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RESUMEN

Este trabajo de grado presenta un plan estratégico de marketing digital para incrementar
la tasa de inscripcion en la Universidad del Valle, seccional Buga. La disminucion en la
matricula estudiantil en los ultimos afios ha evidenciado la necesidad de implementar
estrategias innovadoras que fortalezcan el posicionamiento institucional y optimicen la
captacion de aspirantes.

A través de un analisis detallado del entorno interno y externo, se identificaron factores
clave que afectan la decision de los estudiantes, tales como la oferta académica, la
percepcion de la universidad y la competencia en el sector educativo. La investigacion
incluyé encuestas y entrevistas con estudiantes, docentes y directivos, lo que permitié
obtener una vision integral de los desafios y oportunidades en la captacién de nuevos
aspirantes. Ademas, se analizaron casos de éxito en marketing educativo que han
resultado eficaces en otras instituciones, sirviendo como referencia para el disefio de
estrategias adaptadas a la realidad de la Universidad del Valle, seccional Buga.

El enfoque propuesto se fundamenta en el inbound marketing, combinando la
optimizacion de redes sociales, la segmentacién de audiencias, la generacion de
contenido de valor y campafas publicitarias en plataformas digitales. Se definieron
indicadores clave de desempeiio (KPIs) para medir el impacto de las estrategias y se
realizé un andlisis de costo-beneficio que respalda la viabilidad de la propuesta dentro
del presupuesto establecido. Se plantearon acciones especificas como la creacion de
contenido audiovisual atractivo, el fortalecimiento del posicionamiento en motores de
busqueda y la implementacion de estrategias de automatizacion para mejorar la
conversion de leads en estudiantes inscritos.

Los resultados de este estudio demuestran que el marketing digital es una herramienta
esencial para potenciar la visibilidad y el atractivo de la Universidad del Valle, seccional
Buga. Se concluye que la implementacion de estas estrategias no solo permitira



incrementar la tasa de inscripcion, sino que también contribuiréa al fortalecimiento de la
imagen institucional, garantizando su competitividad y sostenibilidad en el largo plazo.
Asimismo, el estudio ofrece un marco metodolégico replicable que puede ser adaptado
por otras instituciones educativas que enfrentan desafios similares en la captacion de
estudiantes en la era digital.

INTRODUCCION

El avance de latecnologia y la transformacién digital han generado cambios significativos
en la forma en que las organizaciones, incluyendo las instituciones educativas, se
comunican con su publico objetivo. En un entorno cada vez mas competitivo, donde los
estudiantes tienen mdltiples opciones para elegir su formacién profesional, resulta
esencial que las universidades implementen estrategias de marketing digital efectivas
para atraer nuevos aspirantes y fortalecer su posicionamiento en el mercado educativo.

La Universidad del Valle seccional Buga, enfrenta el desafio de mejorar su tasa de
inscripcion en un contexto donde la oferta académica ha crecido considerablemente y la
decision de los estudiantes esta influenciada por diversos factores, tales como la
accesibilidad a la informacién, la reputacion de la institucion, las oportunidades laborales
y la presencia digital de la universidad. Ante esta realidad, surge la necesidad de
desarrollar un plan de marketing digital que permita optimizar los canales de
comunicacion de la institucién, incrementar su visibilidad y captar un mayor namero de
estudiantes interesados en sus programas académicos, siendo esta la clave principal de
este plan de marketing.

Este trabajo de grado tiene como objetivo disefiar un plan de marketing digital dirigido a
aumentar la tasa de inscripcion en la Universidad del Valle seccional Buga, mediante el
uso de estrategias basadas en herramientas digitales innovadoras y alineadas con las
tendencias actuales del marketing educativo. Para ello, se analizara el comportamiento
del publico objetivo, se estudiaran las plataformas digitales mas efectivas para la
promocién institucional y se definirdn tacticas que permitan generar una conexibn mas
directa y atractiva con los aspirantes.

El desarrollo de este plan de marketing digital no solo busca aumentar la cantidad de
inscripciones en la Universidad del Valle, seccional Buga, sino también contribuir a la
construccion de una estrategia sostenible en el tiempo que pueda ser ajustaday replicada
en futuras campafias de captacion. Ademas, se espera que este estudio sirva como
referencia para otras universidades que enfrentan desafios similares en la atraccion de
nuevos estudiantes en la era digital.

En conclusion, este trabajo busca demostrar la importancia del marketing digital en la
educacién superior y cOmo su correcta implementacion puede ser un factor determinante
en la toma de decisiones de los futuros estudiantes. Con ello, se espera contribuir al
crecimiento de la Universidad del Valle, seccional Buga, consolidando su presencia en el



ambito digital y aumentando su atractivo para los aspirantes que buscan una educacion
de calidad.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién del problema

El marketing es una disciplina cientifica que segun Kotler (2017) se enfoca en el estudio
y analisis de los procesos y estrategias utilizadas para comprender, satisfacer y crear la
demanda en el mercado. A través de una cuidadosa investigaciéon de mercado, el
marketing busca identificar las necesidades y deseos de los consumidores, asi como
entender su comportamiento y preferencias. Utilizando métodos cientificos, como
encuestas, andlisis de datos y experimentos, los profesionales del marketing recopilan
informacion valiosa para desarrollar estrategias efectivas de promocién, distribucion y
precio de productos o servicios. Ademas, el marketing es una disciplina dinamica que
evoluciona constantemente, adaptandose a las cambiantes condiciones del mercado y
las nuevas tecnologias, convirtiéndose en un campo esencial para el éxito de cualquier
empresa en la actualidad.

Sin embargo, en la era digital, el marketing ha evolucionado y se ha diversificado en lo
gue se denomina marketing digital. Segun Kotler y Armstrong (2017), el marketing digital
no solo implica la promocion de productos a través de canales digitales, sino también la
construccion de relaciones con los consumidores a través de medios como las redes
sociales, los sitios web y las plataformas de busqueda. En este contexto, el marketing
digital es esencial para las universidades, ya que les permite conectar con estudiantes
potenciales en espacios donde pasan gran parte de su tiempo: las plataformas digitales.
Chaffey (2019) subraya que el marketing digital permite a las instituciones educativas
adaptar sus mensajes y tacticas de manera segmentada y personalizada, lo que
incrementa la efectividad de sus esfuerzos promocionales.

En el mundo empresarial y econdmico el marketing desempefia un papel fundamental,
siendo esencial por varias razones. En primer lugar, proporciona una profunda
comprension de los consumidores y sus necesidades, lo que permite a las empresas
adaptar sus productos o servicios de manera mas eficiente. Ademas, el marketing ayuda
a establecer una ventaja competitiva al diferenciar una marca en un mercado saturado.
También, facilita la identificacion de oportunidades de crecimiento y expansion, al tiempo
que optimiza el uso de recursos limitados. A través del marketing, las empresas pueden
construir y mantener relaciones sélidas con los clientes, fomentando la lealtad y la
retencién. Finalmente, el marketing contribuye significativamente a la toma de decisiones
estratégicas al proporcionar datos precisos que respaldan la formulacion de politicas y
estrategias empresariales solidas encaminadas a sus objetivos. En udltima instancia,
Selman (2017) plantea que los beneficios del marketing son innumerables, ya que su



aplicacion adecuada puede conducir al crecimiento, la prosperidad y el éxito sostenible
de las organizaciones en un entorno empresarial competitivo y en constante evolucion.

Ahora bien, la implementacion del marketing en el sector educativo es de vital
importancia, Casanoves (2017) indica que es una estrategia fundamental para las
instituciones académicas en la actualidad para su propia supervivencia. Se trata de un
enfoque sistematico que involucra la identificacién de las necesidades y preferencias de
los estudiantes y sus familias, asi como el desarrollo de estrategias efectivas para atraer,
retener y comprometer a los estudiantes en programas educativos. El marketing
educativo implica la promocién de programas, la comunicacion efectiva de los beneficios
de la educacion ofrecida, la diferenciacion de la institucion en un mercado altamente
competitivo y la utilizacion de herramientas digitales y tradicionales para llegar a su
publico. Ademas, el marketing educativo también se centra en la gestion de la reputacion
y la calidad de los servicios educativos, ya que una buena reputacién es esencial para
atraer a estudiantes de calidad y mantener relaciones a largo plazo con ellos.

En la actualidad, ha surgido un debate a nivel nacional sobre el papel de la educacién,
especialmente la superior, en la construccién de un proyecto de vida. A través de un
analisis realizado por la fundacion Razén Publica, la autora Léon (2024) destac6 aspectos
relevantes en este debate como la calidad educativa, la orientacion socio-ocupacional, el
interés en programas postsecundarios y las oportunidades laborales. Los jovenes
consideran que la tasa de retorno de la inversion educativa los lleva a buscar opciones
que requieran menos tiempo y dinero. Sin embargo, un estudio de la Universidad
Externado en Bogotd demostr6 que los bachilleres si consideran importante la
universidad para su futuro laboral, pero desconocen qué y como estudiar, reflejando de
nuevo el carecimiento en la orientacion socio-ocupacional.

Por otro lado, la era digital lleg6 para quedarse, y cabe resaltar la influencia que ha tenido
con respecto al tema educativo, si bien es cierto que, depende mucho de cada persona
el uso que le da a las herramientas tecnologicas, en este analisis se ha detectado
tendencias con respecto a la educacién. En un articulo de El Tiempo, la autora Salas
(2023) deduce por medio de encuestas realizadas a una parte de los jovenes en Colombia
gue, se ha establecido una tendencia global sobre el trabajo sofiado, y es que todos
comparten la idea que esta en las redes sociales. La autora menciona que los jovenes
hoy en dia estan regidos por la ilusién de convertirse en “youtubers” o “influencers”. En
relacion a lo anterior, la empresa Remitly analizé los patrones de busqueda en Google
con respecto a la vocacién laboral, obteniendo como resultado que, en el caso especifico
de Colombia, el término mas buscado esta relacionado con la profesion de “influencer”.
Como lo sefala Constantinides y Stagno (2011), las redes sociales juegan un papel
crucial en las decisiones educativas, influyendo en la percepcion de los estudiantes sobre
las instituciones.

Siguiendo con este razonamiento, Leon (2024) alude a un informe de la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OCDE) para destacar que Colombia
tiene la mayor proporcion de jovenes que ni estudian nitrabajan (“ninis”), especificamente
con una tasa de desempleo juvenil del 11,2%. La autora concluye que los jévenes
colombianos tienen dificultades relevantes para encontrar empleo, posiblemente debido



a la escasez de empleos de entrada o a un sistema educativo que no los prepara
adecuadamente para el mercado laboral. Es de recalcar que, uno de los datos mas
alarmantes es el alto porcentaje de jévenes que no buscan empleo y tampoco estan
motivados para estudiar, en datos estadisticos 17 de cada 100 jovenes de 15 a 24 afios.

Ahora bien, la Universidad del Valle seccional Buga presenta una situacion en la cual se
ha detectado una disminuciéon muy notoria en la tasa de inscripcion, como se puede ver
en la gréfica desde el afio 2018 a la actualidad ha sufrido un gran declive que pone en
alerta a la Universidad y es necesario encontrar el porqué y las posibles soluciones. Por
lo cual, se ha requerido acudir a la base de datos de los estudiantes inscritos durante
cada semestre en este periodo de tiempo (2018-2024), asi mismo se infiere qué
programas académicos son los més afectados y empezar a deducir las causas de esta
tendencia. A continuacion, se presenta una grafica que hace referencia a la tasa de
inscritos durante el periodo de tiempo analizado:

Gréfica 1. Tasa de inscritos durante el periodo 2018-2024

TASA DE INSCRITOS POR PERIODOS
DESDE 2018 AL 2024
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Ademas, aparte de la informacion dada por la base de datos, se ha recolectado por medio
de entrevistas en profundidad a los funcionarios responsables de los programas
académicos y de la seccional, como la directora de la seccional y los coordinadores de
cada programa académico. Por medio de esta informacion los funcionarios reconocen el
problema de la caida en la inscripcion de candidatos en las convocatorias académicas
de los afios mas recientes en la seccional Buga y manifestaron sus diferentes
perspectivas. En resumen, en cuanto alas posibles causas, existen unas externas y otras
internas. Se enfatiza sobre el nivel vocacional con el que el estudiante recién graduado
esta saliendo de los colegios. Los estudiantes de grado once no estan preparados para
elegir una carrera profesional que garantice su futuro. Una causa interna seria la carencia
de ofertas académicas de programas que son tendencia en la sede principal en Cali como
lo es Derecho, Medicina, Disefo Industrial, entre otras. Adicionalmente, otro problema



externo seria que en la actualidad los estudiantes quieren ingresar en el mercado laboral
antes de seguir estudiando en busca de nuevas y mejores oportunidades. Por ultimo, otro
problema interno es el paradigma negativo que se tiene en cuanto a la educacién publica,
como, por ejemplo, largos tiempos de estudio debido a los paros nacionales.

A continuacion, se puede evidenciar que se eligieron 4 programas académicos para dar
un abrebocas de la situacion por la cual esta pasando la universidad, especificamente
Licenciatura en historia, Ingenieria industrial, Comunicacién social y periodismo y Gestion
de organizaciones turisticas. Notablemente la tendencia esta en declive en casi todos los
programas académicos, por lo cual, el problema es general para toda la seccional Buga.

Gréfica 2.Tasa de inscritos de 4 pregrados en el periodo 2018-2024

TASA DE INSCRITOS DE CUATRO PREGRADQOS
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Por otro lado, algunas causas internas fueron la forma en la que la Universidad del Valle
seccional Buga esta destinando los recursos en cuanto al marketing, es decir, hace falta
crear nuevos planes en los que las nuevas generaciones se asocien con la Universidad.
En pocas palabras, el problema es la forma en la que la informacion es transmitida al
publico objetivo, por tal razon, gran cantidad de ellos no conocen a fondo las ofertas
académicas que se ofrecen, los beneficios que obtienen al ser parte de esta institucion y
tampoco la manera de como poder entrar a estudiar. En conclusién, teniendo en cuenta
la informacion recolectada tanto en datos estadisticos como la participacion de agentes
importantes en la institucion, es pertinente realizar un plan de marketing que ayude a la
Universidad del Valle seccional Buga mejorar la tasa de inscripcién, creando estrategias
gue acaparen la mayor parte del publico objetivo en entrar a la educacion superior. Por
lo tanto, por medio de este trabajo se responde a la siguiente pregunta, ¢,cémo desarrollar
un plan de marketing digital a la Universidad del Valle seccional Buga para aumentar la
tasa de inscripcién estudiantil?



1.2. Formulacién del problema

- ¢Como desarrollar un plan de marketing digital para la Universidad del Valle
seccional Buga para aumentar la tasa de inscripcién estudiantil?

1.3. Sistematizacion del problema

1. ¢Cudl es el estado actual interno y externo de la Universidad del Valle seccional
Buga?

2. ¢Cuadl es el perfil, la orientacion vocacional, las preferencias y el conocimiento de
las oportunidades que tienen los aspirantes a ingresar a los programas
académicos de la Universidad del Valle seccional Buga?

3. ¢Qué estrategias de marketing digital se pueden incluir para posicionar la
Universidad del Valle entre la comunidad regional, maestros de secundaria,
estudiantes y padres de familia para que sea la primera opcion de un aspirante a
ser profesional?

4. ¢Cual es el costo beneficio de la estrategia a implementar?



2. JUSTIFICACION

El apartado de justificacion constituye una pieza clave en el desarrollo de este trabajo de
grado, ya que permite explicar la relevancia y el impacto que tiene el proyecto desde
diferentes enfoques. Para garantizar una vision integral, la justificacion se ha dividido en
tres perspectivas principales: académica, gerencial y personal. Esta estructura permite
analizar de manera sistematica como el proyecto contribuye tanto al desarrollo del
conocimiento como a la solucién de probleméticas especificas en el entorno educativo.

