que ademas evita

faltas que podrian haber acontecido en tiempo y dinero.

Para proyectar el plan hay que comenzar por organizar el grupo del trabajo de modo que se
dirija con eficacia y sin omitir nada. Si se procede de esta manera, se logrard que todas las
divisiones de las tareas se terminen en el instante apropiado, no se facilitara el caso de que al acabar
ciertas labores demasiado rapido exija a dar tiempo la terminacion de otras para poder avanzar, Al
mismo tiempo, se impida que los colaboradores tengan excesivo trabajo 0 menos del esperado.

Para ello, hay que analizar la estructura del plan de marketing y todas sus partes.
6.2.4.5 Estrategias de un plan de marketing.
Plan de marketing offline y online

Las acciones de Marketing offline han quedado un poco antiguas tras la llegada del
desarrollo de las nuevas tecnologias y las mejoras en las comunicaciones, la utilizacion del Internet
ha dado lugar al realizar estrategias de Marketing online. Se debe conocer la importancia de un
buen posicionamiento y la presencia en la web, lo cual resulta un instrumento muy potente ya que
se puede aumentar la visibilidad de la marca extendiéndose asi, la posibilidad de incrementar su

cartera de clientes.

Lo anterior permite el camino al llamado ‘marketing estratégico operativo’, que esta
enfocado en las ventajas competitivas que muestran las organizaciones a sus clientes; se debe hacer
una analisis interno y externo que conecta con los recursos economicos de la organizacién, capital,

elaboracién de los objetivos y la optimizacion del mercado (Espinosa, 2016).

Las nuevas estrategias del mercado nombran la teoria del rascacielos de Brian Dean, donde

se elaboran enlaces para aumentar el trafico de los sitios de internet. (Dean, 2016). Debe ser un
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contenido de alta calidad, bien estructurado. Para lograr el éxito se necesitan cumplir tres pasos,
primero enlazar el motor de busqueda o los links dentro de la web, se proponen algunos sitios como
BuzzSumo para cuantificar el nimero de visitas del usuario. Segundo, se plantea una pregunta, de
cédmo se supera la longitud, informacion, actualizacion y disefio, para lograr identificar cuales con

los mejores contenidos existentes.

Por altimo, se deben definir los posibles programas, con un estudio previo donde se observe
si poseen un sitio web, y determinar si el sitio esta relacionada con el tema y si se requiere aumentar
el trafico. La teoria ya mencionada de marketing digital, aporta informacién de alta importancia
para la técnica de reconocimiento y excelentes estrategias del marketing moderno.

6.3 Marco conceptual

Con el proposito de que el trabajo de investigacion sea comprensible, a continuacion, se

aclararan las definiciones de algunos términos relevantes en el presente estudio.

Landing Page: Una landing page es un sitio web de aterrizaje a la que se accede haciendo
click en “call to action”, cuyo formato es empleado para dar una mayor visibilidad ademas de

aumentar el indice de conversidn de nuestras acciones (publicidad).

Inbound marketing: Se define como la nueva manera de construir relaciones con las
personas mediante la opinién que tengan los posibles clientes sobre ellos, con el objetivo de
convertir a las visitas en leads y fidelizarlos con la marca de manera voluntaria y natural.
(Adan,2015, citado por Beltran 2018)

Branding: El termino branding en las Instituciones de ES se comenzd a considerar como
parte de su léxico a finales del siglo XX. Actualmente dichas instituciones, centran sus esfuerzos
en su estrategia, convirtiéndose el branding en la herramienta perfecta para asumir todos los

desafios que conllevan la globalizacion educativa (Ferreiro & Millan , 2017).

Brand equity: “Consiste en una variable que se refiere al valor creado en la mente de los
consumidores a partir de los distintos puntos de contacto que le ofrece la universidad” (Ferreiro y
Millan, 2017).
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Neuromarketing: De acuerdo con Salas (2018), se define como la union entre el marketing
tradicional y la neurociencia, la cual permite conocer al cliente de manera méas profunda, para
analizar a detalle todos los factores que conducen al consumidor o cliente en su proceso de

seleccion de compra.

Email marketing: Email marketing Segun Doppler (2015), es una herramienta que permite
rapidamente enviar un mensaje personalizado y obtener un reporte inmediato de los resultados. Sin
embargo en comparacion con las herramientas antiguas o tradicionales, con el Email Marketing se
pueden orientar rapidamente hacia los mensajes de manera personal, como componentes

multimedia didacticos a los destinatarios.

Etnomarketing: De acuerdo con Paramo (2005) el etnomarketing procede de reconocer el
contexto cultural y la esencia para organizar y liderar negocios contemporaneos, en el mismo
ambiente del consumidor, las conductas tomadas por la empresa y el comportamiento del mercado,

donde la organizacion emplea sus actividades. (p.179)

Segmentacion de mercado: De acuerdo con Thomson (2005) es una herramienta cuyo
objetivo consiste en analizar e identificar aquellos posibles consumidores o (segmentos) hacia los
cuales las empresas puedan encaminar tanto sus esfuerzos como sus recursos (de mercadotecnia)

para obtener resultados rentables.

Marketing en Mdviles: De acuerdo con Castro (2012) es una herramienta, la cual permite
realizar funciones como el envio de mensajes, usar Bluetooth, Cddigos QR e
informacion/contenidos que puedan ser utilizados en el celular , asi como la radio, musica, tonos,

imagenes didacticas, videos juegos entre otras.

Marketing One to One (Uno a Uno): Segun Castro (2012) esta modalidad de mercadeo
directo busca entender a cada cliente/consumidor como un segmento. En el marketing one to one
se aplica el marketing teniendo en cuenta las caracteristicas individuales los consumidores, ademas

de ofrecer la informacion de forma personalizada.

Marketing On Line: Remite a los elementos clasicos acerca de la presencia en Internet:
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1) Elaboracion de sitio web, 2) publicar anuncios en linea y 3) participar en los diversos

grupos de comunidades en la web. También se aconseja lo siguiente : 1) la publicidad de la empresa

debe hacerse visible, en las navegaciones del usuario y 2) verificar y determinar cuéles son las

ventajas que ofrecen diversos formatos publicitarios, para ser objeto del usuario. (Castro, 2012,

p.108).

6.4 Marco legal

En la Constitucion Politica de Colombia se brindan los objetivos fundamentales del servicio

educativo. Donde se identifican los derechos de las personas, la funcidn social que se cumple

brindando un servicio, y donde el estado vigilay garantiza la calidad, el adecuado cumplimiento,

la creacion de estudiantes con moral e intelectualidad. Ademas se debe garantizar que los menores

tengan acceso y permanencia en el sistema educativo, con un adecuado cumplimiento.

La Constitucion Politica de Colombia de 1991: Aparece la ley de la educacion
superior ley 30 de 1992 y con ella la formulacidn un sistema encargado de fomentar
y juzgar la calidad de los programas y de las instituciones de educacion superior en
Colombia.

LEY 30 DE 1992 (diciembre 28): define el caracter y autonomia de las Instituciones
de Educacion Superior -IES-, el objeto de los programas, inspeccion y vigilancia de
la ensefianza.

ACUERDO No. 01 DE 2010: “Por el cual se autoriza al Consejo Nacional de
Acreditacion para que disefie y promulgue los lineamientos para la acreditacion de
alta calidad de los programas de Maestria y Doctorado y se unifican los rangos de
acreditacion para los programas de pregrado, maestrias y doctorados e
instituciones”.

DECRETO 2566 DE 2003: “Reglamentd las condiciones de calidad y demas
requisitos para el ofrecimiento y desarrollo de programas académicos de educacion
superior, norma que fue derogada con la Ley 1188 de 200824”.

Ley 30 de 199221. “Por la cual se organiza el servicio publico de la Educacion

Superior. Articulos 53, 54 y 55. Creacion del Sistema Nacional de Acreditacion”.



48

Asi mismo, el Ministerio de Educacion en Colombia ha dictaminado los siguientes aspectos

legales en los ultimos afios:

e Decreto No. 1295 de abril 20 de 201017. “Por el cual se reglamenta el registro
calificado de que trata la Ley 1188 de 2008 y la oferta y desarrollo de programas
académicos de Educacion Superior”.

e Ley No. 1188 de abril 25 de 200818. “Por la cual se regula el Registro Calificado
de programas de Educacidn Superior y se dictan otras disposiciones".

e Articulo 67 de la Constitucion Politica 20 “por medio del cual se establece que la
Educacién Superior es un servicio publico y tiene una funcion social. Articulo 69,

que garantiza la autonomia universitaria”.
6.4.1 Leyesy Normas de Mercadeo

e Ley 1700 de 2013: donde se reglamenten las actividades de comercializacion en red

0 mercadeo multinivel en Colombia.

“La presente ley tiene por objeto regular el desarrollo y el ejercicio de las actividades de
mercadeo denominadas multinivel incluyendo, entre otros, el mercadeo en red en cualquiera
de sus formas, de acuerdo con el articulo siguiente. Al ejercer su potestad reglamentaria
respecto de la presente ley, el Gobierno buscara preservar los siguientes objetivos: la
transparencia en las actividades multinivel; la buena fe; la defensa de los derechos de las
personas que participen en la venta y distribucion de los bienes o servicios que se
comercializan bajo este método y de los consumidores que los adquieran; la proteccion del

ahorro del publico y, en general, la defensa del interés publico”.

Por otra parte, se presentan las leyes que rigen la comercializacion y publicidad en

Colombia:

e Resolucion 455 de 2013 - Articulo 5. Mensajes Civicos: “Aquellos por los cuales
las entidades estatales divulgan campafas sociales de interés publico para beneficio
de la comunidad. No pueden incluir publicidad, ni realizar campafias politicas o

religiosas”™.

Articulo 30: Comercializacion de productos
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Circular 30 de 31 Enero de 2014: “Antes del inicio de un espacio publicitario,
debe aparecer un aviso que el contenido es de dicha naturaleza”.
Acuerdo 002 del 2011: La programacion incluye la radiodifusion de cualquier

contenido incluida la publicidad

6.4.2 Leyes Especiales

Ley 182 de 1995 - Articulo 29: “Libertad de expresion, de operacion y difusion. El
derecho de explotar medios masivos de television debe ser autorizado por el
Estado”.

Ley 1335 de 2009 - Articulo 14: “Prohibicién de publicidad con respecto al
tabaco”.

Ley 124 de 1994 — Articulo 1: “Prohibase el expendio de bebidas embriagantes a
menores de edad”.

Acuerdo CNTV 01 de 2006: “Solo publicidad indirecta entre las 22 h y las 5 am”.
Ley 680 de 2001 - Articulo 10: “Separacion de informacion y publicidad. El
contenido de los programas no puede estar comprometido con terceros que se

beneficien de la publicacion”.

6.4.3 Leyes que rigen la publicidad

Ley 182 de 1995

Ley 680 de 2001

Circular 030 de 2014 ANTV
Ley 1505 de 2012

Acuerdo 002 de 2011

6.4.4 Reglamentacién sobre el manejo de datos

Asi mismo, es importante resaltar algunas de las principales reglamentaciones que existen

en Colombia para el manejo de datos personales, debido a la incidencia que tienen estos en las

estrategias de marketing para un programa de posgrado en la Universidad Santiago de Cali.
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Ley 1581 de 2012: “Por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion
de datos personales”.

Art. 15 — “Constitucion Politica de Colombia: Todas las personas tienen derecho a
su intimidad personal y familiar y a su buen nombre, y el Estado debe respetarlos y
hacerlos respetar. De igual modo, tienen derecho a conocer, actualizar y rectificar
las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bancos de datos y en archivos
de entidades publicas y privadas”.

Ley 1266 de 2008 — Art. 2: “Ambito de aplicacion. La presente ley se aplica a todos
los datos de informacion personal registrados en un banco de datos, sean estos
administrados por entidades de naturaleza publica o privada”.

Ley 1266 de 2008 — Art. 4: “Principios de la administracion de datos. En el
desarrollo, interpretacion y aplicacion de la presente ley, se tendran en cuenta, de
manera armonica e integral, los principios de veracidad o calidad de los registros o
datos, Principio de finalidad, Principio de circulacién restringida, Principio de
temporalidad de la informacion, Principio de interpretacion integral de derechos
constitucionales, Principio de seguridad, y Principio de confidencialidad”.

Ley 1266 de 2008 — Art. 5, 6 y 7: “Circulacion de informacion; Derechos de los
titulares de la informacion; y Deberes de los operadores de los bancos de datos”.
Decreto 1377 de 2013 — Art. 4, 11 y 23: “Recoleccion de los datos personales;
Limitaciones temporales al Tratamiento de los datos personales; y Medios para el

ejercicio de los derechos”.
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7 Metodologia
7.1 Tipo de investigacion

El presente trabajo de grado que es tipo exploratorio-descriptivo, que aportara a la creacion
de la propuesta, por medio del desarrollo de una fase de investigacion, observacion, apoyados en
el sistema deductivo.

Una vez obtenido el respectivo analisis, se tomara el objetivo que se espera alcanzar, la
propuesta del disefio de un plan de mercado medida en la aceptacion por parte de las directivas de
la Universidad Santiago de Cali.

7.2 Meétodo de investigacion

Esta investigacion contard con un método de analisis, quien Méndez (1995) lo define como:
“el proceso de conocimiento que se inicia con la identificacion de cada una de las partes que
caracterizan una realidad, dentro los cuales se encuentran métodos cualitativos, de analisis

documental entre otros” (p.128).

En el caso de la presente investigacion se aplica este método observando el entorno en el
que se desenvuelve la Universidad Santiago de Cali a través de una serie de 6 herramientas tedricas
que permiten realizar dicho analisis de los entornos desde diferentes perspectivas y lograr un
acercamiento mas preciso de las variables que pueden afectar a la organizacion en la

implementacion de estrategias.

Posteriormente, se construye un plan de mercadeo por medio de unas estrategias y acciones
con el fin de fortalecer el area de posgrados de la Universidad Santiago de Cali, y finalmente se
propone un plan de seguimiento y control que permita verificar si dichas estrategias estan siendo

efectivas, o si por el contrario, no presentan resultados positivos para la institucion.

7.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque del presente estudio es de caracter cualitativo, debido a que permite explorar,
describir y generar diferentes perspectivas. Ademas, brinda la posibilidad de realizar una
aproximacién a un fendmeno que no cuenta con investigaciones previas y necesita ser atendido
para crear un aporte a la universidad que le permita crecer a futuro, y esta investigacion sea punto

de partida para otras mas.
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7.4 Fuentesy técnicas de recoleccion de la informacion
7.4.1 Fuentes

Tanto la informacién como las fuentes que se tendran en cuenta son de tipo secundario, se
realizaron diferentes busquedas en base de datos, libros, estudios, archivos e Internet. Ademas, se
realizaran consultas internas del funcionamiento del area de posgrados de la Universidad Santiago
de Cali y de las bases de datos de los gremios econémicos, sociales y politicos.

7.4.2 Técnicas

Inicialmente la investigacién es de tipo descriptiva, la cual contribuiré a la elaboracion de
una propuesta de un plan de mercadeo para el area de posgrados, mediante el la elaboracion de una

fase de investigacion, observacion, apoyado en el sistema deductivo.

Una vez adquirido el respectivo andlisis se tomara el objetivo que se espera alcanzar, la
propuesta del disefio de un plan de mercado medida en la aceptacion por parte de las directivas de
la Universidad Santiago de Cali.

7.5 Fases de la investigacion Actividades

A continuacion, se realiza una descripcion de las fases a implementar para el desarrollo y
culminacion de esta investigacion: la primer fase corresponde a una revision tedrica previa al
desarrollo de los objetivos, llegando a limitar los conceptos necesarios para crear disefiar un plan
de mercadeo; la segunda fase corresponde al desarrollo del primer objetivo, en el cual se procede
a elaborar un andlisis de los entornos mediante el uso de diversos modelos, de forma que se

complementen entre si.

La tercera fase representa el desarrollo de los objetivos 2 y 3, en los cuales se plasman una
serie de estrategias y actividades que tienen un objetivo (meta), y como deben ser evaluadas a

medida que son implementadas.



Figura 2

Fases de la investigacion
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Fase 2

Fase 3

* Revision de literatura
enfocada al marketing
(digital y educativo).

« ldentificacion de las
tendencias del
marketing.

» Busqueda de
herramientas para el
andlisis de entornos.

Fuente: elaboracion propia.

Identificacion de los
entornos (interno y
externo) de la USC a
través de las
herramientas (Matriz de
PESTEL, POAM, EFE,
PCI, EFI, MPC y
DOFA).

« Construccion del plan de
marketing (estrategias y
acciones).

« Construccion del plan de
medicion y control
(Indicador, instrumento
y recomendacion).
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8 Desarrollo de la Investigacion
8.1 Analisis de los entornos de la Universidad Santiago de Cali

El disefio de un plan de mercadeo es la clave para el rea de posgrados de la Universidad
Santiago de Cali, cuenta con una participacion importante en toda la institucion que representa el
43.4% del total de programas que oferta la Universidad, con 44 programas entre especializaciones,
especializacion médica, maestrias y doctorados en la Sede Cali.

La estrategia es un plan trazado para lograr el cumplimiento de los objetivos, se realiz6 un
analisis de los entornos internos y externos de la institucién mediante las matrices PESTEL,
POAM, EFE, PCI, EFI, MPC y DOFA para identificar las variables que afectan positiva o negativa
la Universidad para articular de forma anticipada acciones que permitan plantear estrategias para
fortalecer el desarrollo de las actividades economicas de la Universidad, mejorar el nivel

competitivo y lograr un mejor posicionamiento importante en el sector.
8.1.1 Analisis Externo

El andlisis externo consiste en sintetizar tanto el macroentorno como el microentorno de la
empresa, cuyo objetivo es descubrir las oportunidades, que puedan ser utilizadas a su favor y las

amenazas a las cuales se debe contrarrestar.

e Oportunidades: Es la ventaja competitiva que tiene la organizacion, le facilita
mejorar su nivel de entradas.

e Amenazas: Se trata de una situacion externa que afronta la organizacion, la cual no
puede ser manejada por la misma y si no consigue afrontar, seria algo perjudicial

para la institucion.

En este punto se plantea hacer uso del analisis PESTEL, para investigar el comportamiento
y la influencia de los factores externos que son: politico, econdémico, social, ecolégico, tecnoldgico
y legal, que afectan la institucidn, los cuales proyectan debilidades y amenazas que son importantes

para realizar la matriz EFE con el fin de analizar las variables y disefiar la matriz DOFA.
8.1.2 Analisis de la Matriz PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que contribuye a determinar el entorno, el cual

puede perjudicar de inmediato o indirectamente a cualquier organizacion, es por esta causa que se
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analizan 6 variables que son importantes como: Entorno politico, econdémico, socio-cultural,

tecnoldgico, ecoldgico y legal.

Segin (Martin, 2017) “PEST, PESTEL (también conocido como PESTLE) es un

instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a las compafiias a definir su entorno,

analizando una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el nombre”.

Tabla 11

Anélisis PESTEL

Factores

Resumen

Descripcion

Fuente

POLITICOS

Decreto 1330 de
julio 25 del 2019

Reforma tributaria

Recursos para el
programa

generacion E

Politicas
Gubernamentales
Fondos Solidarios

para la Educacién

Reforma a la
Educacion

Superior

Proyecto de Ley
112 de 2011

El Decreto 1330 de 2019 “busca regular los
procesos de registro calificado y calidad
académica de las Instituciones Educativas
Superior (IES), para consolidar una vision de
calidad que responda a las demandas sociales,
culturales y ambientales, en la cual se reconoce la
diversidad de las Instituciones de Educacion
Superior”.

La USC recibi6 la Acreditacion Institucional en
Alta Calidad por 4 afios, a través de “la resolucién
018144 del 27 de septiembre de 2021, emanada por
el MEN”.

El articulo 29 “Generacion E se integra a las
politicas del Estado para atender las necesidades
de los jovenes de las familias mas vulnerables,
para lo cual se podran destinar recursos

provenientes de los mayores recaudos
obtenidos”.

“Para el 2021 el sector de educacion tendra un
presupuesto de $47,3 billones, convirtiéndose en el
maés alto del presupuesto nacional por tercer afio
consecutivo y el mas alto de la historia del sector.
Este apoyo financiero favorece a la USC durante la

Emergencia Sanitaria por la COVID-19, con el fin

Decreto 1330 de
20109.

Comunicado
Institucional USC
(2021, 29 de
septiembre).

Observatorio de la
Universidad
Colombiana
(2021, 27 de
abril).

Ministerio de
Educacién
Nacional (2020,
17 de mayo).
Ministerio de
Educacion
Nacional (2019,
23 de mayo)
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mitigar la desercion y fomentar la permanencia en
el sector educativo”.

La variable politica es de gran incidencia en el
sector de la educacién, a partir de estos
lineamientos se deben aplicar a los programas para
su adecuado funcionamiento.