2.1. Justificacién académica

El presente proyecto investigativo permite aplicar en un caso real los conceptos, métodos
y herramientas vistas durante todo el trayecto de la carrera, haciendo énfasis en el
mejoramiento de uno de los procesos internos que se maneja en la Universidad del Valle
seccional Buga, de la misma manera que aumente positivamente la forma en que sus
actuales y potenciales usuarios (estudiantes y comunidad regional) tengan un mejor
posicionamiento de la marca Universidad del Valle y de sus programas académicos de
pregrado. Los siguientes aportes tedricos permiten desglosar el problema principal, vy,
asimismo, a través de su desarrollo poder entablar los conocimientos utilizando como
herramienta la planeacion estratégica que permita mejorar el reconocimiento y el
posicionamiento en el ambiente competitivo en el cual se encuentra.

Primero, se enfatizara en el concepto de marketing dicho por Kotler y Armstrong (2003),
siendo esta la base para poder desarrollar diferentes estrategias a la luz del marketing
5.0, mencionando que el marketing es el proceso social y administrativo en el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan a través de acciones como ofrecer, generar e
intercambiar productos de valor con sus semejantes. Ademas, se desarrollara el concepto
de estrategia, segun Mintzberg (1997) es un conjunto de acciones que definen un objetivo
futuro. Lo que da paso a la planeacion estratégica, que es la herramienta en la cual se
toman decisiones hacia una reaccidén esperada y planteada previamente. Chiavenato
(1995) define la planeacién estratégica como el conjunto de estrategias entrelazadas y
unificadas con el fin de cumplir los objetivos propuestos. En otras palabras, un plan
estratégico tiene que enfocarse principalmente en la visiébn que tiene la organizacion
hacia el futuro y ser flexible para posibles cambios durante el camino. El plan estratégico
de marketing de la seccional Buga se hallara en el marco del plan estratégico institucional
de la Universidad del Valle 2025-2035 (en desarrollo).

Por otro lado, Porter (2013) dice que la planeacidon estratégica consiste en idear una
férmula que describa cémo la organizacion va a cumplir sus objetivos teniendo en cuenta
el ambiente competitivo y las politicas que conlleva. Asi que, teniendo en cuenta los
anteriores conceptos es necesario realizar una nueva segmentacion basandose en la



teoria de segmentacion de mercado, permitiendo crear un nuevo avatar o buyer persona
en la cual se dirigira todas las estrategias de marketing a implementar. Kotler (2013)
define la segmentacion de mercado como el proceso de dividir un mercado total en
pequefias partes o grupos que internamente comparten caracteristicas similares. De esta
manera se analizan las necesidades del mercado para poder implementar estrategias
gue satisfagan estos requerimientos. Ademas, es necesario adentrarse en la teoria
digital, puesto que, hoy en dia el internet es el mejor medio para ofertar sus productos y
servicios, Kotler (2019) dice que la mercadotecnia digital surge a través de la era digital
en la cual se esta viviendo, actualmente la informacion de los consumidores es mucho
mas valiosa de lo que era hace unos afios atras, gracias a la recopilacion de datos
personales se puede llegar con mas claridad a un cliente potencial.

Adicionalmente, esto se complementa con la teoria del comportamiento del consumidor,
Kotler (1996) hace énfasis en que es el punto de partida para tratar de entender los
estimulos y vibraciones que mueven a las personas, esto ayudando a entrar en la
concienciay caracteristicas del proceso de toma de decision hacia la compra. En relacion
a lo anterior, el Benchmarking es una teoria altamente efectiva y que sera necesario
implementar, Codling (1998) alude a la definicion de Robert Camp, quien menciona que
el benchmarking es la busqueda constante de mejores practicas en la industria que
conducen a un desempefio excelente. De esta manera, en el ambiente de educacion
superior sera necesario detectar qué practicas realizan otras universidades para asi
poder evaluarlas y si es necesario empezar a aplicarlas de acuerdo a la forma que mas
le favorezca.

Por ultimo, surge la necesidad de poner a prueba todo lo analizado anteriormente
mediante un plan de accién, que se define como una ruta encaminada que contengan
tareas especificas en un tiempo determinado, asignando también los recursos humanos
y materiales necesarios para el cumplimiento del objetivo principal. En este caso, se hara
el andlisis del mejor plan de accion y se medira el costo/beneficio con respecto a la
necesidad de la Universidad del Valle.

2.2. Justificacion gerencial

La Universidad del Valle sede Buga se encuentra en un mercado competitivo como lo es
la educacion superior, donde cada semestre se abren inscripciones para que la sociedad
estudiantil pueda acceder a una educacion profesional. Por lo cual, este mercado es
acaparado por diferentes entidades y utilizan diferentes estrategias para lograr cambiar
la decision de un estudiante a su favor. En el contexto actual de la disminucion de la tasa
de inscripcion, es necesario que la universidad del Valle sede Buga replantee sus
estrategias de como esta llegando la informacion a su publico potencial, ya que muestran
una clara tendencia en declive.

Este proyecto de investigacion es necesario realizarlo antes que se convierta en un grave
problema, por lo cual, el objetivo serd implementar una estrategia de marketing que



aumente la tasa de inscripcion estudiantil. Por otro lado, lo que se busca principalmente
es consolidar la marca y mejorar la percepcién que se tiene, asi que, un plan de marketing
permitira comunicar de manera efectiva los valores, las fortalezas y ventajas competitivas
gue se tiene sobre el resto de competencia atrayendo asi a los posibles solicitantes.

Adicionalmente, la organizacién se beneficiara de la investigacion de mercado que se
realizara de manera actualizada para poder suplir dicho problema y tener la base para
posibles nuevos objetivos planteados. Se estableceran nuevos mercados objetivos que
quiza no estaban presentes hasta el momento, ya que gracias a la segmentacion de
mercado se identificaréa los publicos con més relevancia, dirigiendo asi con mas eficacia
los recursos disponibles. Un plan de marketing orientado a aumentar la tasa de
inscripcion es parcialmente la mejor opcién que podra tomar la universidad para revertir
la tendencia en la que esta actualmente, ya que esta dando campo abierto para otras
entidades que, si bien no son sucompetencia directa, pueden llevarse una pequefia parte
del publico objetivo.

Por altimo, este trabajo cumplira con todos los requisitos necesarios para poder aportar
a la universidad y evitar contratar un agente externo que tenga que adentrarse mas al
problemay necesite de mucho més tiempo para la solucion de este mismo. Ademas, sera
una investigacion que puede conllevar a mas estudios a futuro, teniendo en cuenta todos
los pilares fundamentales que se mencionan en el transcurso de todo el trabajo y
detectando asi posibles procesos o acciones que requieran de una mejora.

2.3. Justificacion personal

Este trabajo es realmente importante para los autores en su desarrollo profesional, ya
que, pondran a prueba todos los conocimientos adquiridos durante toda la carrera
universitaria. Se podra hacer la recopilacion de diversas areas de conocimiento,
entendiendo asi que para la elaboracion de un plan estratégico se necesita de una
estructura establecida desde el principio hasta el final. Ademas, se hard uso de
herramientas que solo se habia visto de manera tedrica, poniendo a prueba su eficacia 'y
modificando conforme a la necesidad que el cliente, en este caso la Universidad del valle
lo requiera. Por otro lado, servira para adentrarse en el mercado y conocer todas sus
funciones, entendiendo asi que es completamente competitivo y dinamico, por lo cual es
necesario estar en constante innovacion.

Por otro lado, también es importante por su desarrollo personal, puesto que, los autores
siempre mostraron cierta inclinacion hacia el marketing y todo lo que compete esta area,
teniendo asi un encuentro mucho mas practico y metodoldgico con una organizacion real,
sabiendo que sus esfuerzos podran beneficiar a la universidad que los educé durante
todo este camino de aprendizaje, habiendo ese sentimiento de reciprocidad que tanto se
busca con los clientes.



Por ultimo, se espera que tenga un impacto positivo en la comunidad, ya que, la
universidad del Valle seccional Buga ofrece muchos beneficios que quiza la mayoria de
su poblacion desconoce ya sea por falta de interés o porque realmente no se sabe
comunicar efectivamente. Con este plan estratégico se busca que personas que estén
prontas a entrar a esta etapa profesional sepan con claridad lo que quieren hacer cuando
llegue el momento indicado, fortaleciendo asi la confianza que se tiene con la universidad
y que mas personas puedan acceder al sistema educativo superior.

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing digital a la Universidad del Valle seccional Buga para
aumentar la tasa de inscripcion estudiantil

3.2. Objetivos especificos

1. Determinar el estado actual del entorno interno y externo de la Universidad del
Valle seccional Buga

2. ldentificar el perfil, la orientacion vocacional, las preferencias y el conocimiento de
las oportunidades de los aspirantes a ingresar a los programas académicos de la
seccional Buga de la Universidad del Valle.

3. Establecer estrategias de marketing digital para posicionar la Universidad del Valle
seccional Buga entre la comunidad regional, maestros de secundaria, estudiantes
y padres de familia para convertirse en la primera opcion de los aspirantes a ser
profesionales.

4. Evaluar el costo beneficio de la estrategia a implementar



4. ANALISIS BIBLIOMETRICO

En la presente investigacion, se hace uso de la bibliometria, que es una herramienta
esencial para comprender la estructura y evolucién de un campo de estudio. En este
caso, se elabora previo a abordar los marcos teoricos y conceptuales con el objetivo de
explorar y mapear el ambito de la investigacion, lo cual permite detectar las principales
teorias, conceptos, antecedentes y tendencias por las cuales esta pasando el objeto de
estudio. Es importante mencionar que, a partir de la cuantificacion y evaluacion de la
literatura existente, se obtiene una base sélida para el desarrollo tedrico y practico de la
investigacion, destacando también las areas de mayor relevancia y las posibles lagunas
en el conocimiento actual.

Segun Van Raan, Bornmann y Leydesdorff (2014) el analisis bibliométrico es una
metodologia ampliamente utilizada para evaluar y cuantificar la produccién cientifica en
diversas disciplinas. Este enfoque permite identificar patrones de publicacion, tendencias
de investigacion, colaboracion entre autores e impacto de las investigaciones a través de
meétricas especificas como el numero de citas, el indice y las redes de coautoria. El
objetivo principal del analisis bibliométrico es proporcionar una vision integral del
desarrollo y evolucion de un campo de estudio, facilitando asi la identificacion de areas
emergentes, contribuciones significativas y actores clave en la investigacion.

En el contexto de esta investigacion, el analisis bibliométrico se centrara en el marketing
educativo, una disciplina que ha ganado relevancia en los ultimos afios debido a la
creciente competencia entre instituciones educativas y la necesidad de adaptar
estrategias de marketing a las particularidades del sector educativo. Mediante el uso de
herramientas y bases de datos bibliométricas, se analizaran las publicaciones cientificas
mas influyentes, los autores mas citados, las revistas de mayor impacto y las tendencias
teméticas predominantes en el area del marketing educativo.

Zupic y Cater (2015) mencionan que el analisis bibliométrico permite comprender la
estructura y dinamica de la produccion cientifica, proporcionando una perspectiva
cuantitativa sobre el estado actual de la investigacion en marketing educativo. Al
comprender estos aspectos, se podran identificar oportunidades para futuras
investigaciones, asi como estrategias efectivas para la implementacién del marketing
educativo en diversas instituciones

Esta seccion del trabajo de investigacion presenta los resultados del analisis
bibliométrico, proporcionando una perspectiva cuantitativa sobre el estado actual de la
investigacion en marketing educativo. De esta manera, Borner, Chen, y Boyack (2003)
afirman que el analisis bibliométrico no solo contribuye a una mejor comprension del



panorama académico, sino que también ofrece valiosas ideas para la préactica y la politica
educativa. Ademas, es importante destacar que las metodologias bibliométricas han
demostrado ser herramientas poderosas para la evaluacion y gestion del conocimiento
en el ambito educativo, permitiendo una toma de decisiones mas informada y estratégica
(Mertens et al., 2016).

4.1. Evolucion de la produccion cientifica

En la gréfica, se observa la evolucion de la produccién cientifica que relaciona el Plan de
marketing y Educacion. El primer documento fue publicado en el afio 2000 y a partir de
2010 la produccién empieza a crecer de manera considerable; teniendo en cuenta que el
2023 fue el afio con méas publicaciones, especificamente con 25 manuscritos. Lo que
puede concluirse como una tendencia hacia esta investigacion cientifica.

Gréfica 3.Evolucion de la produccion cientifica en el tiempo.
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Scopus.

4.2. Revistas con mayor produccion

En la tabla 1, se incluyen las cinco revistas cientificas que contienen un mayor numero
de documentos en los que se relaciona el Plan de marketing y Educacion. De estas cinco
revistas, dos ostentan el cuartil Q2 del Scimago Journal & Country Rank (2022). Solo una



de ellas obtiene el cuartil Q1 y también esta4 presente una publicacion que compila
investigaciones y desarrollos en el campo de la ciencia del marketing.
Tabla 1. Revistas cientificas de mayor produccion

%

) Docume , .
No. Revista ) respecto Pais Cuartil
ntos
al total
Journal Of
) Estados
1 Marketing For 42 Unidos Q2
Higher Education
International
Journal Of Reino
2 Educational 14 Unido Q2
Management
Developments In
Esta es una

Marketing Science .
3 |Proceedings Of The 4 revista que
recopila
Academy Of documentos
Marketing Science

Journal Of Higher ReING
4 | Education Policy 4 Q1

And Management Unido
International
5 Journal Of 3 Suiza 03
Management In
Education

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Scopus.

4.3. Paises con mayor produccion

Continuando con los resultados descriptivos, la tabla 2 presenta los paises con mayor
productividad académica en el campo de interés. Encabezando la lista esta Estado
Unidos con 90 manuscritos, le siguen Reino Unido con 47, Australia con 20, Malasia con
10 y Porcelana con 8; estos cinco paises/regiones concentran el 85% de la produccion
total. Por otro lado, se recalca que, en Latinoamérica, los Unicos paises con produccion



son Colombia y Ecuador con 1 publicacion para ambos, lo que equivale al 2% de la
produccion cientifica. Esto da una muestra de que, en Colombia, a pesar de que se
presenta mucho este problema en la educacion superior, no ha sido investigado
cientificamente, abriendo paso a nuevas investigaciones a partir de este analisis.

Tabla 2. Paises/regiones con mayor produccion.