Después de 18 afios de la expedicion de la Ley 30,
por la cual se organiza: “El servicio publico de la
educacién superior en Colombia, el Gobierno
Nacional presenta una Reforma integral a través de
la cual se busca consolidar los avances alcanzados
en los Gltimos afios y potenciar el acceso y la
calidad de la oferta educativa para generar mas y
mejores oportunidades a todos los colombianos
Sistema de

mediante la organizacion del

Educacion Superior”.

ECONOMICOS

Banco Mundial en

Colombia
PIB

indice de Costos
de la Educacién
Superior (ICES)

IPC

Tasa de

Desempleo

Indicadores de
Mercado Laboral.

La crisis econdmica concerniente al COVID-19
afecté a Colombia. “Las acciones inmediatas vy
decisivas que el gobierno tomd para proteger vidas,
ingresos, empleos y empresas, la actividad
econdmica se ha venido recuperando. Las pérdidas
de aprendizaje que se sufrieron con los cierres de
las instituciones y el aprendizaje a distancia van a
afectar la productividad laboral y ubicard a los
jévenes de familias de bajos ingresos en una
posicion de desventaja laboral”, advirtié Restrepo.

Ademas el DANE comenta y precisa unas cifras
que “la economia colombiana en el segundo
trimestre de 2021 creci6 un 17%, el -5% de
economia calefia refleja una profunda brecha de su
crecimiento frente al nacional”. “Se destaca que
rebotamos rapidamente hacia arriba, es decir de
manera positiva”.

Se comparo el primer semestre del presente afio y
el segundo del 2020, donde el “ Indice de Costos
de la Educacién Superior -ICES- fue 1,18%. Esta
tasa es superior en 0,14 puntos porcentuales a la
registrada en el segundo semestre de 2020, cuando
presento una variacion de 1,04%”.

En cuanto al comportamiento mensual del IPC
total “En septiembre de 2021 (0,38%) se explicd

Banco  Mundial
(2021, 06 de
Octubre).

Ceballos (2021,
08 de septiembre).

DANE (2021).

DANE
Octubre).

(2021,

DANE (2021, 31

de Agosto).

Javier Hoyos
Asesores (2021,
Julio)
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principalmente por la variacion mensual de las
divisiones Alojamiento, agua, electricidad, gas y
otros combustibles y Alimentos y bebidas no
alcohdlicas. Las mayores variaciones se
presentaron en las divisiones Recreacion y cultura
(0,77%) y Alimentos y bebidas no alcohodlicas
(0,76%)”.

La variable econémica permite medir los
componentes externos que inciden en la aplicacion
de los derechos pecuniarios para la USC.

Cali AM: “Tasa de desempleo 20,2%, tasa global
de participacion 65,8%, tasa de ocupacion 52,5 %
y tasa de subempleo objetivo 12,0 %”.

“En Cali se crearon 217.000 empleos (participa
con el 10,8%) y los desempleados disminuyeron en
140.000 personas (representa el 13.4%)”.

En todo el pais para julio de 2021 “La poblacién en
edad de trabajar alcanzaba los 40,4 millones de
personas, 24,4 millones estaban en el mercado
laboral (PEA) y 16 millones correspondian a la
poblacion econémicamente inactiva (PEI)”.

“De los 24,4 millones de personas clasificadas en
la poblacién econémicamente activa, 20,9 millones
tenian trabajo y 3,5 millones estaban
desempleadas. La PEA aumenté en 8,2%, en
términos absolutos 1.844.000 personas, con lo cual
la tasa global de participacion subié del 56,5% al
60,4%.

Los indicadores del mercado laboral permiten
medir a la USC la pertinencia de los programas y
ajustar el perfil profesional del egresado y los
contenidos programaticos de acuerdo a la demanda
laboral.

SOCIAL

Nivel Educativo

Conciencia por la

salud

Edad

Poblacion

de

la

Siempre y cuando exista calidad en la educacién,
existira salud y bienestar. Siempre y cuando cada
ciudadano sepa como prevenir o se le brinde
educaciéon de como promover los habitos de la
buena salud, se evitaran las enfermedades y la
mortalidad en general. Para gozar de la educacion,
los nifios y nifias necesitan tener calidad de vida y
buena salud.

El objetivo de la UNESCO es “Prestar apoyo a la
contribucion de los sectores de la educacion a nivel
nacional en la lucha contra el VIH y con miras a

UNESCO (2021).

IR Radio Online

(2019,

julio).
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promover el mejoramiento de la salud y el
bienestar para nifios y jovenes”.

Datos del DANE comentan que del total de los
habitantes el 51,2% son mujeres y el restante
48,8% hombres.

“La mayor poblacion en Colombia se ubica en las
edades entre los 14 y 18 afios, franja que concentra
el 26,1%. Le siguen las personas entre 18 y 26
afios, con un 16%; los mayores de 65 afios con el
9,1%y, finalmente, estan los nifios entre 0 y 5 afios
con un 8,4%”.

También se comentdé que “Por 100 jovenes
menores de 15 afios, hay 40 personas mayores de
65 afios en el pais”.

En el sector de la educacién, la variable social es
de gran relevancia porque permite identificar la
pertinencia institucional y de los programas de
acuerdo a los estratos sociales, identificando el
nivel educativo, la edad de la poblacién para
generar estrategias de mercadeo adecuadas a la
oferta institucional y de los programas de
posgrados de la USC.

TECNOLOGICO

TIC

Pandemia

Incorporacion de

las TIC
procesos
educativos.

en

El Ministerio de Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones (MiInTIC) define e
implementa la politica del sector TIC en Colombia.
Promueve el acceso, uso y apropiacion de las TIC
por la comunidad, las empresas y el gobierno a
través del Plan Vive Digital, el cual impulsa el salto
tecnoldgico a través de la masificacién del uso
Internet con el fin de reducir la pobreza, generar
empleo y mas oportunidades para todos los

colombianos.

La pandemia de la COVID-19, generada por el
virus SarsCov2 ha venido generando cambios “La
modalidad de educacién a distancia,
fundamentalmente en  soporte digital, vino a
ofrecer soluciones a dicha crisis, a través de una

educacién emergencia en remoto que se alejaba de

Ministerio de
Tecnologias de la
Informacién vy las
Comunicaciones —
MinTIC.

Aretio (2021).

Palomino-Salcedo
(2017).
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los disefios y negativas por parte de muchos

estudiantes, familias y docentes”.

La covid-19 ha generado: “La necesidad de contar
con una plataforma que permita llevar las IES a la
virtualidad. La universidad cuenta con un
departamento de Educacion virtual y utiliza la
plataforma  virtual  Moodle, oferta 3
especializaciones virtuales, que son el referente
para nuevos programas de los cuales aprobaron una
maestria y 2 especializaciones para un total de 6
posgrados virtuales por el momento”.

Para tener un buen desarrollo del pais, deben
existir metas orientadas en aumentar el capital
humano, donde este mas capacitado, siempre y
cuando este empalmado con el desarrollo de las

tecnologias y las ciencias.

En los procesos de: “Ampliacion de cobertura de la
Educacion Superior, calidad en la educacion
preescolar, mejoramiento de la calidad en todos los
niveles, articulacion de la educacién media con la
formacién laboral. Mejoras en la calidad vy
pertinencia de la  Educacién  Superior,
fortalecimiento de la gestion en las Instituciones
Educativas y formacion en competencias laborales

generales”.

El uso de las herramientas tecnoldgicas es de gran
importancia para la formacion de los estudiantes de
los programas de posgrados de la USC, debe
adquirir competencias en manejo de TIC, que es un
requerimiento en el ejercicio profesional y estar
actualizados en herramientas tecnoldgicas que

contribuyen a la automatizacién de los procesos.
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ECOLOGICAS

Cambio Climatico
Sistema de
Gestién
Ambiental

“Colombia es uno de los paises con mayor riesgo
de eventos catastroficos por su ubicacion

geografica y por el cambio climatico™.

Segun estudios de las autoridades en la materia,
“Cerca del 40% del territorio nacional tiene un alto
potencial de eventos hidrometereoldgicos tales
como inundaciones y deslizamientos, en buena
medida por su ubicacion geografica, sus extensas
costas, su sistema montafioso y las seis regionales

naturales con las que cuenta”.

Se evidencia una preocupacién en las
organizaciones, por mejorar la evolucion del
proceso ambiental, asi como la elaboracion de
productos que tengan en cuenta la afectacion

ambiental.

En el presente afio, el mundo ha venido
atravesando diversos cambios, a causa de la
pandemia la cual se dio en el 2020, adicional en
Colombia se vive un proceso de violencia, contra
los lideres comunitarios. Sin embargo el gobierno

no ha podido ejercer control sobre ello.

La deforestacion y la contaminacién ambiental son
temas de preocupacion para las organizaciones,
pues el pais debe reducir en un 51% la emisién de

los gases de efecto invernadero.

Una amenaza ambiental para el desarrollo de las
actividades con compromiso social por parte de la
Universidad, y se evidencia en el momento es la
pandemia del COVID-19, fendmenos ambientales

y sociales.

Bancolombia
(2019, 15
agosto).

Paz-Cardona

(2021,

enero).

18

de

de




61

LEGALES

Ley 30 de 1992

Decreto 2566 de
2003

Decreto 1001
Abril 3 de 2006

Decreto 1655 de
1999

Leyes sobre
proteccion de
datos

La educacion superior, es reglamentada por la
“Ley 30 de 1992 que define el caracter y autonomia
de las Instituciones de Educacion Superior -IES-,
el objeto de los programas académicos y los
fomento,

procedimientos de inspeccion  y

vigilancia de la ensefianza”.

Para obtener calidad en los programas académicos,
se deben aplicar condiciones minimas de calidad,
fortalecer el desarrollo de la investigacion en los
programas de educacion superior. (Septiembre 10
de 2003)

“Decreto 1001 abril 3 de 2006 por el cual se
organiza la oferta de programas de posgrado en
Colombia  Ministerio de Educacién Nacional,
creacion de la orden de la educacion superior y la
fe publica. Ordena la creacion de la Orden a la
Educacion Superior y a la Fe Publica Luis Lopez
de Mesa, para exaltar y enaltecer los programas
académicos de Educacion Superior que mediante
un proceso de acreditacion voluntaria contribuyen
al mejoramiento de la calidad de la educacion

Colombiana™. (25 de Agosto de 1999).

La Universidad Santiago de Cali viene

desarrollando  evaluaciones  continuas  que
conducen a planes de fortalecimiento que permiten
posicionar la cultura de calidad en cada uno de sus
frentes misionales, la Universidad
Acreditacién de Alta Calidad de diez de sus

programas, cinco de ellos, como renovaciones de

logré la

acreditacion.  Actualmente, la  Universidad
Santiago de Cali cuenta con el 37% de sus
programas acreditados de los acreditables de
pregrado los cuales son: Quimica, Administracion

de Empresas (Cali), Publicidad, Comunicacion

Ministerio de
Educacioén
Nacional — MEN.

Aseguramiento de
la Calidad (2019).
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Social, Derecho, Lic. En Lenguas Extranjeras
Ingles - Francés, Lic. En Educacién Infantil,
Ingenieria Industrial, Ingenieria de Sistemas y
Bioingenieria. El programa de Publicidad recibi6
acreditacion Internacional durante el periodo 2015-
2020y Comunicacién Social lo tiene entre el 2017-
2023.

En los posgrados estamos a la espera de la visita de
los pares académicos para la acreditacion de alta

calidad de la Maestria en Derecho.

La Ley 1581 o Ley de Proteccién de Datos “Fue
creada para garantizar la seguridad y proteccién de
los datos personales que se encuentran
almacenados en las diferentes bases de datos de
entidades de naturaleza pablica o privada y que

realicen algun tipo de tratamiento sobre los datos”

Fuente: elaboracion propia.

8.1.3 Analisis POAM

Dando continuacion al estudio del sector externo, se continuo con la elaboracion de la

segunda metodologia, Teniendo en cuenta a “Dussan Pulecio & Serna Gomez” (2017), la matriz

POAM “Perfil Oportunidades y Amenazas en el medio”, es la estrategia que mas usan las

organizaciones para registrar, analizar y evaluar las posibilidades y fallas que se llegan a presentar

en el exterior de la unidad empresarial.

Se evaluaron las seis areas donde se identificaron las oportunidades y amenazas que se

presentaban en el medio externo en los factores: politico, econémico, tecnolégico, social, ecolégico

y legal.
Tabla 12

Diagndstico Externo POAM

DIAGNOSTICO EXTERNO POAM
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OPORTUNIDAD

AMENAZA

IMPACTO

POLITICOS

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo

Decreto 1330 de julio 25
del 2019

X

X

Reforma tributaria
recursos para el programa

generacion E

Politicas
Gubernamentales fondos
solidarios para la

Educacién

ECONOMICOS

Banco Mundial en
Colombia

PIB

Iindice de Costos de la
Educacion Superior
(ICES)

IPC

Tasa de Desempleo

SOCIAL

Nivel Educativo

Conciencia por la salud

Edad de la poblacion

TECNOLOGICO

TIC

Pandemia

Incorporacion de las TIC

em procesos académicos

ECOLOGICOS
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Cambio Climatico X X
Sistema de  Gestion
_ X X
Ambiental
LEGALES
Creacion y renovacion de
) o X X
registros calificados
Requisitos de acreditacion
_ X X
de alta calidad
Leyes sobre proteccion de
X X

datos

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con lo anterior, en la variable politica existen oportunidades recientes que
favorecen a el ingreso de estudiantes a programas de posgrados, puesto que permite a la universidad
posicionarse acorde con sus niveles de calidad educativa (Decreto 1330 de 2019) y gracias a los
programas creados por el gobierno de la mano del ministerio de educacion facilita a egresados
continuar con sus estudios en posgrados. Esta variable se relaciona estrechamente con la legal,
donde se reflejan grandes oportunidades de alto impacto para la universidad ya que contar con
certificados de calidad, registros calificados y proteccion de datos garantiza la credibilidad de la
institucion.

Por otra parte, la variable econdmica las estadisticas que brinda el pais son favorables para
la educacién superior, empero, el desempleo es una problematica que afecta e imposibilita el
ingreso o permanencia de estudiantes en los programas de posgrados, esta situacién incluso puede
verse en la variable social donde el nivel educativo de la poblacion tiene un alto impacto pero es
una oportunidad inestable, pero la edad de la poblacién (joven-adulto) ayuda a disminuir ese

impacto creando una viabilidad para el ingreso a programas de posgrados.

En cuanto a la variable tecnoldgica, la implementacion de las TIC es una gran herramienta
que beneficia a los programas académicos en sus métodos de ensefianza y aprendizaje, facilitando
el acceso a la informacién y contribuyendo en gran medida a la educacién, ademas, fue una de las

herramientas que posibilito la educacion asistida por tecnologia en tiempos de pandemia donde las
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instituciones educativas tuvieron una gran amenaza no solo en materia de desercién sino también

en la drastica disminucién de nuevos estudiantes.

Por ultimo, la variable ambiental es una de las mas amenazantes para la universidad dado
que existen pocos programas enfocados a la preservacion y proteccion del medio ambiente por
parte de esta, y esto puede poner en desventaja a la universidad frente a otras instituciones que si
realicen aportes a la proteccion del medio ambiente.

8.1.4 MEFE - Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Es un instrumento ideal de diagnéstico, donde se elabora un estudio de campo, que permite
dejar en evidencia los diferente factores externos, que puedan afectar la progresion de la empresa
en el mercado, dentro de la herramienta, se realiza la formulacion de estrategias , que favorecen el

crecimiento de la empresa y maximizan las oportunidades .

Seguidamente se presenta el analisis de la Matriz EFE, la cual fue asignada de la siguiente

manera.

e Oportunidad mayor 4
e Oportunidad menor 3
e Amenaza mayor 2

e Amenaza menor 1
Tabla 13

Diagndstico MEFE

Factores determinantes del éxito Peso % Calificacion Peso

ponderado

OPORTUNIDADES
0,11 3 0,33

1. Demanda permanente de
profesionales con estudios de

posgrados




. Convocatoria concursos por el 0.13 0,52
estado en areas especializadas.
Implementacién de proyectos de 0,09 0.27
formacion virtual.

. Alta oferta de financiacion para 0,06 0,24
los créditos educativos

. Oferta de programas académicos 0,12 0,36
pertinentes al entorno regional en
las modalidades presencial vy
virtualidad

AMENAZAS

. Altas tasas de interés para los 013 0.26
créditos educativos

. Creciente competencia con otras 0,12 0.24
Universidades a nivel regional y
nacional
Evolucion acelerada de las TIC 0,08 0.08
Normativa Nacional en el sector 0,06 0.06
de Educacion
Desempleo y Pandemia Covid- 0,10 0,20
19
TOTAL 1 2.56

Fuente: elaboracién propia.
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La matriz EFE muestra como resultado 2,56 de las calificaciones, es decir que la
Universidad tiene las posibilidades de enfrentar las situaciones del entorno externo que se

presenten.

A pesar de que las amenazas existentes son de grado mayor, la universidad cuenta con la
capacidad de hacer frente a estos retos y darle respuesta de manera progresiva, apoyandose de las
oportunidades que le brinda el sector. Por ejemplo, las altas tasas de interés para los créditos
educativos pueden generar poca aceptacion para adquirir créditos educativos, no obstante, la
oportunidad de financiacion para créditos educativos, que buscan facilitar la adquisicién de
recursos econdmicos destinados a la educacion, cuenta con diferentes métodos o sistemas de pago
con el propoésito de adaptarse a las condiciones personales de quienes quieran acceder a la

educacion superior con ayuda de estos créditos.

Adicionalmente y segun el resultado obtenido de la matriz EFE la universidad tiene
posibilidades para enfrentar y dar respuesta acertada a las situaciones que se presenten en el medio
ambiente externo, pues cuenta con las capacidades, habilidades y conocimientos de su talento

humano para contribuir en la conversién de amenazas a posibles oportunidades.
8.1.5 Analisis Interno

“El andlisis interno consiste en avaluar los departamentos de la empresa con el fin de
detectar los aspectos positivos y negativos que puedan dar lugar a ventajas o desventajas

competitivas” (Monferrer, 2013, p.39)

Fortalezas: Son los puntos fuertes que tiene la organizacion, esto le facilita conservar un

buen concepto corporativo y preferencia competitiva.

Debilidades: Son los puntos débiles de la organizacidon, que deben ser vigiladas vy

dominadas.
Analisis Interno - Universidad Santiago de Cali —Posgrados

Analizamos la informacion de la Universidad Santiago de Cali, que se realizo a través del
andlisis interno del “Perfil de capacidad interna” (PCI) para evaluar las fortalezas y debilidades de

la Universidad, donde se deben tener en cuenta los siguientes factores:

e Capacidad directiva



Capacidad competitiva ( o de Mercadeo)

Capacidad financiera

Capacidad tecnoldgica ( produccion)

Capacidad del talento humano

Tabla 14

Diagnostico Directiva, Competitiva y Financiera
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CAPACIDAD
DIRECTIVA

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

Alto

Medio | Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

1. Imagen
corporativa
Responsabilidad
Social

y

X

X

2. Enfrentar

competencia

la

3. Comunicacion

control gerencial

y

4. Responder a
tecnologia

cambiante

la

5. Evaluacién

gestion

de

CAPACIDAD
COMPETITIVA
(MERCADEO)

FORTALEZA

DEBILIDAD

IMPACTO

Alto | Medio | Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

1. Participacion del

mercado

X

X
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Lealtad y
satisfaccion  del

cliente

Portafolio de

productos

Publicidad

Confiabilidad del

producto

CAPACIDAD
FINANCIERA

FORTALE

ZA

DEBILIDAD

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

1.

Precios

Competitivos

X

X

Capacidad de

endeudamiento

Capital para
satisfacer la

demanda

Crédito directo

con la Institucion

Liquidez
disponibilidad de

fondos

Fuente: elaboracién propia.



Tabla 15

Diagnostico Tecnologico y Talento Humano
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CAPACIDAD FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
TECNOLOGICA | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. Inversion en X X
tecnologia
2. Capacidad de X X
Innovacion
3. Varios canales de X X
comunicacion
4. Aplicacion de| % X
tecnologia en
computadores
5. Fuerza de patentes X X
Yy proceso
CAPACIDAD DEL FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
TALENTO HUMANO | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
1. Nivel académico X X
del talento
humano
2. Estabilidad X X
3. Motivacion X X
4. indices de| X X
desempefio
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5. Nivel de

remuneracion

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con el analisis interno la universidad cuenta con fortalezas que elevan su nivel
competitivo que debe mantenerse con el paso del tiempo para posicionarse solidamente en el
mercado. Aunque sus debilidades son pocas, en detalle la comunicacion y control general en la
capacidad directiva, la publicidad en la capacidad competitiva y la estabilidad en la capacidad de
talento humano, son factores que se manejables que se pueden trabajar para convertirlos

posteriormente en fortalezas.