Pais Art. Pais Art. Pais Art
Estados L )
) 90 Nigeria 5 Grecia 2
Unidos g

Reino Unido | 47 | Alemania 4 | HongKong | 2

Australia 20 Qatar 4 Hungria 2

Malasia 10 Espafa 3 Jordan 2

Emiratos
Porcelana 8 Arabes 3 Malta 2
Unidos
Indonesia 8 Bélgica 2 |Paises Bajos| 2
e . Nueva
Sudéfrica 8 Chipre 2 Zelanda 2
Egipto 7 | Dinamarca | 2 Pakistan 2

Canada 6 Finlandia 2 Portugal 2

India 6 Ghana 2 Colombia 1

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Scopus
4.4. Autores con mayor productividad académica

A continuacion, la tabla 3 incluye a los cinco autores mas influyentes en cuanto a la
produccion académica relacionada el Plan de marketing en la educacién superior. En



primer lugar, se encuentra el Dr. Emmanuel Mogaji, de la universidad Keele Business
School, con 12 manuscritos, los mismos que han recibido un total 111 citaciones. Es un
investigador académico interesado en el ABCDE del marketing: publicidad, marca,
comunicacion, digital y ética con un interés especifico en educacion, transporte y
servicios financieros. Su documento mas citado se titula “Thematic analysis of marketing
messages in UK universities’ prospectuses”, en el que examinan 121 universidades del
Reino Unido centrandose en los mensajes de marketing como ubicacidn, cursos
ofrecidos, experiencia estudiantil, credibilidad y oportunidades profesionales. Destaca la
importancia de narrativas precisas al momento de crear estrategias de marketing y la
consistencia en el disefio de los folletos publicitarios. (Mogaji, E. y Yoon, H. 2019)

En segundo lugar, Félix Maringe, de la Universidad de Witwatersrand, Johannesburgo,
con 5 manuscritos y 55 citaciones. Su manuscrito mas citado se titula “Interrogating the
crisis in higher education marketing: The CORD model”, el cual aborda la crisis del
marketing en la educacion superior, destacando la falta de identificacion clara del negocio
principal y la dependencia del conocimiento empresarial. Propone un modelo de
marketing centrado en el plan de estudios (CORD). (Maringe, F. 2005). En tercer lugar,
se encuentra Christopher Chapleo, de la Universidad de Bournemouth, con 4 manuscritos
y 47 citaciones. Su articulo mas citado se denomina “Contemporary thought in higher
education marketing”, el cual discute temas como la identidad universitaria, la calidad de
ensefianza y el comportamiento del consumidor estudiantil, concluyendo asi que
entender estos desafios es crucial para mejorar el marketing en la educacion superior.
(Chapleo, C. y O’Sullivan, H. 2017)

Robert Ebo Hinson se sitla en el cuarto lugar, de Ghana Communication Technology
University, también cuenta con 4 manuscritos y 9 citaciones. Su documento mas citado
es “Strategic marketing of higher education in Africa” en el cual se destaca lacompetencia
global por estudiantes y la necesidad de aumentar los ingresos, ademas explora temas
como la comprension de mercados, el marketing digital y la gestion de marca
universitaria. (Mogaji, E. et al. 2020). Por altimo, en quinto lugar, estd Ahmed Eldegwy,
de MSA University, Egypt, también cuenta con 4 manuscritos y 44 citaciones. Su
manuscrito mas citado se titula “How sociable is your university brand? An empirical
investigation of university social augmenters’ brand equity”, el cual propone un modelo de
valor de marca para potenciadores sociales universitarios basado en una encuesta a
estudiantes egipcios. Los resultados muestran que la reputacion y las interacciones
influyen en la satisfaccion estudiantil y en su conexion con la marca. (Eldegwy, A. et al.
2018)



Tabla 3. Autores de mayor produccion

. Filiacion No. )
Autor Pais . ) . Citas
institucional Doc.

.. Reino Keele Business
Mogaji, E. . 12 111
ga) Unido School

_ . Universidad de
Maringe, F. | Sudafrica Witwatersrand > >

Reino Universidad de
Chapleo, C. Unido Bournemouth 4 ar

Ghana
Ebo Hinson, Ghana Communication 4 9
R. Technology
University
Eldegwy, A | Egipto | MSA University 4 44

Fuente: elaboracion propia con base en datos de Scopus
4.5. Documentos mas citados

Luego de haber identificado los cinco autores mas influyentes, se presenta a continuacion
los cinco manuscritos mas citados (tabla 4). En primer lugar, el trabajo de Hemsley, J. y
Oplatka, I. (2006) con 573 citas. Este estudio revisa la literatura sobre el marketing en la
educacion superior a nivel internacional, encontrando que, aunque se reconoce el
potencial en este ambito, la literatura es incoherente y carece de modelos tedéricos
especificos, destacando asi la necesidad de mas investigacion en este campo. El
documento de Arnett, D et al. (2003) con 535 citas ocupa el segundo lugar. Los autores
aqui proponen que el marketing de relaciones es una estrategia valiosa en diversos
contextos, incluyendo intercambios sociales intensos y marketing sin fines de lucro.
Desarrollan un modelo llamado “Modelo de saliencia de identidad del éxito del marketing
de relaciones” y lo prueban en el marketing de educacion superior obteniendo resultados
positivos. En tercer lugar, se encuentra lvy, J. (2008) con 147 citas. Su articulo presenta
un nuevo enfoque del marketing mix para las escuelas superiores, identificando asi 7
factores que son: personas, promocion, precio, programa, importancia, prospecto, prima.



Se sugiere que este enfoque de 7P podria ser mas efectivo en el enfoque tradicional para
la educacion superior.

Con 145 citas, Constantinides, E. y Stagno, M. (2011) estan en el cuarto lugar. Su estudio
analiza el uso de redes sociales entre futuros estudiantes y su impacto en la eleccion de
programas e instituciones educativas. Se identifican tres segmentos de mercado y se
encontré que, aunque las redes sociales son ampliamente utilizadas, su influencia en la
eleccion de estudios es ilimitada en comparacion con otros medios de comunicacion
tradicionales. Por ultimo, en quinto lugar, se encuentra con 124 citas el documento de
Peruta, A. y Shields, A. (2017). Su documento analiza el uso de redes sociales por parte
de universidades en Estados Unidos, examinando asi las publicaciones en Facebook de
66 universidades destacadas y el compromiso de sus seguidores. El estudio ofrece
consejos para mejorar la gestion del contenido en redes sociales y aumentar el

compromiso.
Tabla 4. Documentos mas citados

Ao de
. . . No. de
No. Titulo del articulo publicaci | Autor (es) .
. citas
on
Universities in a competitive global
: [ [ H ley, J.
1 markgtplace A sys.tematlc rewgw of 2006 emsley, J 573
the literature on higher education y Oplatka, I.
marketing
The identity salience model of Amett. D et

2 relationship marketing success: The 2003 al 535
case of nonprofit marketing '

A new higher education marketing

3 mix: The 7Ps for MBA marketing 2008 vy, J. 147
Potential of the social media as Constantinid

4 instruments of higher education 2011 es,E.y 145
marketing: A segmentation study Stagno, M.

5 Social media in higher education: 2017 Peruta, A. y 124

understanding how colleges and Shields, A.




universities use Facebook

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de Scopus

4.6. Mapa de acoplamiento bibliografico

Gréfica 4.Mapa de acoplamiento bibliografico
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de VOSviewer

Con la herramienta VOSviewer se logro crear una red de acoplamiento bibliogréfico, en
el que se presentan los documentos mas citados. El resultado fue la identificacion de
ocho corrientes de investigacion, una por cada color:

e Cluster 1 (rojo): Los autores en este campo se enfocaron en el marketing de
relaciones en el contexto de la educacién superior e instituciones sin fines de lucro.
Donde hay un alto nivel de intercambio social y marketing de consumidor a
negocio. Desarrolla y prueba el "modelo de saliencia de identidad del éxito del
marketing de relaciones" para explicar el éxito en estas relaciones basadas
principalmente en el intercambio social.

e Cluster 2 (verde): En este campo se estudia la orientacion de marca en
instituciones de educacion superior y su papel moderador en la relacién entre
calidad del servicio, satisfaccion, lealtad y comportamiento de comunicacién boca
a boca. Encuentra que la orientacion de marca de los estudiantes modera



significativamente estas relaciones, con implicaciones tanto practicas como
tedricas.

e Cluster 3 (marrén): Se cuestiona si los métodos de marketing de servicios son
facilmente transferibles al mercado de la educacion superior, utilizando el
segmento de mercado de estudiantes de secundaria como un ejemplo de como
pueden aplicarse cuestiones distintivas en este ambito.

e Cluster 4 (naranja): Investiga el efecto de la familiaridad con la marca y la calidad
de servicio percibida en laimagen de marca y la satisfaccién de los estudiantes en
el contexto de la educacién superior privada, utilizando métodos PLS-SEM.
Encuentra relaciones positivas significativas entre estas variables.

e Cluster 5 (azul): Explora como y por qué los estudiantes de posgrado
internacionales usan las redes sociales en su proceso de toma de decisiones para
elegir una institucion, adoptando un enfoque exploratorio a través de entrevistas
en profundidad. Identifica las razones comunes de uso y las etapas del proceso
de decision.

e Cluster 6 (rosado): Introduce la gestion estratégica de marca como una via para la
diferenciacion en instituciones de educacion superior con programas de posgrado.
Analiza como pueden gestionar estratégicamente sus marcas corporativas y de
producto a través de la mezcla de marketing, utilizando un modelo de ecuaciones
estructurales.

e Cluster 7 (morado): Discute las preocupaciones éticas en el marketing de la
educacion superior, argumentando que la educacién superior es diferente tanto en
producto como en servicio, y que el marketing sin restricciones puede influir y
manipular la oferta educativa subyacente.

e Cluster 8 (celeste): Analiza el entorno de marketing de las instituciones de
educacion superior mediante un analisis FODA, examinando factores micro y
macro ambientales que afectan la educacion centrada en el estudiante y la
investigacion. Delibera sobre comunicaciones de marketing tradicionales y
contemporaneas utilizadas para atraer estudiantes y personal académico.

4.7. Mapa de palabras mas ocurrentes

Los mapas de palabras ocurrentes permiten identificar las palabras clave mas frecuentes
en el corpus de documentos analizados, revelando patrones tematicos y areas de interés
predominantes en el campo de estudio. Este enfoque facilita una vision integral de los



conceptos centrales y las relaciones semanticas entre ellos, proporcionando una base
solida para interpretar las tendencias investigativas y los vacios de conocimiento. A
continuacion, se presenta el mapa resultante, construido a partir del procesamiento de
los términos méas destacados en los textos analizados.

Gréfica 5.Mapa de palabras ocurrentes
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de VOSviewer

- "higher education marketing": Esta es la teméatica central que abarca todos los
clusteres, enfocandose en estrategias de marketing para instituciones de
educacion superior.

- "marketing": Es el concepto fundamental que se analiza en los diferentes cllsteres,
aplicado al contexto especifico de la educacién superior.

- "commerce": Algunos clusteres abordan la transferibilidad de métodos de
marketing comercial al ambito de la educacién superior y las diferencias que
pueden existir.



- "education": Ademas de "higher education”, esta palabra se refiere al sector
educativo en general, que es el contexto en el que se desarrollan las estrategias
de marketing analizadas.

- "students": Los estudiantes son un grupo de interés clave para el marketing de
instituciones de educacion superior, y varios cllUsteres analizan temas
relacionados con la satisfaccion, lealtad y comportamiento de los estudiantes.

- "project management": Esta palabra no parece estar directamente relacionada con
el contenido de los resimenes provistos.

- "marketing strategy": Varios clusteres abordan estrategias de marketing
especificas, como el marketing de relaciones, la orientacion de marca y la gestion
estratégica de marca.

- "prospectus": Uno de los clisteres menciona el "prospectus” como parte de la
mezcla de marketing de educacion superior.

- "community college": Los resumenes no parecen enfocarse especificamente en
colegios comunitarios, sino en instituciones de educacion superior en general.

- "student recruitment": Algunos cllsteres analizan el uso de estrategias de
marketing para el reclutamiento de estudiantes, tanto nacionales como
internacionales.

4.8. Conclusiones del anéalisis bibliométrico

El andlisis bibliométrico sobre la relacién entre el plan de marketing y la educacion
superior muestra un crecimiento significativo en la produccion cientifica a partir del afio
2010, con un pico en 2023, lo que evidencia un creciente interés en esta tematica. Sin
embargo, la produccion esta altamente concentrada en paises como Estados Unidos,
Reino Unido y Australia, mientras que en Latinoamérica la investigacion es escasa, con
solo dos publicaciones provenientes de Colombia y Ecuador.

Las revistas que publican sobre este tema pertenecen en su mayoria a cuartiles altos en
el Scimago Journal & Country Rank, lo que sugiere un interés académico consolidado.
En cuanto a los autores mas influyentes, destacan investigadores como Emmanuel
Mogaiji, Félix Maringe y Christopher Chapleo, cuyos estudios han abordado el marketing
universitario desde diversas perspectivas, incluyendo la identidad institucional, la
satisfaccion estudiantil y las estrategias de diferenciacion.



Los documentos mas citados reflejan la evolucion del marketing en la educacion superior,
desde la aplicacion del marketing de relaciones hasta el andlisis del impacto de las redes
sociales en la captacion estudiantil. A partir del mapeo de citaciones, se identificaron ocho
corrientes de investigacion, destacando enfoques como el marketing de relaciones, la
gestion estratégica de marca, la ética en el marketing educativo y el impacto de la
familiaridad con la marca en la percepcion estudiantil.

Finalmente, el analisis de palabras clave confirma que el marketing en educacién superior
es un area interdisciplinaria que abarca estrategias comerciales, gestion de marca y
captacion de estudiantes, con un énfasis creciente en herramientas digitales y estrategias
de diferenciacion institucional. No obstante, el limitado namero de estudios en
Latinoamérica resalta una oportunidad para futuras investigaciones en este contexto.

5. MARCO REFERENCIAL / ESTADO DEL ARTE

El presente trabajo de grado se fundamenta en una sélida base teorica y conceptual que
ha sido construida a partir de una exhaustiva revision de la literatura existente en el
campo del marketing en las instituciones de educacion superior. Esta seccién del marco
de referencias, también conocida como estado del arte, ofrece una panoramica de las
investigaciones previas, teorias, enfoques metodoldgicos y hallazgos relevantes que
guiaran y respaldaran el desarrollo de esta investigacion. A lo largo de este proceso de
revision bibliografica, se identificaron y seleccionaron cuidadosamente 12 documentos
gue se consideran de particular importancia y pertinencia para el abordaje del tema en
cuestiéon. Estos documentos han sido elegidos por su contribucion significativa al campo
de estudio, asi como por su relevancia directa para los objetivos y alcance de esta
investigacion.

La inclusién de estos documentos en el marco de referencias no solo proporciona una
base sdlida y actualizada para este trabajo, sino que también establece un dialogo critico
con la literatura existente, destacando las principales corrientes de pensamiento, las
brechas en el conocimiento y las oportunidades para contribuir al avance del campo. A
través de esta revision de la literatura, se busca contextualizar el problema de
investigacion, identificar enfoques metodoldgicos pertinentes, y fundamentar
conceptualmente las hipétesis y supuestos que orientardn el estudio. Ademas, se
pretende establecer un punto de partida sélido para el analisis y la interpretacion de los
resultados obtenidos, asi como para las conclusiones y recomendaciones que se
derivaran de esta investigacion. A continuacién, se presenta un breve analisis de los
documentos pertinentes a tener en cuenta en esta investigacion:

1. "Las universidades en un mercado global competitivo" Hemsley y Oplatka (2006): Este
documento realiza una revision sistematica de la literatura existente sobre el marketing



en las universidades e instituciones de educacion superior en un contexto internacional
competitivo. Establece como objetivos recopilar, documentar, analizar criticamente la
investigacion actual, establecer el alcance del marketing en educacion superior,
identificar vacios en la literatura y hacer recomendaciones para futuras investigaciones.
Encuentra que, si bien se reconocen los beneficios de aplicar teorias y conceptos de
marketing empresarial, |a literatura ain es incoherente y carece de modelos teéricos que
reflejen adecuadamente el contexto particular de los servicios educativos superiores en
un mercado global competitivo. Este documento ayuda a la investigacién a identificar la
evolucion de las estrategias de marketing educativo en un contexto global para entender
las tendencias que se pueden implementar en la seccional Buga.

2. "El modelo de prominencia de la identidad para el éxito del marketing relacional: el
caso del marketing sin fines de lucro" Arnett, D et al. (2003): El articulo propone el "Modelo
de Identidad Saliente de Exito en el Marketing de Relaciones" para explicar el éxito en el
marketing de relaciones en contextos que involucran intercambios sociales, marketing de
consumidor y organizaciones sin fines de lucro, como la educacion superior sin fines de
lucro. Argumenta que, en estos contextos, las caracteristicas necesarias para el éxito
difieren de las identificadas en investigaciones previas centradas en relaciones
econdmicas entre empresas. El modelo se desarrolla y prueba empiricamente en el
contexto especifico del marketing en educacién superior sin fines de lucro. Este
documento ofrece un modelo para fortalecer la identidad institucional de la Universidad
del Valle y construir relaciones sélidas con aspirantes y stakeholders.

3. "Una nueva combinacion de marketing para la educacion superior: las 7 P del
marketing de MBA" lvy, J. (2008): El articulo presenta un nuevo mix de marketing de 7
elementos o 7Ps (programa, gente, promocion, precio, prominencia, prospecto y primas)
disefiado especificamente para el reclutamiento de estudiantes de MBA, en lugar del mix
de servicios tradicional de 4Ps o 7Ps. Se basa en un estudio de las actitudes de
estudiantes de MBA en Sudafrica hacia las iniciativas de marketing de las escuelas de
negocios. Sugiere que este nuevo mix de 7Ps puede ser mas adecuado que los mixes
existentes para el sector de educacién superior de posgrados. Este documento presenta
directamente el modelo de las 7Ps el cual puede ser implementado en la Universidad del
Valle y estructurarlo de acuerdo a las estrategias del plan de marketing digital,
enfocandose en aspectos como promocion, programa y prospectos.

4. "Marketing de la educacion superior: un estudio sobre el impacto de las redes sociales
en la seleccion de estudios y la eleccion universitaria® Constantinides, E. y Stagno, M.
(2011): Este estudio examina el rol y la importancia de las redes sociales como parte de
las estrategias de marketing de las instituciones de educacion superior en los Paises
Bajos, en comparacion con los canales tradicionales. Identifica tres segmentos de futuros
estudiantes segun su uso de redes sociales y analiza el impacto en su eleccion de
estudios y universidad. Los resultados sugieren que las redes sociales tienen un impacto
significativo, especialmente en el segmento que las usa activamente. Directamente
aporta mucho valor a la investigacion realizada en la seccional Buga, puesto que, ayuda



a segmentar el publico objetivo y a priorizar plataformas como Facebook e Instagram
para captar futuros estudiantes.

5. "Las redes sociales en la educacion superior: comprender como los colegios y
universidades utilizan Facebook" Peruta, A. y Shields, A. (2017): La investigacion analiza
las publicaciones en Facebook de 66 universidades de Estados Unidos y el engagement
0 interacciones que generan en los usuarios. Se encontraron diferencias significativas
segun el tipo de institucion, el contenido publicado y la frecuencia de publicacion. El
estudio brinda recomendaciones sobre el tipo de contenido y la frecuencia optima de
publicaciéon para maximizar el engagement en las cuentas de Facebook de instituciones
de educacion superior. En este caso, el aporte a la investigacion es que ofrece ideas
précticas sobre frecuencia y tipo de contenido para maximizar el alcance y engagement
en las redes sociales.

6. "Andlisis tematico de los mensajes de marketing en los folletos informativos de las
universidades del Reino Unido" Mogaji, E. y Yoon, H. (2019): Este estudio analiza por
diferentes temas los mensajes de marketing utilizados en los prospectos de 121
universidades del Reino Unido para estudiantes de pregrado en 2017. Utilizando el
software “NVivo10”, identifica cinco temas clave predominantes: ubicacion, cursos,
experiencia estudiantil, credibilidad y progresion profesional. Estos mensajes se
presentan de forma atractiva, con hechos vy cifras, imagenes de edificios hermosos y
estudiantes sonrientes, testimonios de instalaciones y experiencias que generan una
sensacion de compatibilidad y pertenencia. El estudio proporciona informacion valiosa
para que las instituciones de educacion superior mejoren sus estrategias de
comunicacion de marketing, destacando la necesidad de diferenciar mejor su oferta y
adoptar un enfoque mas consistente entre los periodos de inscripcion regular y
extraordinaria. En relacion al plan de marketing digital para la Universidad del Valle
destaca los temas clave que deben incluirse en las campafas digitales, como la
experiencia estudiantil y la progresion profesional, para captar la atencion de aspirantes.
Ademas, proporciona un marco para crear mensajes atractivos que puedes usar enredes
sociales y otros canales digitales.

7. "Interrogando la crisis en el marketing de la educacién superior: EI modelo CORD"
Maringe, F. (2005): El articulo examina la crisis que enfrenta el marketing en la educacion
superior a nivel mundial, manifestada en tres frentes: la resistencia hacia el concepto de
marketing en la academia, la falta de identificacion del negocio central de la educacion
superior y la dependencia continua de la sabiduria importada del sector empresarial.
Utilizando evidencia de investigaciones internacionales, explora estos problemas y
propone un modelo de marketing centrado en el curriculo (CORD) que podria ayudar a
reenfocar el marketing educativo, domesticarlo adecuadamente y reducir la resistencia
interna con la que frecuentemente se asocia. El modelo CORD representa un intento de
abordar la crisis actual que enfrenta el marketing en la educacion superior. Este



documento ayuda a enfrentar posibles resistencias internas hacia la implementacion de
un enfoque de marketing digital, ya que la Universidad del Valle ha estado tan rigida con
el marketing tradicional.

8. “Disefo de un plan de mercadeo para posicionar y vincular nuevos clientes en el Liceo
Campestre Crecer de la ciudad de Palmira” Pefuela y Gutiérrez (2010): Este es un trabajo
de grado que disefia un plan de mercadeo para el Liceo Campestre Crecer de Palmira,
Colombia. El objetivo es posicionar al colegio y captar nuevos estudiantes. Incluye un
analisis de la situaciéon actual, definicion de objetivos, estrategias de producto, precio,
plaza, promocion y personas, cronograma de actividades, presupuesto y propuestas de
mejora. Utiliza metodologias como entrevistas, encuestas y analisis de fuentes
secundarias. Esta investigacion estd muy relacionada con lo que se piensa hacer para la
Universidad del Valle seccional Buga, ya que, proporciona un ejemplo practico de disefio
de estrategias de marketing enfocadas en captar nuevos estudiantes, que se pueden
adaptar al entorno digital.

9. "Disefio de Plan Estratégico para el Posicionamiento de la Escuela Nacional del
Deporte como Marca entre los Bachilleres de Grado Undécimo de la Ciudad de Cali 2015
- 2020" Buitrago (2015): Trabajo que disefia un plan estratégico de marketing para
posicionar la marca de la Escuela Nacional del Deporte entre los estudiantes de grado
11 en Cali, Colombia. Incluye un andlisis del entorno, fase cualitativa con grupos focales,
disefio de instrumento cuantitativo, analisis estadistico de los resultados y propuestas
estratégicas para el posicionamiento de marca en este mercado objetivo. Este documento
aporta mucho valor en cuanto a las metodologias que se pueden emplear en un caso de
posicionamiento de marca, como trabajar con grupos focales y encuestas bien
estructuradas que permita identificar las preferencias de los aspirantes y asi mismo
planificar estrategias digitales mediante campafas personalizadas.

10. "Propuesta Plan de Marketing para un Programa Académico de Posgrado de una
Institucién Puablica de Educacion Superior" Giraldo y Burbano (2019): Este trabajo
propone un plan de marketing para promocionar programas académicos de posgrado en
una institucién publica de educacion superior de Colombia. Realiza una revisién de la
literatura sobre marketing educativo, incluye un analisis del entorno y de la situacion
actual. Plantea estrategias de producto, precio, plaza, promocion y otras areas del mix
de marketing para los programas de posgrado ofrecidos por esta institucion. Este
documento ademas de aportar en cuanto a las estrategias digitales enfocadas en
promocionar programas académicos también ofrece un analisis costo-beneficio correcto
para evaluar la efectividad de las estrategias a implementar.

11. "Plan de mercadeo para el instituto de educacién técnica profesional para el periodo
2014-2” Reyes (2015): Desarrolla un plan de mercadeo para el periodo 2014-2 del
Instituto de Educacion Técnica Profesional de Roldanillo, Valle del Cauca, Colombia.
Inicia con una caracterizacién del proceso actual de comunicaciones y mercadeo, fija
objetivos para aumentar la demanda educativa, y plantea estrategias de marketing mix



para cumplir esos objetivos en el periodo establecido. Este documento aporta
conocimiento en cuanto a estrategias de marketing adaptadas al contexto regional, es
decir el Valle del Cauca, por lo cual, proporciona ideas para integrar elementos de
comunicacion digital en un plan de captacién de estudiantes.

12. "Estrategias de Marketing para el Posicionamiento de las Instituciones de Educacion
Superior (IES) que Ofertan Programas Presenciales en el Municipio de Cartago Valle del
Cauca" Alvarez y Norefia (2021): Este estudio determina estrategias de marketing
enfocadas al posicionamiento de las Instituciones de Educacion Superior (IES) que
ofrecen programas presenciales en el municipio de Cartago, Valle del Cauca, Colombia.
Analiza los conceptos de estrategia, posicionamiento y estrategias de marketing desde
una perspectiva teorica. Utiliza un enfoque cualitativo y un alcance descriptivo para
identificar las estrategias mas adecuadas que permitan el crecimiento, fortalecimiento de
marca e imagen favorable de las IES en esta regién. Directamente aporta a la
investigacion actual identificando estrategias de marketing efectivas para instituciones
educativas superiores en el Valle del Cauca, ademas, ofrece enfoques para fortalecer la
presencia digital y mejorar la percepcion de marca dentro del publico objetivo.

A continuacion, se presenta una tabla resumen de los documentos citados en donde se
identifica el nombre, los objetivos, la metodologia empleada y los principales resultados
obtenidos:

Tabla 5. Resumen marco referencial

Nombre del Objetivos Metodologia Principales
documento resultados
Las universidades | Analizar cémo las | Revision Las universidades
en un mercado | universidades sistematica de | destacan
global competitivo | compiten en un | literatura sobre | diferenciacion y
(Hemsley y Oplatka, | entorno global. estrategias de | adaptabilidad para
2006) marketing en | atraer estudiantes y

educacién superior. | competir
internacionalmente.

El modelo  de | Proponer un modelo | Andlisis conceptual | Una identidad
prominencia de la|que relacione Ila|basado en estudios | organizacional
identidad para el |identidad previos sobre | fuerte mejora el

éxito del marketing | organizacional con | marketing relacional | compromiso y la
relacional: el caso | el éxito del lealtad de los




del marketing sin
fines de lucro
(Arnett et al., 2003)

marketing relacional
en organizaciones
sin fines de lucro.

en el sector

lucrativo.

no

donantes y
voluntarios.

Una nueva | Introducir un | Desarrollo de un|Las 7 Ps (Producto,
combinacion de | modelo ampliado de | marco tedrico | Precio, Plaza,
marketing para la | marketing para | basado en estudios | Promocidn,
educacion superior: | programas de MBA, | de marketing | Personas, Procesos
las 7 P del|afadiendotres Ps al | educativo y |y Evidencia Fisica)
marketing de MBA | modelo tradicional. | ejemplos de | ofrecen una vision
(lvy, J., 2008) programas de MBA. | integral para
posicionar
programas de MBA.
Marketing de la | Evaluar el impacto | Encuestas a | Aunque son
educacion superior: | de las redes | estudiantes sobre el | populares, las redes
un estudio sobre el | sociales en las |uso de redes | sociales tienen
impacto de las | decisiones de | sociales 'y otras | menor influencia
redes sociales en la | estudiantes al elegir | fuentes de |que las fuentes
seleccion de | programas y | informacion en su | tradicionales como
estudios y la | universidades. proceso de decision | visitas a
eleccion educativa. universidades y

universitaria
(Constantinides y
Stagno, 2011)

sitios web oficiales.

Las redes sociales
en la educacion
superior:
comprender cémo
los  colegios y
universidades
utiizan  Facebook
(Peruta y Shields,
2017)

Analizar cémo las
universidades
utiizan Facebook

para interactuar con

su audiencia Yy
mejorar el
engagement.

Andlisis de
contenido de
publicaciones en
Facebook de
instituciones de

educacion superior.

Las publicaciones
con elementos
visuales como
imagenes y videos
generan mayor
interaccion; el tipo
de contenido influye
significativamente

en el engagement.

Analisis tematico de
los mensajes de
marketing en los
folletos informativos
de las
universidades  del

Identificar y analizar
los temas clave en
los folletos
informativos de las
universidades  del
Reino Unido.

Analisis tematico
utilizando NVivol0
sobre prospectos de
121 universidades
del Reino Unido.

Los temas
principales incluyen
ubicacion,
experiencia
estudiantil,
credibilidad, oferta
académica y




Reino Unido (Mogaji
y Yoon, 2019)

progreso
profesional.

Interrogando la
crisis en el
marketing de la

educacion superior:
El modelo CORD
(Maringe, 2005)

Examinar los
desafios en el
marketing educativo
y proponer el
modelo CORD
como solucion.

Revisién conceptual

de problemas de
marketing en
universidades,
integrando
enfoques
curriculares para

superar resistencias
internas.

El modelo CORD

(Cliente,
Organizacion,
Respuesta,
Diferenciacion)
adapta las
estrategias de
marketing al
contexto educativo
y enfatiza la

orientacion hacia el
cliente.

Disefio de un plan
de mercadeo para
posicionar y vincular
nuevos clientes en
el Liceo Campestre
Crecer de la ciudad
de Palmira (Pefiuela
y Gutiérrez, 2010)

Disefar estrategias
de marketing para

mejorar el
posicionamiento vy
aumentar la

matricula del Liceo
Campestre Crecer.

Analisis del entorno
competitivo y disefio
de estrategias
basadas en el
publico objetivo y
los valores
institucionales.

Se propusieron
acciones para
fortalecer la imagen
institucional y captar
nuevos estudiantes
mediante
comunicacion
efectiva y
posicionamiento
estratégico.

Diseio de Plan
Estratégico para el
Posicionamiento de
la Escuela Nacional

del Deporte como
Marca entre los
Bachilleres de

Grado Undécimo de
la Ciudad de Cali
2015 - 2020
(Buitrago, 2015)

Posicionar a la
Escuela Nacional
del Deporte como
una marca
reconocida entre
estudiantes de
dltimo grado en
Cali.

Analisis de
percepcion de
marca y desarrollo
de estrategias
enfocadas en
factores de decision
de los estudiantes.

Estrategias de
comunicacion

especificas y
campafias dirigidas

incrementaron la

visibilidad de Ia
institucion y
mejoraron su
atractivo para los
estudiantes de

grado 11.

Propuesta Plan de
Marketing para un
Programa

Académico de

Disefiar un plan de
marketing para un
programa de

Andlisis de mercado
y desarrollo de
estrategias de
comunicacion

Incremento de la
inscripcion  en el
programa mediante
estrategias




Posgrado de una
Institucion  Publica
de Educacion
Superior (Giraldo y
Burbano, 2019)

posgrado en una
universidad publica.

dirigidas al publico
objetivo.

enfocadas en
diferenciacion,

promocion y
visibilidad en

medios digitales y
tradicionales.

Plan de mercadeo
para el instituto de

educacién técnica
profesional para el
periodo 2014-2

(Reyes, 2015)

Crear un plan de
mercadeo para
aumentar la
captacion de

estudiantes en el
INTEP.

Diagnostico

institucional y
propuesta de
acciones de
comunicacion y
promocién basadas
en el analisis del

entorno educativo.