Cabe mencionar que en la capacidad tecnologica la universidad cuenta con fortalezas
solidas que claramente otorgan un diferencial significativo frente a la competencia puesto que su
habilidad y capacidad para implementar y adaptar nuevas tecnologias se encuentra consolidada por

ser desarrollada contantemente.

En cuanto a competitividad (mercadeo) que se encuentra relacionado con el propdsito del
presente trabajo siendo el disefio de un plan de mercadeo para posgrados, la universidad posee una
gran ventaja dado que el portafolio y confiabilidad de sus productos fomenta la participacion del
mercado y la satisfaccion de los clientes, que en marketing es uno de los factores de mayor
relevancia, reflejandose también que el trabajo se debe enfocar en la publicidad de los productos
que ofrece la institucion, surgiendo la necesidad de crear un plan de mercadeo estratégico que dé

respuesta a esta necesidad.
8.1.6 MEFI - Matriz de Evaluacion de Factores Internos

“La matriz EFI es un instrumento para formular estrategias, resume y evalla las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una
base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas” (Blanco, 2016, pag. 431). Para el

desarrollo de la matriz EFI es importante que se elaboren los siguientes pasos:

e Colocar las fortalezas y debilidades de una institucion.
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e Asignar una calificacidn cuantitativa de 3 y 4 a las fortalezas, donde 3 representa a
las fortalezas menores y 4 a las fortalezas mayores, y las debilidades se cuantifican
con 1y 2, donde 1 es una debilidad mayor y 2 una debilidad menor.

Tabla 16

Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)

Factores determinantes del éxito Peso | Calificacion Peso
% ponderado
FORTALEZAS
. Acreditacion en alta calidad 0,15 4 0,6
Plan de estudios y docentes con alto nivel | 0,13 3 0,39
académico
. Valor de la matricula financiera asequible y | 0,09 4 0,36

convenios de descuentos

Homologacion entre programas de posgrados 0.08 4 0,32
Posicionamiento y  Excelente  ubicacion | 0,10 4 0,4
geografica

DEBILIDADES
Falta de estrategias para promocion y mercadeo | 0.12 1 0,12

de los programas de posgrados.

Presupuesto reducido para promocion y mercadeo | 0,09 1 0,09

. Articulacién de la investigacién en los programas
de posgrados con las necesidades de la regiéon y en 010 2 0.20

diversas areas del conocimiento.
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4. Doble titulacion 0,08 2 0,16
5. Homologacidn entre especializaciones y maestrias | 0,06 1 0,06

en 2 afios.
Total 1 2,7

Fuente: elaboracion propia.

El resultado de 2,7 en la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (M-EFI) , nos indica
que se esta aprovechando las fortalezas significativas pero debemos analizar las debilidades para

mejorar el posicionamiento en el mercado.

Con la matriz MEFI se reafirma que la universidad cuenta con fuertes fortalezas en aspectos
relevantes, reflejando asi el compromiso y trabajo por mantenerse como una institucion educativa
de alto nivel en calidad y productos, sin embargo, se debe prestar suma atencion a aquellas
debilidades que afectan el desarrollo de sus actividades. Aqui se evidencia de igual manera que una
de las debilidades constantes es la falta de estrategias de mercadeo que permitan mayor visibilidad
y por ende posicionamiento en el mercado, factor que de trabajarse exitosamente acarreara la

mejora de otras debilidades en especial de aquellas que se ubican en la capacidad competitiva.
8.1.7 MPC - Matriz de perfil competitivo.

“La matriz del perfil competitivo (MPC) es una herramienta que compara la empresa y
sus rivales y pone de manifiesto sus fortalezas y debilidades relativas” (Riquelme, 2015). Los
factores de una Matriz de Perfil Competitivo desarrollan temas internos y externos, las

calificaciones son alusivas a las fuerzas y a las debilidades.

Toda empresa esta encaminada en un mercado o nicho especializado el cual ofrece una serie
de servicios o productos para la satisfaccion de las necesidades de los clientes, en este caso los
posgrados que oferta la Universidad Santiago de Cali buscan mejorar su posicionamiento en el
mercado educativo, donde el desarrollo de los pensum académicos de sus programas direcciona a
sus estudiantes a mejorar el perfil competitivo para el mercado laboral formando especialistas y

magister lideres en mision del contexto Colombiano.
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La seleccion de las Universidades a comparar se realizo teniendo en cuenta las instituciones
privadas que presentan un mejor desempefio en la region del valle del cauca, donde se analizé en
la oferta de sus posgrados Y los factores claves de éxito. Para realizar el analisis tuvimos en cuenta
los siguientes pasos:

1. Identificamos los factores criticos de éxito los cuales fueron: Accesibilidad matricula
financiera, desarrollo tecnolégico, perfil egresado, calidad académica, beneficios
financieros, plan de estudios, cobertura, estrategias de mercadeo, convenios
institucionales y planta docente.

2. Asignamos los pesos y posiciones comparando los mejores y peores de las
universidades seleccionadas dentro del sector, las posiciones se adjudicaron con el
equipo del trabajo.

3. Comparamos los resultados de cada factor para identificar las fortalezas y debilidades
relativas de las universidades seleccionadas.

4. Ventajas del analisis de la MPC:

e Obtiene mejoras a corto plazo

e Fécil interpretacion de resultados

e Aumenta la productividad y direcciona a la empresa hacia la competitividad.

e Seenfoca el esfuerzo en ambitos organizacionales y de procedimientos.

e Contribuir a la aplicacion de procesos y avances tecnologicos. (Riquelme Matias,
2015)

La matriz de perfil competitivo se debe realizar por las siguientes razones:

e Cuando la organizacidn requiere crear estrategias para mejorar su posicion en el
mercado.
e Evidenciar con mayor facilidad cuales con las dificultades de la empresa y de esta

manera tomar decisiones.

EI MPC es importante, facil de usar, donde permite determinar las debilidades y habilidades

internas, como las de la competencia, a través de componentes criticos y de facil evaluacion.
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Tabla 17

Matriz de perfil competitivo

Matriz de perfil competitivo.

EACTORES U.LIBRE U. ICESI
CLAVE DE PESO

. VALOR VALOR
EXITO

VALOR | < opesapo | VAR | sopesano

Accesibilidad
Matricula 10.0% |0.100| 3 0.300 2 0.200 3 0.300 4 0.400
Financiera
Desarrallo 10.0% |0.100| 3 0.300 3 0.300 3 0.300 4 0.400
Tecnolagico
Perfil %l 15 0% |0.150| 3 0.450 3 0.450 3 0.450 4 0.600
egresado
Calidad 15.0% [0.150| 3 0.450 3 0.450 4 0.600 4 0.600
académica
Beneficios 8.0% |0.080| 4 0.320 4 0.320 4 0.320 4 0.320
financieros
Plan de 12.0% |0.120| 3 0.360 3 0.360 3 0.360 3 0.360
estudios
Cobertura 9.0% |0.0%0| 3 0.270 2 0.180 3 0.270 2 0.180
Estrategias de | o oo |p0s0| 2 0.100 2 0.100 3 0.150 4 0.200
mercadeo
Convenios 6.0% |0.060| 3 0.180 3 0.180 3 0.180 4 0.240
institucionales
Planta 10.0% |0.100| 3 0.300 3 0.300 4 0.400 4 0.400
docente

TOTAL 100% | 1 3.030 2.840 3.330 3,700

Fuente: elaboracién propia.




Gréfica 2

Resultados de variables de la MPC a nivel general
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Accesibilidad
Matricula
Financiera
4 Desarrollo
Tecnoldgico

Perfil del
egresado

Calidad
académica

\
(U
>
Convenios . ' Beneficios
institucionales t'/ financieros
Estrategias de

Plan de estudios

Planta docente

mercadeo
Cobertura

——— USC VALOR

USC VALOR SOPESADO

—— U.COOPERATIVA DE COLOMBIA

VALOR
—— U.COOPERATIVA DE COLOMBIA

VALOR SOPESADO

U.LIBRE VALOR

U.LIBRE VALOR SOPESADO

U. ICESI VALOR

U. ICESI VALOR SOPESADO

Fuente: elaboracion propia.
Grafica 3

Resultados MPC — Universidad Santiago de Cali

uSsC

Planta docente

Convenios
institucionales

Estrategias de mercadeo

Cobertura
Plan de estudios

Accesibilidad Matricula

Financiera

Desarrollo Tecnolégico

Perfil del egresado

Calidad académica

Beneficios financieros

Fuente: elaboracién propia.



Gréfica 4

Resultados MPC — Universidad Cooperativa de Colombia

Accesibilidad
Matricula...

Desarrollo B U.COOPERATIVA DE
ecnoldgico COLOMBIA VALOR

Perfil del

egresado m U.COOPERATIVA DE
_ COLOMBIA VALOR
Planta docente Ca“,da(_j SOPESADO
académica
Convenios Beneficios
institucionales financieros
Estrategias Plan de estudios
mercadeo
Cobertura
Fuente: elaboracion propia.
Grafica 5
Resultados MPC — Universidad Libre
Accesibilidad
Matricula...
TOTAL Desarr’ol.lo
ecnoldgico U.LIBRE VALOR

Perfil del egresado

U.LIBRE VALOR
SOPESADO

Planta docente ) Calidad académica

Beneficios
financieros

Convenios
institucionales

Estrategias

Plan de estudios
mercadeo

Cobertura

Fuente: elaboracién propia.
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Gréfica 6

Resultados MPC — Universidad Icesi

Accesibilidad
Matricula...
Desarrollo
ot — 35 Tecnologico U. ICESI VALOR
25
2 Perfil del egresado
Planta docente I Calidad académicz . ICESI VALOR
SOPESADO
Convenios Beneficios
institucionales financieros
E .
strategias de Plan de estudios
mercadeo
Cobertura

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo con las gréaficas, se puede inferir que todas las universidades poseen similitud
en su capacidad de otorgar servicios financieros, ademas la universidad Santiago de Cali junto con
la Cooperativa de Colombia son las que menos esfuerzos otorgan a sus estrategias de mercadeo lo
cual puede incidir en otros procesos organizacionales. Es de resaltar que la universidad Icesi es la
que mejor ponderacion tiene en la mayoria de componentes pues alcanza el maximo valor en
accesibilidad de matricula, desarrollo tecnoldgico, perfil del egresado, calidad académica,
beneficios financieros, estrategias de mercadeo, convenios institucionales y planta docente,
situacion que la posiciona por encima de las demas universidades en el mercado, la universidad
Libre se destaca por en la calidad académica y planta docente, siendo la institucion que mas cercana
se encuentra a la posicién de la universidad Icesi, mientas que, la universidad Cooperativa de
Colombia y la Santiago de Cali cuentan con porcentajes bajos y estables que les permite ser
competitivas en el mercado pero a un nivel mas bajo. Para la universidad Santiago de Cali es de
suma importancia analizar sus competidores para identificar sus puntos diferenciales y los de la

competencia, otorgando mas esfuerzos y recursos en aquellos aspectos en los que la institucion se
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ve menos favorecida en comparacion con las demas, con el propésito de mejorar su

posicionamiento en el mercado.
8.1.7.1 Analisis del perfil competitivo.