Mejoré el
posicionamiento del
INTEP en su
comunidad y logro
un aumento
significativo en el
namero de
inscripciones
mediante
estrategias
especificas.

Estrategias de
Marketing para el
Posicionamiento de
las Instituciones de
Educacion Superior

(IES) que Ofertan
Programas

Presenciales en el
Municipio de

Cartago Valle del
Cauca (Alvarez vy
Norefia, 2021)

Identificar
estrategias de
marketing efectivas

para instituciones
de educacion
superior en

Cartago, Valle del
Cauca.

Investigacion
cualitativa basada
en entrevistas y
analisis del entorno
competitivo.

Recomendaciones
préacticas para
mejorar la visibilidad
y el atractivo de
estas instituciones
mediante camparfias

adaptadas a las
caracteristicas
locales y del

mercado objetivo.

Fuente: Elaboracion propia




6. MARCO CONCEPTUAL

El marco conceptual juega un papel crucial en la investigacion, ya que ofrece la base
tedrica indispensable para entender y situar el tema de estudio. De acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), este marco se entiende como un conjunto de
nociones, teorias y perspectivas que orientan el proceso investigativo, facilitando la
interpretacion y el andlisis de los fendbmenos que se examinan. A continuacion, se
identifican los conceptos claves que se llevaran a cabo durante toda la investigacion:

6.1. Seccional

Segun ASCUN (2019) define seccional como una unidad académica descentralizada de
una institucién de educacion superior, que a su vez esté en una ubicacion diferente a la
sede principal y cumpla con el desarrollo de las funciones de docencia, investigacion y
extensién. Por otro lado, también se recalca que las seccionales hacen parte integral de
la institucion, pero poseen cierto grado de autonomia administrativa y académica que
facilita la gestion y cercania con el entorno regional.

Uno de los objetivos de las seccionales es permitir a las instituciones de educacion
superior ampliar la cobertura geografica y dar a conocer su oferta de programas
académicos a las distintas regiones, puesto que, estas cuentan con una infraestructura
propia, personal docente, administrativo y directivas en cada sede. Sin embargo,
dependen de las politicas y lineamientos de la sede principal en términos académicos,
administrativos y financieros.

6.2. Tasade inscripcion

Segun la definicién de la UNESCO (2023): "La tasa bruta de matricula o inscripcién es el
namero total de estudiantes matriculados en un determinado nivel de ensefianza,
expresado como porcentaje de la poblacion en edad tedrica correspondiente. Para el
nivel de ensefianza terciaria, se utiliza la poblacion de cinco afios después del final de la
ensefianza secundaria’. UNESCO (2023) también hace énfasis en que este indicador
educativo permite medir la cobertura y acceso a los diferentes niveles del sistema, en
pocas palabras, unas tasas altas de inscripcion indican que el sistema educativo logra
atender gran parte de la poblacion para la cual esta destinado cada nivel de ensefianza.



6.3. Programas académicos

Segun Véasquez (2019) un programa académico es un conjunto organizado de
actividades formativas desarrolladas profesionalmente para impartir un area especifica
de conocimientos, experiencias, metodologias y practicas, de los cuales al finalizar se
otorga un titulo o certificacién que lo acredita para ejercer una profesion, ocupaciéon u
oficio. Por otra parte, deben responder a un plan de estudios previamente estructurado y
ademas cumplir con los requisitos y estandares de calidad establecidos por los
organismos competentes en cuanto a contenidos, infraestructura, recursos de docente
calificado, metodologia apta, entre otros. Estos programas académicos pueden ser de
distintos niveles como técnico, tecnoldgico, pregrado y posgrado.

6.4. Comunidad regional

Se define la comunidad regional como un grupo humano que posee raices histéricas y
tradiciones en un determinado territorio, que comparten una cultura, intereses
econdmicos y lazos que lo distinguen de otras comunidades. Segun Amaya (2017) estas
comunidades poseen elementos que les confiere un sentido de pertenencia e identidad
regional. En el caso universitario se refiere a todos los integrantes de la sociedad
estudiantil.

6.5. Maestros de secundaria

Segun el Ministerio de Educacion Nacional [MEN] (2021) los docentes de educacion
secundaria son profesionales formados de una manera especifica para impartir
enseflanza a los grados sexto a undécimo. Estos profesionales deben poseer
conocimientos tanto disciplinares, relacionados con las areas que ensefian, como
también pedagdgicos, prevaleciendo asi el aprendizaje significativo en los estudiantes
adolescentes, acompafiamiento en su desarrollo cognitivo, social y personal. Por otro
lado, cumplen un rol fundamental en la orientacibn y acompafamiento del proceso
formativo, por lo que deben de acatar estrategias pertinentes en esta etapa del desarrollo
humano, ademas, son influyentes en la eleccion vocacional del futuro de los estudiantes.

6.6. Oferta académica

Se denomina oferta académica de una institucion a los diferentes programas académicos
qgue se ofrece en dicha institucion, puede ser en distintas modalidades y niveles de
formacion como técnicos profesionales, tecnoldgicos, profesionales universitarios y de
postgrado como especializaciones, maestrias y doctorados. La Comision Nacional



Intersectorial de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion Superior [CONACES]
(2020) menciona que la oferta académica debe de responder a los objetivos misionales,
areas de conocimiento y desarrollo de la institucién. Es asi que, la oferta académica
comprende todos los programas que una institucion de educacion superior tiene
aprobados y vigentes para su ofrecimiento.

6.7. Marketing

Segun Kotler (2017) en su obra “Los fundamentos del marketing”, define el marketing
como el proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion, oferta y el intercambio de productos y
servicios de valor con otros. El autor enfatiza que el marketing no solo es vender o
promocionar productos, sino mas bien, entender y satisfacer las necesidades de los
consumidores mediante un intercambio de valor. Ademas, es fundamental para poder
establecer relaciones con los clientes y encaminar el éxito sostenible en cualquier
organizacion.

6.8. Segmentacion

Segun Kotler (2017), la segmentacion de mercado es un proceso estratégico que implica
dividir el mercado total en grupos mas pequefios, denominados segmentos, que
comparten caracteristicas y necesidades similares. Este enfoque permite a las empresas
adaptar sus productos, mensajes y estrategias de marketing para satisfacer de manera
mas efectiva las demandas especificas de cada segmento. Kotler destaca que
comprender las sutilezas de cada segmento es esencial para disefiar campafias mas
personalizadas y eficientes.

6.9. Posicionamiento

Al Ries y Jack Trout (1981) definen el posicionamiento como la forma en que una marca
ocupa un lugar Unico y distintivo en la mente del consumidor. Establecer una posicion
solida implica destacar atributos Unicos que diferencian la marca de la competencia. Ries
y Trout argumentan que, en un mundo saturado de informacion, el posicionamiento
efectivo es esencial para que los consumidores recuerden y elijan una marca especifica
en medio del ruido del mercado.



6.10. Investigacién de mercado

La investigacion de mercado, segun Malhotra (2010) abarca la recopilacién sistemética 'y
el andlisis de datos para comprender el comportamiento del consumidor, las tendencias
del mercado y la posicién de la competencia. Malhotra destaca la importancia de utilizar
métodos de investigacién rigurosos para obtener informacién precisa y relevante. Esta
informacion permite a las empresas tomar decisiones informadas y adaptar sus
estrategias de marketing de manera efectiva.

6.11. Competencia

Porter (1980), establece que la competencia es un factor central en la estrategia
empresarial. Porter propone el modelo de las cinco fuerzas, que incluye la rivalidad entre
competidores existentes, la amenaza de nuevos participantes, el poder de negociacion
de los compradores y proveedores, y la amenaza de productos o servicios sustitutos. Su
enfoque ayuda a las empresas a comprender el entorno competitivo y desarrollar
estrategias que creen y mantengan una ventaja competitiva sostenible.

7. MARCO TEORICO

El marco tedrico es fundamental en cualquier investigacion, ya que proporciona el
contexto conceptual y las bases tedricas necesarias para abordar el fenémeno estudiado.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), este marco esta compuesto
por teorias y estudios previos que ayudan a contextualizar el problema de investigacion
dentro del conocimiento disponible. Ademas, permite identificar las variables clave y
facilita la formulacién de hipétesis. A continuacidn, se detallan las teorias que encaminan
este trabajo investigativo:

7.1. El Marketing 5.0

Para entender el marketing 5.0 primero se debe hacer un repaso de como el concepto ha
ido evolucionando con el paso del tiempo, adaptandose a los cambios del entorno como
tecnolégicos y socioculturales. Desde el marketing 1.0, que se enfoca solamente en la
promocién del producto, hasta en la actualidad el marketing 5.0, teniendo un enfoque
méas profundo de las necesidades de los consumidores a través de analisis mas
profundos y solidos. Inicialmente se conocia solo el Marketing 1.0, enfocado solo en la
produccion masiva de productos y en buscar cémo poder mejorar la eficiencia en la
fabricacion. En este caso el objetivo primordial era vender productos de buena calidad a
un precio asequible, pero practicamente con ninguna personalizacion para los



consumidores, por el contrario, existian estandares normativos para cada producto.
Después, surgid la necesidad de evolucionar y se cre6 el Marketing 2.0, enfocado
principalmente en el cliente, debido a que las organizaciones empezaron a entender que
la clave del éxito era centrarse en las necesidades y deseos del cliente. Por tal razon, la
segmentacion e investigacion del mercado se convirtieron en herramientas
imprescindibles para la supervivencia de una organizacion dentro del mercado.

Tiempo después, el Marketing 3.0 llegé para dar una nueva vision por la cual las
organizaciones debian de encaminarse, especificamente en los valores humanos. Las
organizaciones entendieron que ya no era suficiente con satisfacer las necesidades con
beneficios funcionales y emocionales de sus productos o servicios, en cambio, ya se
solicitaba los beneficios medioambientales y sociales, es decir, que tenga un impacto
positivo desde su fabricacidén hasta su propio uso. En esta época la responsabilidad social
corporativa (RSC) se volvi6 una estrategia crucial para la evolucion de las
organizaciones. El siguiente paso fue adaptar el marketing tradicional y la era digital, lo
cual dio resultado al Marketing 4.0, enfocandose principalmente en la integracion de
ambos campos, permitiendo asi una interaccion mas directa y personalizada con los
consumidores. Cabe resaltar que, el andlisis de datos tomé mucha més fuerza y la
automatizacion seria parte fundamental de procesos rutinarios dentro de cada
organizacion.

Culminando asi, la teoria del Marketing 5.0 segun Kotler et al. (2021) esta basada en la
combinacion de tecnologias emergentes con un enfoque empéatico hacia el consumidor.
En su libro “Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad” ofrecen una visibn mas
avanzada del marketing que integra la tecnologia y humanismo, teniendo en contexto que
la digitalizacion y la transformacién tecnoldgica redefinen las interacciones entre las
organizaciones y los clientes. Esta teoria ofrece unos pilares fundamentales como la
tecnologia avanzada, enfatizando en el uso de herramientas como la inteligencia artificial
(IA) utilizada para realizar analisis predictivos, personalizar contenidos, uso de chatbots
y asistentes virtuales. El big data es la cantidad de datos recolectados permitiendo un
analisis méas profundo del mercado estudiado, teniendo asi bases mas sodlidas para la
toma de decisiones. La realidad aumentada (AR) y la realidad virtual (VR) mejoran la
experiencia del cliente ya que permite tener una interaccion inmersiva y atractiva con los
productos y servicios. El Blockchain proporciona transparencia y seguridad en las
transacciones virtuales, obteniendo y manteniendo la confianza de los clientes. Por
altimo, el Internet de las cosas (10T) se refiere a la conexion de dispositivos que ayudan
a la recopilacion de datos en tiempo real, permitiendo una mayor accesibilidad a
personalizar la experiencia del cliente.

Todas estas herramientas permiten a las organizaciones obtener datos valiosos, mejorar
la personalizacion y ofrecer experiencias inmersivas que satisfagan las necesidades de
los clientes. Otro pilar se refiere a la experiencia del cliente, destacando la importancia
de poder anticipar las necesidades y deseos de los consumidores para personalizar asi
la experiencia que busca el cliente con un producto o servicio adquirido. El Gltimo pilar se



refiere a la conexion emocional y ética que deben de mantener las organizaciones, sin
importar el uso intensivo de la tecnologia, la teoria hace énfasis en actuar con ética y
transparencia, para construir lazos de confianza y lealtad con los consumidores. En
conclusion, Kotler et al. (2021) menciona que esta teoria representa una combinacion
profunda entre la tecnologia avanzada y la comprensién humana, puesto que, es cierto
gue con ayuda de herramientas sofisticas se puede llegar a resultados mas precisos en
menos tiempo de lo tradicional, no obstante, no solo se busca mejorar los resultados
comerciales, sino también poder contribuir positivamente a la sociedad.

7.2. Marketing educativo

El Marketing educativo es una rama del marketing, la cual segun Manes (2004) se refiere
a toda aplicacion de estrategias en el sector de la educacién, la cual busque satisfacer
las necesidades de los estudiantes y promocionen correctamente los servicios educativos
gue generen bienestar dentro de la comunidad. De la misma manera, Kotler (1985) hace
referencia a que implica el analisis, la planificacion, implementacion y el control de
programas disefiados, usando la oferta, el precio, la forma de comunicar y la distribucion
para cumplir con los objetivos institucionales. Larios (2014) define el marketing educativo
como una herramienta estratégica de la gestion que ejecutan las instituciones de
educacién y que permite satisfacer necesidades de desarrollo personal, ofreciendo un
nuevo conocimiento a través de la comercializacion de un servicio ya sea de forma directa
o indirecta.

Manes (1997) enfatiza que la creacion de los programas académicos se debe de basar
en una investigacion previa de las necesidades sociales y que puedan ser satisfechas.
Por lo cual, es de vital importancia la coordinacion de funciones universitarias que estén
encaminadas hacia la visién general de dicha institucion. No obstante, es necesario
identificar la diferencia entre vender productos y prestar servicios educativos, ambos
implican un intercambio de valor, sin embargo, este ultimo tiene un impacto social y
econdémico, ya que son las instituciones educativas las encargadas de formar
profesionales competentes por medio de sus programas académicos.

En relacion, Martinez (2001) alude al marketing estratégico y operativo como la base del
marketing educativo, puesto que, se debe definir el publico objetivo de los servicios
educativos, establecer una comunicacion entre la oferta y la demanda, haciendo de este
un enfoque integral que permita a las instituciones transmitir la informacion sobre tus
ofertas y orientar a los usuarios potenciales. Debido a esto, el autor sugiere una
adaptacion transnacional, permitiendo asi un intercambio fructifero y condiciones éptimas
de competencia.

Sin embargo, Manes (2004) recalca que el marketing educativo no debe de ser
interpretado como una comercializacion de la educacion, por el contrario, debe de ser



visto como un instrumento fundamental para optimizar los recursos disponibles y lograr
el objetivo principal que es el intercambio de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades de la comunidad educativa. Por ultimo, se enfatiza en que las instituciones
que hagan uso de esta herramienta pueden tener ventajas competitivas como el
crecimiento organizacional, la reduccion de desercion académica, el posicionamiento de
la marca y el fortalecimiento del sentido de pertenencia.