A continuacidn se presentan los resultados obtenidos para cada una de las universidades
analizadas de acuerdo a la informacion asignada en la tabla y representada por los gréficos de radar,
se destacaron los factores claves de éxito en los cuales cada universidad presenta sus fortalezas y
debilidades.

El precio en la oferta de los posgrados tienen dos segmentos representativos, la Universidad
Libre y la Santiago de Cali tienen un valor similar en relacion al mercado, aunque la Universidad
Cooperativa de Colombia ofrece un precio menor y la ICESI tiene un valor mayor, se distinguen
de un mercado diferente y utilizan varios tipos de comunicaciones. La calidad académica de los
programas esta establecida por los procesos institucionales ocasionando un reconocimiento en los
mercados, la Universidad ICESI y la Universidad Libre tienen acreditacion de alta calidad
institucional, los procesos de acreditacion internacional permiten la competitividad en la educacion
superior. La calidad de los docentes, su nivel de estudios y metodologia de la ensefianza, los planes
de estudio, el desarrollo tecnologico, la cobertura, los beneficios financieros, los convenios
institucionales y las estrategias de mercadeo son factores esenciales que permiten la diferencia para

la toma de decisiones para la eleccidn de estudiar un posgrado.

También, se observa que la Universidad ICESI ofrece buenas técnicas de servicios,
relaciona cursos con factores internacionales, laboratorios, infraestructura fisica, tecnologicos que
son complementarios para su formacion educativa en los posgrados permitiéndole un
posicionamiento en el mercadeo educativo. Los programas de la Universidad Libre y la

Universidad Santiago de Cali deben analizar los factores diferenciales y a sus egresados.

La USC destaca grandes inversiones realizadas en los ultimos afios 2010 -2020 que apoyan
el desarrollo de las funciones sustantivas en la institucion y ademas recibié la Acreditacion
Institucional en Alta Calidad por 4 afios, a través de la resolucién 018144 del 27 de septiembre
de 2021, emanada por el MEN. En los posgrados esta en proceso la acreditacion de alta calidad la

Maestria en Derecho por primera vez adscrita a la Facultad de Derecho.
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La Matriz de Perfil Competitivo (MPC) permite identificar como se encuentra la
Universidad Santiago de Cali frente a la competencia, analizando las fortalezas y debilidades del
entorno. Es importante evaluar la competencia para tomar decisiones de mejora, el mercadeo
institucional es un aspecto relevante para fortalecer, la oferta de los programas de posgrados de la
Universidad Santiago de Cali cuenta con componentes que deben ser de uso a favor del mercadeo,
lograr establecer convenios que permitan una mayor flexibilidad académica y al momento de
actualizar los registros calificados incluir los componentes de actualidad de los programas.

Tabla 18

Oferta de posgrados por facultad

Maestria Especializacion Doctorado

Facultad de ingenieria: 2 Facultad de ingenieria:
Facultad de salud : ) Facultad de salud :
. Facultad de salud:3 )
Facultad de derecho:2 . Facultad de derecho:1
N Facultad de derecho:7 N
Facultad de ciencias N Facultad de ciencias
L Facultad de ciencias L
econémicas y . economicas y
. . 7 econémicas y 7
Universidad  empresariales:2 empresariales:

. . S empresariales:6 .
Santiago de Cali Facultad de educacion:3 Facultad de educacion:2 Facultad de educacion:1

Facultad de ingenieria:9

Facultad de ciencias o .. Facultad de ciencias
L Facultad de ciencias basicas: , . . .
basicas:1 s basicas:1
. .. Facultad de comunicacion y .,
Facultad de comunicacién publicidad: Facultad de comunicacion

y publicidad:
Total Doctorados: 3

y publicidad:1

Total * 11 Maestrias Total Especializaciones: 27

Facultad de
administracion: 9

Facultad de arquitectura Facultad de
S g y Facultad de administracion: administracion: 1
disefio:3
4 Facultad de artes y
Facultad de artes y . i
. i Facultad de artes y humanidades: 1
humanidades:8 . ) L
S humanidades: 1 Facultad de ciencias: 4
. . Facultad de ciencias: 4 ] N
Universidad de L . . Facultad de derecho: 8 Facultad ciencias
Facultad ciencias sociales: . L
los Andes 11 Facultad de economia:2 sociales: 5
. Facultad de educacion: 2 Facultad de derecho: 1
Facultad de derecho: 7 . S .
. Facultad de ingenieria: 5 Facultad de economia: 1
Facultad de economia: 2 L L
L Facultad de medicina: 1 Facultad de educacion: 1
Facultad de educacion: 2 e ] ; L
. S Total Especializaciones: 23 Facultad de ingenieria: 2
Facultad de ingenieria: 19 Total Doctorados: 16
Facultad de medicina: 1 )
Total Maestrias: 66
Universidad  Ciencias de la salud: 2 Ciencias de la salud: 6

Javeriana Ciencias econémicas y Ciencias econémicas y Ciencias econémicas y




administrativas: 7 administrativas: 5 administrativas: 1

Creacion y habitad: 1 Creacion y habitad: 2 Humanidades y ciencias
Humanidades y ciencias Humanidades y ciencias sociales: 1

sociales: 11 sociales: 7 Ingenieria y ciencias: 1
Ingenieria y ciencias: 3 Ingenieria y ciencias: 4 Total Doctorados: 3
Instituto de estudios Total Especializaciones: 24

interculturales: 1
Total Maestrias : 25

Ciencias administrativas y

econémicas: 12 Ciencias administrativas y
Ingenieria:7 econémicas: 3
Derechos y ciencias Ingenieria:2 . - .
S — Ciencias administrativas
Universidad so_ualgs. 9 Der_echos y ciencias y economicas: 1
lcesi Ciencias natL_JraIe;s:Z so_ualgs: 10 Ingenieria:1
Escuela de cienciasde la  Ciencias de la salud: 22 Total Doctorados: 2
educacion: 4 Escuela de ciencias de la )
Programas educacion: 1
interdisciplinarios:1 Total Especializaciones: 28
Total Maestrias: 35
Especializacion en Finanzas
Corporativas y Riesgo
Maestria en Educacion Financiero Ofrecido en 1
Maestria en Gestion de ciudad
Tecnologias de la Especializacion en Gerencia
Universidad  Informacion de Servicios de Salud
Cooperativa ~ Maestria en Proyectos Especializacion en
para el Desarrollo Integral ~ Seguridad de la Informacion
de Nifios y Adolescentes Especializacion en Turismo
Total Maestrias * 3 para_el I_Desarrollo del
Territorio
Total Especializaciones: 4
Facultad de ciencias de la
salud: 3 Facultad de ciencias de la
Facultad de derecho, salud: 6
ciencias politicas y Facultad de derecho,
) ) sociales: 4 ciencias politicas y sociales:
Universidad  pacultad ciencias 4
Libre econoémicas Facultad ciencias
administrativas y econémicas administrativas
contables: 2 y contables: 8

Programas de educacion: 1
Total Maestrias: 10

Total Especializaciones: 18

Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana.

Tabla 19
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Matriculados en posgrados

Sede principal Sede Regional

Universidad Santiago de Cali 1.236

Universidad de los andes 4.132

Universidad Javeriana 8.598 2.416
Universidad Icesi 1334
Universidad cooperativa 1.327 64
Universidad Libre 3.432

Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana.

Analizamos los matriculados y oferta de posgrados de algunas universidades como:
Universidad de los Andes (Bogotd), Pontificia Universidad Javeriana, U. Cooperativa de
Colombia, U. Libre, Icesi y la U. Santiago de Cali. De los cuales, la U. de los Andes oferta 105
programas de posgrados con 18 Maestrias y 7 Doctorados certificadas de alta calidad y la segunda
en estudiantes matriculados, le sigue la ICESI oferta 65 posgrados con 3 Maestrias certificadas de
alta calidad y la cuarta en matriculados; seguido de la P.U. Javeriana, quienes ofertan 52 programas
de posgrados con 2 Maestrias certificadas de alta calidad y la primera en matriculados. Las demas
Universidades como la USC ofertan 44 programas de posgrados® y es la Gltima en matriculados;
consiguiente la Universidad Libre oferta 18 programa de posgrados, es la tercera en matriculados
y no cuenta con posgrados certificados de alta calidad; y finalmente la U. Cooperativa de Colombia
oferta 7 posgrados, es la quinta en matriculados y no tiene certificacion de alta calidad en

posgrados. (Observatorio de la Universidad Colombiana, 2021)

La matriz de perfil competitivo (MPC), basada en los factores claves de éxito (FCE),
permite posicionarse frente a los competidores, el objetivo es que la Universidad disefie y gerencial
para orientar el desarrollo de ventajas competitivas con sus competidores, teniendo en cuenta los
FCE identificados (investigadores, recursos, visibilidad y modelo de desarrollo). Se logra

informacion a través de revision teodrica de expertos en planificacion estratégica, y se procesa a

! Primera vez en proceso de certificacion de alta calidad la Maestria en Derecho y en la sede de Palmira no se
ofertan posgrados
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través de andlisis de contenidos explicativos. El estudio revela que la aplicacion de una MPC
serviria para que la institucion desarrolle su perfil competitivo, y basado en este disefie un plan
estratégico.

Utilizar esta herramienta en la planificacion estratégica en las instituciones académicas
permitiria ubicarlas siempre al éxito, destinar los recursos hacia los factores clave que revelaran

sus objetivos de liderazgo regional en investigacion y visibilidad mundial.
8.1.8 Matriz DOFA

Segun Garcés (2016), el DOFA compone una lista ordenada de variables de disposicién
externo (no controlables claramente por una organizacion) e interno (de viable control directo de
las empresas), cuya personalizacion, clasificacion, medicion y valoracion objetiva, le posibilita al
investigador de marketing el precisar acciones estratégicas comerciales que afirmen el logro de

objetivos.