7.3. Marketing de servicios

En el dinamico y competitivo mundo de los negocios, la gestidn eficiente de los servicios
se ha convertido en un pilar fundamental para que las organizaciones puedan tener éxito.
Si bien es cierto que, a diferencia de los productos tangibles, los servicios poseen
desafios que deben ser llevados a cabo de diferentes maneras. En el campo del
marketing, la diferenciacién de productos tangibles y servicios intangibles ha sido objeto
de estudio durante muchos afios. Para abordar estas investigaciones, diferentes
académicos han desarrollado teorias y modelos que su principal objetivo es optimizar la
gestion y comercializacién de servicios. Entrando en contexto, Lovelock y Wirtz (2011)
en su libro “Marketing de servicios: personas, tecnologia, estrategia” aportan un marco
comprensivo y practico, expandiendo teorias clasicas como las 4p’s del marketing a las
7p’s especificamente para los servicios. A través de estas caracteristicas y estrategias,
las organizaciones mejoran significativamente la experiencia del cliente para optimizar
sus operaciones y lograr una ventaja competitiva.

Lovelock y Wirtz (2011) clarifican las caracteristicas de los servicios, empezando por la
intangibilidad, es decir, no tiene existencia fisica, no se puede ver ni tocar antes de
realizar una compra. Esta caracteristica presenta algunos desafios frente al marketing,
puesto que, no se puede evaluar la calidad del servicio antes de ser consumido. Los
autores hacen énfasis en que las organizaciones deben crear estrategias para poder
mitigar este problema, por ejemplo, utilizar referencias, testimonios y cortas
demostraciones. Otra caracteristica es la inseparabilidad, es decir, la produccién y el
consumo de los servicios ocurren al mismo tiempo, implicando a los clientes durante todo
el proceso de la prestacion del servicio y manteniendo una comunicacién directa con los
proveedores. Se enfatiza mucho en la capacitaciéon adecuada del personal encargado en
impartir estos servicios, puesto que, son la cara visible de la organizacion.

Ademas, otra caracteristica que presentan los servicios es la heterogeneidad, en pocas
palabras, se refiere a que depende mucho de quién, cuando y como se proporcionan los
servicios. Esto puede generar fluctuaciones e inconsistencias con la experiencia del
cliente, por lo cual, los procesos deben de ser estandarizados y la capacitacion del
personal debe ser constante. Por ultimo, los autores mencionan la perecibilidad como
una caracteristica clave de los servicios, ya que, estos no pueden ser almacenados para
su uso futuro y por lo cual, si ha pasado el momento de consumir el servicio no podra



recuperarse. Es asi que, las organizaciones deben de tener un plan de gestion frente a
la demanday la capacidad de respuesta para optimizar el tiempo y los recursos.

Como se mencion6 anteriormente, Lovelock y Wirtz (2011) realizaron una adaptacion de
la teoria clasica del marketing a las 7p’s enfocada en los servicios. La cual se desglosa
en 7 conceptos claves, empezando por el producto, que se define como la oferta
intangible que la organizacion presenta para satisfacer la necesidad del cliente, y puede
incluir tanto el servicio principal como también los servicios adicionales en pro de mejorar
la experiencia del cliente. El siguiente concepto es el precio, que a diferencia de los
productos tangibles es mas complicado establecer un precio a partir de un coste por
material. En estos casos, existen estrategias que se basan en el tiempo, ya sea un
servicio completo o uno parcial. Seguidamente, la promocion es el concepto que se
refiere a las técnicas de marketing enfatizadas en las cualidades del servicio, reduciendo
de tal manera la percepcion de riesgo que pueda tener el cliente.

Continuando, el concepto de personas hace referencia al personal que interactia
directamente con los clientes al momento de entregar un servicio, por lo cual, se recalca
la importancia de tener una buena formacién, motivandolos para asi garantizar la calidad
del servicio esperado. Luego, el concepto de proceso alude a todos los métodos y
procedimientos que son requeridos para la entrega del servicio, por esta misma razon,
se debe de establecer un proceso bien disefiado para mejorar la eficiencia y la
satisfaccion esperada por parte del cliente. Por ultimo, aunque se menciona que los
servicios son intangibles, estos también requieren de una evidencia fisica, por ejemplo,
al ambiente fisico, la apariencia del personal, el equipamiento y otros factores tangibles
gue el cliente considere importantes para evaluar la calidad.

Por otro lado, Lovelock y Wirtz (2011) identifican 5 brechas criticas que pueden afectar
la experiencia del cliente, mediante el modelo de Gaps de calidad del servicio, en el cual
establecen diferentes escenarios que los servicios intangibles pueden presentar.
Empezando por la percepcion del cliente y la percepcion de la gerencia, esto ocurre
cuando la gerencia no comprende las expectativas de los clientes y se niegan a
retroalimentarse mediante investigacion de mercados. La segunda brecha es entre la
percepcion de la gerencia y las especificaciones de calidad del servicio, aqui la gerencia
es consciente de las expectativas del cliente, pero no las ejecuta en estandares de
servicio adecuado y no se interesa en mejorar la planificacion de estos. La tercera brecha
es entre las especificaciones de la calidad del servicio y la entrega del servicio, esto surge
cuando las especificaciones no se cumplen durante la entrega por falta de recursos o
ineficiencia de procesos y requiere de mejorar la gestidén y capacitacion del personal.

Continuando, la cuarta brecha sucede en la entrega del servicio y las comunicaciones
externas, en pocas palabras, cuando la publicidad no cumple con lo previamente ofertado
y carece de honestidad al momento de prometer expectativas irreales. Para finalizar, la
quinta brecha y la mas critica es entre las expectativas del cliente y la percepcion del
servicio recibido, ya que, esta afecta directamente a la satisfaccion del cliente que no ha



qguedado a gusto con el resultado obtenido a través del servicio adquirido. Para concluir,
los autores proporcionan este enfoque integral para entender y mejorar la gestion de los
servicios, enfatizando en las caracteristicas que debe de cumplir, y, asimismo, las
posibles estrategias de marketing para la supervivencia de dicho servicio.
Adicionalmente, se menciona la importancia del uso de herramientas tecnolégicas para
poder disefiar e implementar experiencias que cumplan con las expectativas de los
clientes de manera satisfactoria.

7.4 Marketing Digital

El marketing digital es ahora considerado un componente fundamental de las estrategias
del marketing moderno, puesto que, las organizaciones actuales tienen a disposicién
herramientas y técnicas avanzadas para poder llegar a su publico objetivo de manera
mas eficiente y personalizada. El uso de los canales y tecnologias digitales para
promocionar productos y servicios, aumentar la interaccién con los consumidores y
analizar el rendimiento de campafas publicitarias, son algunos de los beneficios de este
enfoque innovador. Kotler (2016) aborda este campo de estudio en su libro “Marketing
4.0: pasar de lo tradicional a lo digital” y recalca la importancia de la transicion de las
estrategias tradicionales a las digitales, y menciona que el marketing digital permite una
mayor segmentacion y personalizacion.

Por otro lado, Chaffey (2022) ofrece un marco integral que se desarrolla en las estrategias
del marketing digital, su aporte mas significativo es el modelo “SOSTAC” (Situacion,
Objetivos, Estrategia, Téacticas, Accion y Control) y es ampliamente utilizado por
profesionales en el campo para planificar y ejecutar campafas efectivas. Por otro lado,
existen diversos canales y tacticas empleadas en el marketing digital, entre ellas esta
SEO (Search Engine Optimization), practicamente es la forma de optimizar un sitio web
para mejorar su posicion en los motores de busqueda, garantizando asi mayor visibilidad
y, por lo tanto, mayor trafico organico. Otro canal es el marketing de contenidos, segun
Handley y Chapman (2012) consiste en crear y distribuir contenido relevante y valioso
para retener una audiencia claramente definida. EI marketing de redes sociales
claramente consiste en el uso de plataformas sociales para promocionar productos y
servicios, interactuando con los clientes de manera mas cercana y construyendo una
comunidad fiel alrededor de la marca. Ademas, el email marketing es aun un canal
vigente y altamente efectivo en la actualidad si se aplica de manera correcta, consiste en
utilizar correos electronicos para establecer una comunicacion directa con los clientes,
promoviendo productos y demas beneficios adicionales que mantengan una relacion
entre cliente y organizacion.

Una de las mayores ventajas que posee el marketing digital es la capacidad de medir y
analizar en tiempo real el rendimiento de las campafias, Kaushik (2010) describe como
obtener informacion valiosa a través de las herramientas de analisis web, como el



comportamiento de los usuarios y asi ayuda a las organizaciones a tomar decisiones
informadas y optimizar sus estrategias. El marketing digital ha revolucionado la forma en
qgue las empresas se conectan con sus clientes, permitiendo una mayor personalizacién
y una interaccion mas significativa. Las plataformas digitales no solo facilitan la difusion
de mensajes a una audiencia global, sino que también permiten la recopilacion y el
analisis de datos a una escala sin precedentes. Los avances en tecnologia, como la
inteligencia artificial y el aprendizaje automatico, continian impulsando la evolucion del
marketing digital, ofreciendo nuevas oportunidades para mejorar la eficiencia y la
efectividad de las campanas.

7.5. Teoriade la segmentacién de mercado

La teoria de la segmentacion de mercado es un enfoque esencial en el ambito del
marketing, que reconoce la heterogeneidad dentro del mercado global y propone dividirlo
en segmentos mas pequefios y homogéneos. Presentan caracteristicas,
comportamientos y necesidades similares en cada uno de estos segmentos. Esta teoria
se basa en la premisa de que los consumidores no son todos iguales y que las estrategias
de marketing deben adaptarse para satisfacer las demandas especificas de cada grupo.

El primer paso en la segmentaciébn de mercado consiste en identificar grupos de
consumidores con caracteristicas comunes. Estas caracteristicas pueden ser
demograficas, como edad, ingresos y género. Psicograficas, como estilos de vida y
valores o conductuales, como habitos de compra y lealtad a la marca. Smith (1956) es
considerado un pionero en esta teoria, ya que destacé la importancia de segmentar el
mercado para diferenciar productos y orientar mejor las estrategias de marketing. Segun
Smith, la segmentacion permite a las empresas identificar y dirigirse a segmentos
especificos del mercado con ofertas y comunicaciones personalizadas.

Una vez identificados los segmentos, las empresas adaptan sus estrategias de marketing
para satisfacer las necesidades especificas de cada grupo. Esto implica personalizar
mensajes, productos y tacticas de promocion para maximizar la relevancia. Kotler (2003)
enfatiza en la importancia de adaptar las estrategias de marketing a los distintos
segmentos para lograr una mayor efectividad. En su obra "Marketing Management", el
autor explica que una estrategia de marketing segmentada puede ofrecer una mejor
satisfaccion del cliente y una mayor eficiencia operativa.

Por otro lado, Porter (1980) menciona que, la segmentacion de mercado también busca
maximizar la eficiencia al dirigirse a segmentos especificos en lugar de adoptar un
enfoque masivo. Al comprender mejor las caracteristicas y motivaciones de cada
segmento, las empresas pueden asignar recursos de manera mas efectiva y obtener un
rendimiento mas alto de sus esfuerzos de marketing. El autor, en su analisis sobre la
estrategia competitiva, argumenta que la segmentacidn permite a las empresas centrarse



en las necesidades especificas de cada segmento, lo que puede generar ventajas
competitivas sostenibles.

En relacion a lo anterior, Aaker (2007) alude que cada segmento puede tener
expectativas y preferencias Unicas. La teoria de la segmentacién impulsa a las empresas
a disefiar propuestas de valor diferenciadas, destacando lo que hace que su oferta sea
Unica y atractiva para cada segmento especifico. Aaker (2007), en su libro "Strategic
Market Management”, destaca la necesidad de crear propuestas de valor Unicas que
resuenen con cada segmento del mercado, lo cual es crucial para el éxito a largo plazo
de las estrategias de marketing.

Ademas, al satisfacer las necesidades especificas de los segmentos, las empresas
pueden construir una conexién mas profunda con los consumidores. La segmentacion no
solo se trata de atraer nuevos clientes, sino también de cultivar la lealtad al comprender
y abordar continuamente sus preferencias cambiantes. Wind y Green (1974) resalta la
importancia de la segmentacién en la creacion de relaciones duraderas y leales con los
clientes, al ofrecerles soluciones personalizadas que se ajusten a sus necesidades y
deseos especificos.

La importancia y los beneficios de la segmentacion de mercado son numerosos. Permite
mensajes de marketing mas especificos y relevantes para cada segmento, mejorando la
resonancia con los consumidores. Al enfocarse en segmentos especificos, las empresas
pueden asignar recursos de manera mas eficiente, evitando el desperdicio en audiencias
poco relevantes. La segmentacion efectiva puede diferenciar una marca en un mercado
saturado, mejorando su posicion competitiva. Ademas, facilita la adaptacion a las
tendencias cambiantes del mercado y las preferencias del consumidor al permitir ajustes
especificos en cada segmento.

7.6. Teoria del Comportamiento del Consumidor

Segun Kotler (1980), la teoria del comportamiento del consumidor es un campo
fundamental en el marketing que busca entender cémo los individuos toman decisiones
de compra y como sus comportamientos son influenciados por diversos factores. Esta
teoria reconoce que las decisiones de compra son complejas y estan sujetas a una
variedad de influencias, tanto internas como externas.

Un aspecto clave de esta teoria son los factores psicologicos, que examinan los aspectos
internos que afectan el comportamiento del consumidor. Estos incluyen la percepcion, la
motivacion, el aprendizaje, las actitudes y la personalidad. Comprender como estos
factores psicologicos influyen en la toma de decisiones es esencial para disefar
estrategias de marketing efectivas. Ademas, los factores sociales reconocen la influencia
del entorno social en las decisiones de compra. Esto abarca la familia, grupos de
referencia, roles sociales y estatus. Las personas son influenciadas por sus conexiones



sociales y las expectativas culturales, lo que afecta directamente su comportamiento de
compra.

Los factores personales también juegan un papel crucial. Estos consideran
caracteristicas individuales como la edad, el ciclo de vida, la ocupacion, el estilo de vida
y la situacion econdmica. Estos factores personales influyen en las preferencias de
compra y en como las personas asignan sus recursos. Kotler (1980) menciona que la
teoria del comportamiento del consumidor también examina el proceso de toma de
decisiones que los individuos siguen al comprar. Este proceso incluye la identificacién de
la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la toma de
decision y la evaluacion poscompra.

Finalmente, se analiza cOmo las estrategias de marketing, la publicidad y la promocion
pueden influir en los consumidores en cada etapa del proceso de toma de decisiones. La
teoria busca comprender cdmo los mensajes de marketing pueden ser mas efectivos al
tener en cuenta los factores psicologicos y sociales que impulsan el comportamiento del
consumidor. La importancia y los beneficios de la teoria del comportamiento del
consumidor son numerosos. Permite a las empresas personalizar sus estrategias de
marketing para adaptarse a las motivaciones y comportamientos especificos de sus
clientes. Facilita la creacién de mensajes publicitarios que resuenen con las emociones
y motivaciones de los consumidores, aumentando la eficacia de las campafas. Al
comprender las tendencias y cambios en el comportamiento del consumidor, las
empresas pueden anticiparse y adaptarse rapidamente a las nuevas demandas del
mercado. Ademas, construye relaciones mas solidas al comprender las necesidades y
preferencias cambiantes de los consumidores, contribuyendo a la retencion y lealtad del
cliente.

7.7. Teoria del Posicionamiento

La teoria del posicionamiento en marketing se centra en cédmo una marca o producto se
percibe en la mente de los consumidores en relacion con la competencia. Al Ries y Trout
(1981) mencionan que se busca establecer una posicion Unica y distintiva para la marca
con el objetivo de influir en la percepcion de los consumidores y destacar sus atributos
clave. Uno de los aspectos clave del posicionamiento es ocupar un lugar especifico en la
mente del consumidor, definido por los atributos o beneficios que la marca desea que los
consumidores asocien con ella. El objetivo es diferenciarse de la competenciay crear una
imagen unica.

La diferenciacion es otro componente fundamental. La teoria del posicionamiento destaca
la importancia de ser percibido como diferente y Unico en comparacion con otros
competidores. Esto puede basarse en caracteristicas del producto, beneficios percibidos,
calidad percibida u otros factores que resaltan la singularidad de la marca. Para tener un



impacto duradero en la mente del consumidor, el posicionamiento debe ser claro y facil
de entender. La simplificacion permite que la marca se destaque de manera efectiva y se
relacione con las necesidades y deseos del publico objetivo.

La consistencia en la comunicacién es esencial. La teoria del posicionamiento destaca la
importancia de la consistencia en la comunicacion de la marca. Los mensajes deben
reforzar continuamente la posicion deseada para construir y mantener la percepcion
correcta en la mente del consumidor. Finalmente, la teoria del posicionamiento se enfoca
en el cliente y considera como la marca se ajusta a las necesidades y deseos del cliente.
El posicionamiento exitoso se alinea con una comprension profunda de la audiencia
objetivo y cdmo la marca puede resolver sus problemas o satisfacer sus aspiraciones de
manera unica.

7.8. Inbound marketing (Embudo de conversidn)

El Inbound Marketing es una estrategia que busca atraer, convertir, cerrar y deleitar a los
clientes mediante la creacion de contenido relevante y util. A diferencia de los métodos
tradicionales que se enfocan en interrumpir a los consumidores con anuncios, el Inbound
Marketing se orienta a atraer a los usuarios mediante contenido que les ofrezca valor de
manera organica (Halligan & Shah, 2014). Esta metodologia, desarrollada por los
fundadores de HubSpot, ha ganado relevancia debido a su capacidad para adaptarse al
comportamiento cambiante de los consumidores, quienes prefieren buscar soluciones por
si mismos antes que recibir publicidad intrusiva.

7.8.1 Etapas del Inbound Marketing

El Inbound Marketing se basa en cuatro etapas fundamentales que guian al consumidor
desde el descubrimiento inicial de la marca hasta su fidelizacion como cliente. Segun
Halligan & Shah (2014), estas etapas son:

e Atraer: La primera etapa se enfoca en atraer tréfico cualificado hacia la marca,
generando contenido valioso que responda a las necesidades e intereses del
consumidor. Este contenido puede ser optimizado para motores de busqueda
(SEO), blogs, redes sociales y otros canales digitales, lo cual facilita que los
usuarios encuentren la marca sin ser interrumpidos por publicidad no solicitada.

e Convertir: En esta fase, el objetivo es convertir a los usuarios que han sido atraidos
por el contenido en leads o prospectos. Se explica que, para lograr esta
conversion, se debe ofrecer contenido adicional valioso, como guias, e-books o
acceso a seminarios web, a cambio de informacion de contacto que permita
continuar la relacién con el prospecto.

e Cerrar: En la tercera fase, el cierre busca convertir los leads en clientes. Esto se
logra utilizando herramientas de automatizacion de marketing y CRM (Gestiéon de



Relacion con los Clientes), lo que facilita el seguimiento personalizado de cada
prospecto. La marca debe ofrecer contenido que ayude al usuario a tomar
decisiones informadas, como casos de éxito o demostraciones de producto.

e Fidelizar: Finalmente, aqui el objetivo es brindarle al cliente una experiencia
positiva poscompra o post-inscripcion. Se menciona que el proceso de fidelizar
busca transformar a los clientes en embajadores de la marca, a través de la oferta
de contenido exclusivo y un servicio postventa eficiente, asegurando que el cliente
se sienta valorado y satisfecho.

7.8.2. Caracteristicas Claves del Inbound Marketing

e Enfoque centrado en el consumidor: Pulizzi (2014) destaca que el Inbound
Marketing pone al consumidor en el centro de la estrategia, a diferencia de los
meétodos tradicionales de marketing que se basan en interrumpir al cliente. A través
de contenido relevante y util, el consumidor se ve atraido de manera organica,
generando una conexién mas genuina y duradera con la marca.

e Contenido relevante y personalizado: Segun Pulizzi (2014), el marketing de
contenido debe ser auténtico y dirigido a resolver problemas del consumidor. Este
enfoque personalizado aumenta la efectividad de las interacciones, ya que cada
pieza de contenido esta disefiada para satisfacer las necesidades especificas de
distintos segmentos de audiencia.

e Automatizacién de marketing: Fishkin (2015) menciona que las herramientas de
automatizacion permiten personalizar las interacciones con los consumidores de
manera eficiente, creando flujos de trabajo que nutren a los leads durante su viaje
de compra. Estas herramientas ayudan a proporcionar contenido adaptado a los
intereses de cada prospecto y permiten medir el rendimiento de las estrategias
implementadas.

e Medicion y optimizacion: Segun Godin (2008), una de las grandes ventajas del
Inbound Marketing es la posibilidad de medir de manera constante los resultados
de las campafias, como el trafico web, la generacion de leads y las conversiones.
Esta capacidad permite realizar ajustes en tiempo real, optimizando las estrategias
para asegurar un mejor retorno sobre la inversion (ROI).

A continuacion, se presenta graficamente el modelo Inbound Marketing:



Figura 1. Embudo de conversion
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Fuente: Agencia de desarrollo de tecnologias y marketing digital “Naranja y media”

8. MARCO CONTEXTUAL

La Universidad del Valle (Univalle) es una de las principales instituciones publicas de
educacién superior en Colombia, reconocida por su calidad académica, su compromiso
con la investigacion y la extension social, asi como por su aportacion al desarrollo de la
region del Valle del Cauca y el pais. Fundada en 1945, la universidad tiene su sede
principal en Cali, pero cuenta con varias seccionales en diferentes municipios del Valle
del Cauca, entre ellas la Seccional Buga, que desde su creacion ha tenido un impacto
importante en la formacién de profesionales en la regién. (Pagina web de la Universidad
del Valle)

La seccional Buga es una extension de la Universidad del Valle cuya mision es ofrecer
programas académicos de alta calidad, adaptados a las necesidades del entorno social
y econdémico local. Con un enfoque hacia el desarrollo regional, la seccional trabaja para
proporcionar educacion superior accesible y relevante a los jovenes de la region,
ofreciendo una variedad de programas de pregrado y, en algunos casos, de posgrado.



A lo largo de los afios, la seccional Buga ha crecido en infraestructura, diversidad
académica y en su capacidad para responder a las demandas educativas y laborales de
los estudiantes. Ademas, se ha consolidado como un centro de formacion integral, no
solo en el ambito académico, sino también en el desarrollo de competencias en areas
como la investigacion, la cultura y la extension social.

El modelo organizativo de la Universidad del Valle se caracteriza por su centralizacion
administrativa y académica, lo que permite que todas sus seccionales, incluida Buga,
operen bajo las mismas politicas institucionales y estructura organizativa, garantizando
asi la uniformidad en la calidad educativa y el cumplimiento de los objetivos estratégicos
de la universidad. No obstante, cada seccional tiene la flexibilidad de adaptar sus
programas a las necesidades especificas de laregién donde se encuentra, lo que permite
a la Seccional Buga atender las particularidades de su comunidad estudiantil, asi como
las oportunidades de desarrollo en el area.

A través de sus programas académicos, actividades de extension y proyectos de
investigacion, la seccional Buga de la Universidad del Valle busca fomentar la formacion
de profesionales altamente capacitados, contribuyendo al progreso de la region y al
fortalecimiento de la educacion publica en Colombia.

A continuacién, se muestra el mapa de todas las sedes actuales de la Universidad del
Valle:

Figura 2. Mapa de sedes de la Universidad del Valle
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8.1. Oferta académica

En la actualidad, la Universidad del Valle seccional Buga ofrece 10 programas
académicos de pregrado y tres posgrados, con una poblacion estudiantil de
aproximadamente 1,500 estudiantes por semestre. Ademas, cuenta con un total de 3.200
egresados que desempefian roles importantes en diversas areas del sector publico,
privado y comunitario. La universidad sigue consolidandose como un centro de desarrollo
académico y social, con planes de expansion en areas de la salud y la creacion de un
campus universitario en el futuro cercano (Universidad del Valle, 2024).

8.2. Misioén

“La Universidad del Valle tiene como mision formar en el nivel superior, mediante la
generacion, transformacion, aplicacion y difusion del conocimiento en los ambitos de las
ciencias, la técnica, la tecnologia, las artes, las humanidades y la cultura en general.
Atendiendo a su caracter de universidad estatal, autbnoma y con vocacion de servicio
social, asume compromisos indelegables con el desarrollo de la regién, la conservacion
y el respeto del medio ambiente y la construccion de una sociedad mas justa y
democratica.”

8.3. Vision

“Ser reconocida como una Universidad incluyente con altos estandares de calidad y
excelencia, referente para el desarrollo regional y una de las mejores universidades de
América Latina.”

8.4. Recursos humanos

Segun informacién oficial dentro de la pagina web de la Universidad del Valle, se dice
gue la Universidad cuenta con un equipo docente cercano a mil profesores, de los cuales
alrededor de setecientos son de tiempo completo. La mayoria de estos docentes posee
titulos de doctorado, maestria 0 especializacion. Mas de la mitad de los profesores de
tiempo completo estan involucrados en actividades de investigacion en diversas areas,
muchas de las cuales abordan proyectos con un enfoque aplicado, adaptados a las
necesidades especificas de la ciudad y la regién. Ademas, se llevan a cabo programas
de investigacion especializada en campos como las ciencias basicas y las humanidades.

8.5. Entes de control externo

La Universidad del Valle, como institucién publica de educacién superior, esta sujeta a la
supervision y regulacion por parte de diversos entes y autoridades externas que
garantizan su transparencia, legalidad y el adecuado manejo de sus recursos. Estas
entidades desempefian un papel fundamental en el control y la fiscalizacién de las
actividades académicas, administrativas y financieras de la universidad, asegurando que



cumpla con la normativa vigente y los principios éticos que rigen a las instituciones
publicas.

A traveés de los distintos entes de control, se implementan mecanismos de fiscalizacion,
supervision disciplinaria, auditoria y evaluacién del desempefio institucional. Estos
controles, que se ejercen tanto a nivel nacional como regional, abarcan diversas areas,
incluyendo el cumplimiento de los estandares de calidad educativa, el manejo de recursos
publicos, la transparencia en los procesos administrativos y la responsabilidad social de
la universidad. A continuacién, se presentan los principales entes y autoridades que
ejercen control sobre la Universidad del Valle, describiendo el tipo de control que ejercen
y los canales de contacto correspondientes.

Tabla 6. Entes de control externo

Ministerio de Wer sitio Regulatorio
Educacitn Bogots, DC. 57(501) stencionalciudadano @mineduc
Nacional Calle 43 N 57- 2222800 Linea SCion.gov.Cx
14 gratuits
Centro
Administrativo
Macional,
CAN
Consejo Bogots, DC. Ver sitio Regulatorio
Macional de Calle 26 # 63- 57601} info@ona.gov.co
Acreditacién 7B 4359016
Edificio Ectensicn:
Elemento Torre 1000 Lines
1 piso gratuits
nacional:
14
Funcidgn Bogota, DC. S#s01) sva@fundonpublica.gov.oo er sitio Regulatorio
Puiblica Carrera 6 12-62 7395656 Linea
gratuita
nacional:
018000917770
Contaduria
General de la Bogota, DC. S#s01) contactenos@contaduria.gov.co er sitio Regulatorio
Macidn Call= 26 # 69 4526400
76
Edificio
Elemento  Torre
1 pisos
3y1i5
Bogotd, DC.
Procuraduria Carrera 5 15-80 sAEs01) Ver sitio Disciplinario
Genaral de la SEFETS0 lines  quejes@procuraduria.gosseo
Macidn gratuita
nacional:
018000540608
Contraloria
General de la Bogota, DC. 35 57(601) cgri@contraloriz.gov.co er sitio Fi=cal
Repiblica Carrera 69 Mo 518 7000



Departamental
del valle
del Cauca

Cali
Direccion:
Edificio
Gobemacidn
del walle del
Cauca, piso 5
CERCOFIS
Palmira
Direccicn:
Calle 55 #27-
E8,

Barrio Las
Mercades
CERCOFIS

Palmira

Direccion:
Calle 55 #27-
58,

Barrio Las
Mercedes
CERCOFIS
Tulua
Direccion:
Calle 27 2
38-39

Hospital Uribe
Uribe 3 piso-
Pasille Grupo
GECDOI

Teléfono:
(502} 235 94
32

CERCOFIS
Cartago
Direccion:
Calle 11 # 5-
71,

Centro
Administrativo

Teléfono:
(s02) 212
LSoi1

Cali

Direccidn:
Edificio
Gobemacidn
del Valle del
Cauca, piso b
Teléfono:
(c0Z) 888 18
91

Ext. 169-170

CERCOFIS
Palmirz

Direccidn:
Calle 55 #27-
5B, Bamio Las
Mercades

CERCOFIS
T
Diracridn:
Calle 27 # 28-
33 Hospitl
Uribe Uribe 3
piso-Paszilla
Grupo GECOI
Telefono:
(602) 225 94
32

CERCOFIS
Cartago
Direccidn:
Calle 11 # 5-
1, Cenitro
Admiinistrativo
CAD

Teléfono:
(602) 212 501
1

CERCOFIS Cali

contactenos @contraloriavalled
ehcauca. gowen

CERCOFIS Palmira
contactenos @oontraberiavalled
elcavca.goveo

CERCOFTS Tulus

contactznos @oontraleriavalled
elcavca.govo

CERCODFIS Carmgo
contactenos @oontraloniavalled

elcauca. goveo



Ministerio de
Salud y
Proteccidn
Social

Ministerio de
Trabajo

Archivo
General de la

Macion

Bogots, DL
Carrera 13 32-
76 piso 1

Bogotz, D.C.
Carrera 14 53
33

Bogotz, DL
Carrera 6 6-91

57 (501)
330500

57 (501)
3779999

57 (6011}
3282888 ext
BSS

‘er sitio
Correo Institucions
comeo@minsalud.gov.os
Denuncias por actos de
cormupcan:

soytransparente@minszlud.govco

sohucionesdocumentzl@mintrabajo.govos  Ver sitio

Correo institucional: Ver sitio
contacto@archivogeneral.govco

Cormens anoormupcion:
soytransparentearchivogener

al.gov.co

senvicoaldudadano@archivoge

neral.gov.oo

Reguiatorio

Regulatorio

Reguiatorio

Fuente: Tomado de la pagina web de la Universidad del Valle



9. MARCO LEGAL

En la republica de Colombia el sector de la educacion superior posee ciertas leyes que
desempefian un papel fundamental en la definicion de politicas, regulaciones y
estandares necesarios para el funcionamiento de las instituciones educativas y poder
garantizar la calidad exigida en la formacion académica. Ademas, el marketing también
debe de cumplir con normativas de manera que los derechos de los consumidores sean
respetados.

Inicialmente se plante6 la ley 30 de 1992 la cual ofrece el sistema regulatorio de
educacion, definiendo aspectos importantes como la autonomia universitaria, la calidad
educativa y los mecanismos de financiacién. En este momento (2024) se encuentra en
curso en el congreso de la Republica un proyecto de ley estatutaria para la educacion
superior en Colombia, es probable que entre en operacién en alrededor de un afio. A su
vez, el decreto 2266 de 2003 complementa esta ley, regulando el acceso a la educacién
y prevaleciendo la equidad de la misma, especialmente favoreciendo a los estudiantes
de sectores vulnerables. De la misma manera, laley 1188 de 2008 establece estandares
de calidad que un programa académico de educacién superior debe de cumplir para
poder ser ofrecido a los estudiantes.