Después de realizar los analisis anteriores, se resumen a continuacion las debilidades y
fortalezas, extraidas del anéalisis de la matriz EFI y de la matriz EFE amenazas y oportunidades,

estos factores fueron analizados inicialmente y extraidos del analisis PESTEL.

Tabla 20
DOFA
Fortalezas Debilidades
F1 Acreditacion en Alta Calidad D1 Falta de estrategia para promocion y

mercadeo de los programas de posgrados

Plan de estudios y Docentes con alto
nivel académico

Presupuesto reducido para promocion y

F2
mercadeo

D2

Articulacion de la investigacion en los
Valor de la matricula financiera D3 Programas de posgrados con las necesidades
asequible y convenios de descuentos de la region y en diversas areas de
conocimiento.

F3

Homologacion en programas de

Fa posgrados

D4 No existe la posibilidad de doble titulacion

Homologacion entre especializaciones y
maestrias cursadas en 2 afios.

Oportunidades Amenazas

F5 Excelente ubicacion geogréfica D5
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O1

Demanda permanente de profesionales

con estudios de posgrados

Altas tasas de interés para los créditos

Al educativos.

02

Convocatoria de concursos por parte

del Estado en areas especializadas.

Creciente competencia con otras

A2 T ) X :
universidades a nivel regional y nacional.

03

Implementacién de proyectos de

A3 Evolucion acelerada de las TIC.

formacién virtual

04

Alta oferta de financiacion para los
créditos educativos

Ad

Normatividad Nacional en el sector
educativo.

Oferta de nuevos programas

05

académicos pertinentes al entorno
regional en las modalidades presencial

y virtual.

A5 Desempleo y pandemia Covid-19.

Fuente: elaboracion propia.

En la matriz DOFA, se realiza un cruce entre las variables de la matriz EFE — EFI para

lograr crear las estrategias para los objetivos trazados.

Tabla 21

Correlacion entre variables DOFA

Estrategias FO

Estrategias DO

Fortalecer las alianzas estratégicas
con las empresas y las instituciones
de Educacion Superior con mayor

Fortalecer las estrategias de
mercadeo para promocionar los

F101 . . ] D101 .
impacto en la region y el pais, para posgrados requiere aumentar el
impulsar a los egresados de los presupuesto.
Posgrados.
Aprovechar el reconocimiento de la Gestionar relaciones publicas e
institucion en la region, su interinstitucionales con entidades
F501 ublcaC|_on _estrateglca garantizando D20204 e_statales y/o _fmanmeras con el
la continuidad en su proceso de fin de garantizar el acceso a
formacidn profesional tanto créditos y recursos estatales para
regional como nacional. los nuevos candidatos.
Gestionar los recursos fisicos y .
tecnolégicos como soporte al Ofertar especializaciones que
F205 D505 homologuen con las maestrias en

desarrollo de las funciones
misionales.

los 2 afios se obtiene los titulos.

Estrategias FA

Estrategias DA
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Revisar el presupuesto de los Disefar y proponer estrategias a

programas de posgrados para las entidades bancarias para
F3A2 disefar estrategias para que no se D1A1 ofrecer créditos a los aspirantes

incremente mucho la tarifa de los de posgrados con unas tasas

programas preferenciales.

Fortalecer la flexibilidad académica Conocer los cambios en la

de los programas que permite y legislacién nacional existente del
F2A3 promueve la toma de decisionesde  D5A4  sector educativo e identificar los

nuestros aspirantes a estudiar lineamientos y politicas del

posgrados. Gobierno Nacional.

Establecer alianzas con otras Ofertar mas posgrados

universidades para ofertar otro presenciales y virtuales en las
F4A2 programa de posgrados para D1A2 siete (7) facultades para atender

atender este mercado e incrementar el mercado y posicionarse a nivel

la participacion de los aspirantes. regional y nacional.

Administrar los recursos
financieros y gestionar planes de
accion para disminucion de los

D1D2A5 estudiantes como consecuencias
de la pandemia Covid-19 (crisis
econdmica, desempleo, entre
otras).

Disefar plataforma digital para los
programas de posgrados de
formacion virtual, cursos virtuales
para el fomento de trabajo
colectivo entre estudiantes y
desarrollar competencias.

F2A3

Fuente: elaboracion propia.

A través de la integracion de las matrices se lograron establecer estrategias para enfrentar
los retos del medio ambiente interno y externo que se presentan para la universidad, las primeras
estrategias se encuentran enfocadas a las oportunidades que ofrece el sector para mejorar las
fortalezas ya establecidas y convertir las debilidades en fortalezas, para ello es necesario fortalecer
las alianzas estratégicas con las empresas y las instituciones de Educacién Superior con mayor
impacto en la regién y el pais, para impulsar a los egresados de los Posgrados, aprovechando la
ubicacién geografica de la universidad que permite dar continuidad a los estudios profesionales de
la mano con el uso eficiente de los recursos fisicos y tecnolégicos que favorezcan los métodos de
ensefianza y aprendizaje, fortaleciendo también las estrategias de mercadeo para mayor
posicionamiento incluyendo en ellas facilidad en la adquisicién de créditos educativos como factor

motivador y la homologacion de especializaciones con las maestrias.

Por otra parte se ubican las estrategias orientadas a dar respuesta de manera eficaz a las
situaciones o retos que presenta el medio ambiente externo identificado como amenazas, entonces

es necesario revisar el presupuesto de los programas de posgrados para disefiar estrategias sin que
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estas incurran en un aumento de las tarifas de los programas, fortalecer la flexibilidad académica
para promover la toma de decisiones de los aspirantes a posgrados junto con la creacion de alianzas
estratégicas con otras universidades para ampliar la oferta de programas académicos de posgrados,
teniendo en cuenta no solo la participacion de los estudiantes en espacios fisicos sino también en
espacios digitales para la formacion virtual que desarrolle nuevas competencias y habilidades a
través la creacion de ofertas de posgrados presenciales y virtuales en las siete facultades. En
relacion con la oferta de créditos educativos se propone disefiar estrategias a las entidades bancarias
para ampliar las posibilidades de acceso a estos con beneficios como tasas preferenciales, ademas
de realizar un trabajo mancomunado con el Gobierno Nacional para mantener en vigencia los
lineamientos establecidos por este, apoyandose también en la gestién de los recursos para crear
planes de accién oportunos que mitiguen el impacto de la pandemia por Covid-19.

Para la consecucion de los resultados esperados de acuerdo a la aplicacion de las estrategias
es necesario la creacion de indicadores que permitan realizar seguimiento y control para
implementar posibles planes de mejora en el proceso y asi evitar el no cumplimiento de las
estrategias. Estos indicadores pueden ser tasa de aspirantes de programas de posgrados, tasa de
estudiantes que tienen acceso a creditos educativos, numero de estudiantes que culminan su proceso
educativo en relacion con aquellos que desertan, alcance efectuado por las estrategias de mercadeo,

numero de alianzas estrategias logradas, entre otros.
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8.2 Estrategias y acciones de un plan de mercadeo para el fortalecimiento del area de
posgrados de la Universidad Santiago de Cali.

Al momento de que una organizacion decide realizar marketing deben establecer un plan
de marketing donde definan cuales van a ser las estrategias a implementar a lo largo de un periodo
(inicio y fin), detallando las acciones a realizar y cual es el objetivo que se espera cumplir una vez
sea aplicada dicha estrategia. De igual forma, se espera que este plan de marketing aporte al
desarrollo y crecimiento de la empresa, y por tal razon, se ha disefiado un plan para la Universidad
Santiago de Cali enfocado al area de posgrados con el objetivo de fortalecer su crecimiento en el
mercado del sector educativo, y el cual se disefié a través del estudio y analisis del entorno tanto
interno y como externo.

Tabla 22

Estrategias del Plan de marketing 2022

PLAN DE MARKETING POSGRADOS USC 2022

Objetivo Posicionamiento Posgrados USC
Estrategia Tactica Lineas de accion Acciones especificas a realizar Meta
. . Fidelizar los clientes actuales y lograr un
Implementar acciones guiadas a Programa de descuentos i
» . . o ) . mayor margen de aspirantes a posgrados en
Promocion Programa de incentivos beneficios financieros para empresariales

la USC, al ofertar programas de calidad a
modicos precios

estudiantes de posgrados N —
posgl Alianzas con otras universidades

Aumentar la oferta formativa, con

Crecimiento y competitividad

Nuevos programas

Implementar acciones guiadas a
aumentar el nimero de inscritos a
los programas de posgrados y
acciones que coadyuven a

programas con registro calificado y
acredicacién en alta calidad.

Doble titulacion

Posicionar a la Universidad Santiago de Cali
entre las mas importantes en el area de
posgrados, a nivel regional y nacional,

academicos . ili i mediante una apuesta de renovacion de la
posicionar a la USC como #1 en Responsabilidad social X . X
g ivel regional oferta formativa, e incursionar en la
osgrados, a nivel regiona ; o
posg »af | 8 y Fortalecer la oferta educativa de la educacion virtual .
naciona sede Palmira
Interaccidn con los egresados y .
. Dar a conocer la oferta educativa y todos los
aspirantes a posgrados . . ;
- . beneficios que se reciben al ser estudiante de
) ) Publicidad Community manager . R X »
Social media ) R ! fortalecer pautas en redes sociales | la USC, mediante una mayor interaccion en
Pag web Manejo de redes sociales R R
redes sociales para captar clientes
- Ipfluencers - potenciales.
fortalecimiento de la pag web
L Por medio de las acciones especificas y
CRM Estrategico . . .
i : . haciendo uso de esta herramienta, estima
Monitorear, analizar y realizar un .
. o X lograr un mayor seguimiento a egresados e
Producto-servicio CRM seguimiento de las relaciones con o !
fient inscritos para lograr captar clientes
clientes CRM Colaborativo

potenciales,ademas de una adecuaday
actualizada administracion de datos.

Evidencia fisica

Control anual pag web

Actualizacion pagina

Revisidn permanente de enlaces,
botones, links de acceso, y demas
recursos digitales establecidos en la

Generar una actualizacion constante de la

pagina web con la intencion de refrescar la
paginay hacerla mas atractiva y sencilla de
navegar para el nicho de mercado actual y

pag web

futuro
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ESTRATEGIA PERIODO DE EJECUCION RESPONSABLE RECURSOS REQUERIDOS
INICIO FIN HUMANOS MATERIALES EQUIPOS FINANCIERO
Promocion 7/02/2022 | 1/07/2022 Vicerrectoria administrativo Asesores Papeleria Computadores | $6.400.000
- Rector Rector $10.500.000
Crecimiento y
competitividad 7/02/2022 | 1/07/2022 Decanaturas Decanaturas $5.500.000
Direcciones de programas Direcciones de programas $3.500.000
Director Gestion Tecnologica
Ingeniero de sistemas Programador web Adgquirir un dominio | Computador | $5.500.000
(Programador web)
Social Media 7/02/2022 | 1/07/2022 ] Adquisicion de ]
Community manager K Disco duro
. hosting
Gerente de marketing $6.500.000
Encargado de controlar la pag web RN
Departamento de marketing Computadores
Departamento de RRSS Personal servicio al cliente Lineas telefonicas Telefonos $800.000
Producto-Servicio 7/02/2022 | 1/07/2022 Planes de
Departamento de RRHH Personal RRHH telecomunicaciones y $13.900.000
datos moviles
Personal del departamento de
Evidencia Fisica 7/02/2022| 1/07/2022 Gerente de marketing mark:ting $4.500.000

Fuente: elaboracion propia.

Como se puede observar en la anterior tabla, el plan de marketing para el area de posgrados

de la USC consta de 5 estrategias las cuales seran ejecutadas en la primera semana de febrero del

2022 y tendran una duracion aproximada de 5 meses, finalizando asi en Julio del mismo afio. La

suma total de recursos financieros para llevar a cabo el plan de marketing es de $57.100.000, con

los cuales se busca adquirir diferentes herramientas que seran de gran utilidad para implementar

cada una de las estrategias, ademas la universidad cuenta con el aporte de recursos humanos,

flexibilizando los costos de inversion.



8.3 Propuesta de Plan de Seguimiento y Control en el &rea de mercadeo de posgrados en la Universidad Santiago de Cali

Una vez se disefia e implementa un plan de marketing en una organizacion, es importante considerar como va a ser evaluado a
futuro cuando se encuentre en marcha. Por tal razon, se realiza la propuesta de un plan de seguimiento y control con el objetivo de medir
el nivel de efectividad de cada una de las estrategias mencionadas anteriormente, es decir, que tan viable fue dicha inversion y si se
lograron resultados positivos a través de su aplicacion. A continuacion, se presentan los indicadores de desempefio para cada una de las
estrategias a implementar en el plan de marketing, donde se detalla la tactica realizada, los indicadores con los cuales se puede evaluar
el rendimiento de la misma, la descripcion sobre en qué consiste, el instrumento o formula con la cual se va a calcular dicho indicador,

y finalmente una recomendacion para comprender el resultado y funcionamiento del mismo.
Tabla 23

Indicadores de Desempefio Social Media

Estrategia de Social Media

Tactica Indicador Descripcion Instrumento o féormula Recomendacién
Permite a la empresa planear

(NUmero de objetivos alcanzados Se recomienda optimizar las paginas de

los procesos para ponerse en : p )
. . / destino especificas , ademas de refrescar la
Embudo de ventas contacto con diferentes usuarias , . . o . .
- NUmero de usuarios que visitan  pagina con contenido atractivo a los
para el cumplimiento del PR . .
- la pagina) *100 clientes potenciales
objetivo

Se recomienda tener un archivo con los

Fi);bug'siad Ayuda a medir la efectividad de Inaresos totales / gastos generados en la camparia digital y
Présay  petorno de gastos de anuncio las campafias de Marketing gres . trabajar en equipo con el departamento de
digital Digital Gastos operacionales de anuncios contabilidad para determinar las ganancias

0 pérdidas.

Permite medir el éxito de los
anuncios en redes sociales para
captar la atencion de los
usuarios

El CTR puede variar dependiendo de la

Porcentaje de clics (CTR) plataforma empleada

Clics / impresiones
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Tamafio de la comunidad

Permite llevar un control del
total de seguidores en cada red
social

Revision constante de la cantidad de
seguidores, seguidores nuevos y perdidos.

Interaccién o "Me gusta"

Permite conocer el promedio de
"Me gusta" de cada publicacion
en cada red social.

"Me gusta" promedio por
publicacion = Cantidad de "Me
gusta" Gltimos 28 dias /
Total de publicaciones en ese
periodo

Para tener un mayor ndmero de "Me gusta”
se necesita estar activos en redes sociales

Porcentaje de Engagement

Grado de fidelidad e interaccion
en redes sociales.

(Interacciones totales en la red
social en los Gltimos 28 dias /
usuarios alcanzados en los
Gltimos 28 dias) *100

Hacer uso de diferentes Hashtag, responder
comentarios, tener mayor interaccion con
la comunidad en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 24

Indicadores de Desempefio Evidencia Fisica

Estrategia Evidencia Fisica

Tactica Indicador Descripcion Instrumento o férmula Recomendacién
Es la cantidad de personas que visitaron el . Llevar un control semestral de los
L . P - Estudiantes nuevos de posgrados / -
Tasa de conversion perfil web y se inscribieron a cualquier Visitas obtenidas estudiantes nuevos y un control
posgrado mensual de las visitas a la pagina web.
Hace referencia al disefio de la pagina web L . .
- . Verificar el correcto funcionamiento de
Interfaz buscando que sea llamativa y de facil -
o g la pagina web.
Pagina navegacion.
web Representa un botén dentro de la pagina web,

Llamadas de accion

el cual busca atraer clientes potenciales,
llevandolos a realizar una accion concreta.

Llevar un control de todas las Ilamadas
de accion.

Retorno de Inversién en
medios de comunicacion
digital

Permite conocer las ganancias después de
invertir en una campania digital.

Ventas captadas ($) / Cantidad de

inversion en medios de
comunicacion ($).

Realizar un control periddico del ROI a
traves de Dragon Search Marketing

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 25

Indicadores de Desempefio Promocion

Estrategia de Promocion

Tactica Indicador Descripcion Instrumento o férmula Recomendacion
Al implementar los descuentos . . A
. Descuentos : Realizar un comparativo entre las universidades a
Estrategia . corporativos, se pretende que aumente la - - . .
X orientados a la . Do n Elasticidad nivel regional que otorgue este tipo de descuentos, y
de precio . cantidad de inscritos en posgrados de la ) . .
competencia USC la USC después de implementar la estrategia.

Fuente: elaboracion propia.
Tabla 26

Indicadores de Desempefio Producto / Servicio

Estrategia de Producto - Servicio
Tactica Indicador Descripcion Instrumento o férmula Recomendacién

Posicionamiento: mayo
presencia de la USC enel  Con un trabajo de equipo del &rea de marketing,

Llevar un control y registro de
nuevos inscritos. Realizar un seguimiento mensual

sector educativo. rectoria y demas areas administrativas, se : - :
CRM  Relacién con los clientes: espera una mayor presencia en la educacion de las interacciones con los clientes
L ) . . - Encuestas periddicas para medir y los nuevos aspirantes e inscritos a
seguimiento de las superior de la USC, ademas de incrementar la la satisfaccion de los estudiantes los programas de posgrados
interacciones recientes con cantidad de estudiantes de posgrados. '
los clientes de posgrados.

Fuente: elaboracién propia.



9 Conclusiones

En definitiva, la elaboracion de matrices como la MEFE y MEFI es de gran utilidad para
identificar aspectos relevantes que influyen en el desarrollo de las actividades de una entidad en
este caso de la Universidad Santiago de Cali, estos aspectos tanto externos como internos permiten
el disefio de estrategias que den solucibn de manera oportuna y eficaz para mejorar el
posicionamiento de la institucion. Ademas se pueden relacionar con el analisis POAM e interno de
la universidad que al igual que las matrices arrojaban variables significativas que permitian
identificar las oportunidades de mejora de la institucion y la conservacién de las fortalezas ya

establecidas.

Cabe mencionar, que la elaboracion de analisis y matrices integraban factores de diferente
indole como por ejemplo tecnoldgico, de talento humano, legal, economico, social, etc., que ofrece
una perspectiva mucho méas amplia de la situacion actual de la universidad para asi mismo crear
estrategias acordes a la situacion que den respuesta real, pues no se trata de realizar un estudio

carente de sentido sino realizar un estudio que de la mayor utilidad posible.

Por otra parte, el sector de la educacion superior en los ultimos afos se ha convertido
altamente competitivo por lo cual, las universidades se han visto en la tarea de realizar constantes
cambios organizacionales que las posicione con frecuencia como instituciones educativas de alta
calidad diferenciandose por su desarrollo integral. Por esto, disefiar estrategias de mercadeo para
la Universidad Santiago de Cali en conjunto con otras estrategias como la creacion de alianzas y la
adaptacion de nuevas tecnologias de informacién motiva el crecimiento y fortalecimiento de la
institucion.

Finalmente, se espera que la Universidad Santiago de Cali desde el area de posgrados pueda
contemplar esta investigacion y adoptar las herramientas propuestas (plan de marketing; y plan de
seguimiento y control) con el objetivo de resolver una problematica real que debe ser atendida
constantemente para el mejoramiento de la calidad académica de la universidad, ademas de estar
alineado con los objetivos institucionales, y ser observados como un referente a nivel nacional e
incluso internacionalmente de excelencia académica, una institucion comprometida con la
educacion de calidad que busca aportar a la sociedad a traves de su conocimiento (investigacion)
y la formacion de profesionales en distintas areas de conocimiento que van a generar una

transformacion a nivel global.
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10 Recomendaciones

Partiendo de los resultados obtenidos en esta investigacion, se recomienda a la Universidad
Santiago de Cali en primer lugar realizar un anlisis de la situacion actual de los posgrados de
forma regresiva desde el punto de vista de la labor del area de marketing en la promocion de estos
programas, con el objetivo de poder reconocer cual es la efectividad que ha tenido a lo largo de los
afios y que acciones (actividades o estrategias) se han realizado para aumentar la demanda de

estudiantes en la universidad.

Una vez se obtenga dicho analisis, se considera pertinente realizar una estrategia de
Marketing que le permita a la USC trazar una linea a futuro sobre donde quiere llegar y como lo
va a hacer, siendo lo méas detallada y personalizada posible para cada una de las siete facultades.
Esto permite al mismo tiempo que el area de Marketing pueda medir cada una de las acciones a

desarrollar a través de indicadores de caracter cualitativo y cuantitativo (preferiblemente).

Finalmente, esta investigacion le da a conocer la universidad un indicio sobre el estado en
que se encuentra dicha gestion para la promocion de los programas de posgrados de la USC, por
lo cual, podria ser un buen punto de partida para futuros estudios. Sin embargo, no hay que
descartar la idea de crear un equipo que se enfoque solamente en crear estrategias de marketing
para los posgrados, al igual que adquirir herramientas como CRM que permiten acumular datos y

desarrollar estrategias de forma sistematizada.
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