Por otro lado, en cuanto marketing también se establecen normas que regulen el buen
funcionamiento, como la ley 140 de 1994 que se encarga de regular la publicidad en el
pais, haciendo énfasis en la ética, veracidad y legalidad en cuanto a la comunicacion. En
relacion, también esta la ley 256 de 1996 que se encarga de prevalecer la competencia
leal entre organismos publicitarios. Ademas, al hablar de los consumidores de estos
anuncios publicitarios, los cubre la ley 1581 de 2012 la cual dictan disposiciones
generales para la proteccion de datos personales, y, por ultimo, la ley 527 de 1999
reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electronico y de las
firmas digitales, regulando asi el comercio electronico.

Para efectos practicos, se presenta una tabla donde se resumen todas las leyes que le
competen a la investigacion, teniendo en cuenta su justificacién y el impacto que tiene
cada una:

Tabla 7. Marco legal

Ley Justificacion Impacto

Ley 30 | Garantiza la calidad y autonomia | Regula los aspectos claves dentro de
de 1992 |de la educacion superior |la educacion superior, como la
mediante un marco regulatorio. | administracion, organizacion,
prestacion del servicio educativo y el
buen funcionamiento. Contribuye asi




a la mejora de la calidad
constantemente.
Decreto | Facilita el acceso a la educaciéon | Amplia las  oportunidades de
2566 de | superior y promueve la igualdad | formacion académica y reduce las
2003 en la educacion. barreras  econdmicas  mediante
mecanismos que garanticen el
acceso equitativo como la creacion
de sistemas de informacion y el
otorgamiento de créditos
educativos.
Ley 1188 | Establece las condiciones de | Se establecen criterios y estandares
de 2008 |calidad que debe tener un |de calidad para la aprobacion y
programa  académico  para | registro de los programas
obtener el registro calificado. académicos en la educacion
superior.
Ley 140 [Regula la publicidad en | Establece normativas para promover
de 1994 | Colombia, enfatizando en la|la publicidad ética y veraz,
veracidad, legalidad y ética en | castigando la publicidad engafiosa o
cuanto a la comunicacién | abusiva.
comercial en proteccion a los
derechos de los consumidores.
Ley 256 | Establece las normas sobre la | Regula y combate las practicas
de 1996 | competencia desleal desleales como el engafio, el abuso
de posicién dominante, la imitaciéon
indebida, entre otras conductas
anticompetitivas. Con el fin de
promover la competencia justa en el
mercado.
Ley 1581 | Protege el derecho fundamental | Regula las formas de proteccion de
de 2012 |de la proteccion de los datos | datos personales, prevaleciendo la

personales, garantizando la
adecuada recoleccion y
tratamiento, y promoviendo el
respeto a la privacidad y la
confidencialidad personal.

privacidad y confianza de los
consumidores en el manejo de su
informacion por parte de las
entidades.




Ley 527 | Proporciona un marco para la | Establece normativas para el buen
de 1999 | contratacion electronica, la | desarrollo del comercio electronico,

seguridad en transacciones y la | fomentando la confianza,
proteccion al consumidor en el | garantizando la  seguridad vy
comercio electronico. protegiendo los derechos de los

consumidores en el ambito digital.

Fuente: Elaboracion propia

10. METODOLOGIA
10.1. Modalidad

El presente proyecto los autores lo realizan bajo la modalidad de una asesoria, como lo
define Zapata et al. (2006) consiste en dar un servicio de asesoria y consultoria, a los
empresarios interesados, con la metodologia, orientacion y guia del profesor. En este
caso la Universidad del Valle seccional Buga, en donde se realiza un diagnostico
exhaustivo de la situacion actual de la tasa de inscripcion y de los factores que la afectan.
Con base en los hallazgos presentados, se disefian estrategias de marketing y un plan
de accién para cambiar la tendencia de la situacién actual.

10.2. Justificacion de la cantidad de integrantes (2)

Debido a la complejidad del proyecto, que involucra la recoleccién y andlisis de datos
cuantitativos y cualitativos, asi como el disefio de estrategias de marketing, requiere de
un equipo de trabajo conformado por dos personas. En este proyecto de investigacion
cada integrante puede aportar habilidades complementarias, como la capacidad analitica,
la redaccion y el disefio de encuestas. El trabajo en equipo sera fundamental para dividir
equitativamente las tareas y responsabilidades, optimizando asi los tiempos vy
garantizando una mayor profundidad en el desarrollo del trabajo. Por otro lado, también
se necesita de 2 personas para la realizacion del trabajo, puesto que, se piensa acaparar
diferentes localidades aledafas a la ciudad actual Guadalajara de Buga.

10.3. Paradigma epistemoldgico

Este proyecto se basa en el paradigma funcionalista, Baran y Davis (2010) mencionan
que busca explicar los fenomenos sociales a partir de relaciones y leyes generales,
adaptando un enfoque objetivo y empirico. Por lo tanto, desde esta perspectiva se busca



identificar los factores que influyen en la tasa de inscripcion en la Universidad del Valle
seccional Buga, asi como las relaciones causales entre estos factores y el
comportamiento de los aspirantes.

10.4. Tipo de estudio

El presente trabajo es de tipo descriptivo y transversal. Segun Hernandez et al., (2014)
un estudio descriptivo se enfoca en observar y documentar los aspectos de una situacion
tal como ocurre en la realidad, sin intervencion ni manipulacién de variables. En este
caso, la investigacién se concentra en recolectar datos sobre el estado actual de la
Universidad del Valle, seccional Buga, analizando tanto su entorno interno como externo,
asi como identificando el perfil y las preferencias de los aspirantes a sus programas
académicos. Este enfoque permite obtener una comprensién detallada de las
caracteristicas y dinamicas presentes en la institucion y su entorno.

La naturaleza transversal del estudio se debe a la recoleccion de datos en un solo
momento en el tiempo, lo cual Creswell (2014) lo define como una "fotografia" instantanea
del estado actual de los fendmenos investigados. Los estudios transversales son
adecuados para describir la prevalencia de ciertas caracteristicas en una poblacion en
un momento especifico, sin necesidad de un seguimiento a lo largo del tiempo. En este
caso, se recopilan datos contemporaneos que permiten evaluar la situaciéon actual y las
necesidades de la universidad y sus posibles estrategias de marketing.

Este enfoque metodoldgico es apropiado para los objetivos de la investigacion, ya que
ofrece una vision integral y actualizada de la situacion, permitiendo identificar areas de
mejora y oportunidades. El analisis descriptivo permite entender y documentar de manera
precisa el estado actual de los factores que influyen en la inscripcion estudiantil, mientras
que el disefo transversal facilita la captura de informacion relevante en un momento
especifico, crucial para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas. Esto es
esencial para posicionar a la Universidad del Valle seccional Buga, como una opcion
atractiva para los futuros estudiantes en el contexto de la competencia educativa regional.

Al combinar estos enfoques, se logra un analisis comprensivo que no solo describe el
estado actual de la universidad y su entorno, sino que también proporciona las bases
para formular estrategias implementables. La descripcion detallada del entorno y las
caracteristicas de los aspirantes permite una planificacion mas informada y focalizada, lo
cual es fundamental para el éxito de las estrategias de marketing propuestas.



10.5. Método de investigacién

La presente investigacion adopta una metodologia mixta, que integra enfoques
cuantitativos y cualitativos con el fin de obtener una comprension holistica del fendmeno
estudiado. Este enfoque combina la capacidad del método cuantitativo para identificar
patrones y generalizar hallazgos a partir de datos numéricos con la profundidad del
método cualitativo para explorar en detalle las experiencias y percepciones de los
participantes. La adopciéon de una metodologia mixta se fundamenta en la premisa de
gue la integracion de ambos enfoques permite compensar las limitaciones inherentes a
cada uno y maximizar sus fortalezas. Segun Malhotra (2010), el método cuantitativo es
esencial para recolectar y analizar datos estructurados y estadisticamente significativos,
lo cual es crucial para la generalizacion de los resultados. Por otro lado, Benassini (2010)
destaca que el método cualitativo proporciona una comprension profunda vy
contextualizada de los fendmenos, capturando las sutilezas de las percepciones y
comportamientos humanos.

En el componente cuantitativo, siguiendo la metodologia descrita por Malhotra (2010), se
disefié y administré6 una encuesta estructurada para recopilar datos que permiten
identificar tendencias y relaciones entre las variables de interés. El analisis de estos datos
proporciona una vision amplia y estadisticamente validada del fendmeno estudiado. El
componente cualitativo, basado en el enfoque de Benassini (2010), se centré en la
realizacion de entrevistas en profundidad. Este método permitié explorar las experiencias
y percepciones de los participantes de manera detallada y contextual. La integracién de
ambos métodos no solo enriquece la comprension del fendmeno investigado, sino que
también fortalece la validez y la fiabilidad de los resultados. La combinacion de datos
cuantitativos y cualitativos permite una triangulaciéon que aporta una perspectiva mas
robusta y completa, facilitando una interpretacion mas precisa y relevante de los
hallazgos.

10.6. Técnicas de la informacién y fuentes

En este estudio, se emplean tanto fuentes primarias como secundarias para cumplir con
los objetivos planteados. Las fuentes primarias y secundarias son esenciales para
obtener una vision comprensiva y detallada de los distintos aspectos que afectan la
inscripcion estudiantil en la Universidad del Valle, seccional Buga. Cohen, Manion &
Morrison (2018) menciona que las fuentes primarias son datos recolectados directamente
por el investigador con el proposito especifico del estudio. En este contexto, las fuentes
primarias incluyen encuestas y entrevistas dirigidas a los aspirantes a ingresar a la
universidad, asi como a los actuales estudiantes y personal administrativo. Estas
herramientas permiten recopilar informacion directa y actual sobre el perfil, la orientacion
vocacional, las preferencias y el conocimiento de las oportunidades de los aspirantes.



Las encuestas proporcionan datos cuantitativos sobre las preferencias y caracteristicas
de los aspirantes, mientras que las entrevistas ofrecen una comprension mas profunda y
cualitativa de sus motivaciones y percepciones. Esta combinacién de métodos ayuda a
obtener una vision integral y detallada del grupo de interés, lo cual es fundamental para
desarrollar estrategias de marketing efectivas.

Por otro lado, Bryman (2016) alude que las fuentes secundarias, son datos que ya han
sido recolectados y publicados por otros investigadores o instituciones y que se utilizan
para contextualizar y apoyar los hallazgos del estudio. En esta investigacion, las fuentes
secundarias incluyen estudios previos, informes institucionales, estadisticas del mercado
educativo y documentos oficiales de la universidad y otras instituciones educativas. Estas
fuentes proporcionan un marco de referencia para entender el entorno interno y externo
de la universidad, asi como para comparar los datos recolectados de las fuentes primarias
con informacion previamente publicada. Ademas, permiten identificar tendencias vy
patrones a lo largo del tiempo, lo cual es crucial para la evaluaciéon del estado actual de
la institucion y el desarrollo de estrategias a largo plazo.

10.6.1 Entrevista

La entrevista es un método de investigacién cualitativa que implica un intercambio verbal
entre el entrevistador y el entrevistado, disefiado para recopilar informacion de manera
directa. Segun Taylor y Bogdan (1986), se trata de un proceso interactivo en el que el
investigador plantea preguntas con el objetivo de comprender las experiencias,
perspectivas y conocimientos del participante sobre un tema especifico.

Para el desarrollo del andlisis y la obtencion de informacion relevante sobre la tasa de
inscripcion en la Universidad del Valle, seccional Buga, se realizO un proceso de
entrevistas a varios miembros clave de la institucién, dentro del periodo de tiempo del
semestre | del afio 2024. Las entrevistas fueron dirigidas a los cargos administrativos y a
los directores de programas académicos, quienes tienen una vision directa sobre la
situacion actual de las inscripciones y los recursos destinados a la promocién de la oferta
educativa. Concretamente, se realizaron 4 entrevistas las cuales fueron dirigidas a la
directora de la seccional de la actualidad, y a los directores de los programas de
comunicacién y periodismo, tecnologia en electrénica industrial, tecnologia en gestiéon de
organizaciones turisticas.

Dada la naturaleza académica del trabajo y la necesidad de obtener respuestas sinceras
y sin sesgos, se garantiza la confidencialidad de los participantes, por lo que no se
mencionard su nombre en el informe final. Los entrevistados fueron seleccionados con
base en su conocimiento y responsabilidad en el proceso de inscripciéon y promocion de
los programas académicos de la universidad.

Las entrevistas se basaron en una serie de preguntas orientadoras, cuyo objetivo
principal fue conocer las percepciones y opiniones de los entrevistados sobre la situacion



de la universidad en relacion con la inscripcion de nuevos estudiantes. A continuacion,
se presenta una tabla con las preguntas realizadas y sus objetivos:

Tabla 8. Ficha de preguntas de entrevista

Pregunta

Objetivo

¢Es consciente de la disminucion de la
tasa de inscripcion en la Universidad del
Valle seccional Buga?

Determinar el grado de conocimiento y
percepcion de directivos y administrativos
sobre la problemética actual en cuanto a
las tasas de inscripcion.

¢,Cual cree que es el problema por el cual
esta sucediendo este hecho?

Identificar las posibles causas percibidas
de la baja inscripcion, considerando
factores internos y externos.

¢,Cree que la Universidad del Valle esta
destinando correctamente los recursos en
cuanto a publicidad y marketing para la
oferta de sus programas universitarios?

Evaluar si la asignacién de recursos en
publicidad y marketing es efectiva para
atraer nuevos estudiantes y mejorar la
visibilidad de los programas académicos.

Fuente: Elaboracion propia

10.6.2. Conclusiones de las entrevistas

La disminucién de la tasa de inscripcion en la Universidad del Valle, Seccional Buga, es
un desafio que responde a una combinacion de factores internos y externos.
Externamente, los estudiantes actuales buscan ingresar rapidamente al mercado laboral,
motivados por las dificultades econdmicas y el auge de nuevas profesiones digitales
como streamers e influencers, lo que hace que la educacion tradicional pierda atractivo.
Ademas, lafalta de oferta en carreras de alta demanda, como ingenieria civil y medicina,
ha llevado a muchos estudiantes a optar por otras instituciones.

Internamente, la universidad enfrenta el reto de adaptar sus estrategias de comunicacion.
Aungue los recursos para publicidad son adecuados, se reconoce la necesidad de
diversificar las formas de llegar al publico joven, usando plataformas digitales y canales
modernos que conecten con sus intereses. La percepcion de que la universidad no
necesita venderse y la falta de una estrategia de marketing digital efectiva dificultan la
captacion de estudiantes.



En resumen, para revertir esta situacion, la Universidad del Valle seccional Buga, debe
actualizar sus estrategias de comunicacién, adoptar métodos de marketing digital que se
alineen con las expectativas y comportamientos de los estudiantes jovenes de la era
digital. Esto permitira mejorar la visibilidad de la universidad y atraer a mas estudiantes,
recuperando asi la tasa de inscripcion.

10.6.3. Encuesta

Una encuesta es una técnica de investigacion disefiada para obtener informacion sobre
caracteristicas, percepciones, actitudes o conductas de un grupo de individuos mediante
preguntas previamente estructuradas. Segun Kerlinger (2002), se trata de un
procedimiento en investigacion social que permite recolectar datos numéricos
relacionados con aspectos especificos de una poblacion.

En la elaboracién de la encuesta se tienen en cuenta los siguientes tipos de pregunta:

Preguntas cerradas: Babbie (2000) sefiala que las preguntas cerradas proporcionan un
conjunto limitado de opciones para que los encuestados seleccionen una respuesta, lo
que facilita la recoleccion de datos uniformes y su analisis estadistico. Aunque limitan la
posibilidad de profundizar en las opiniones, son eficaces para recopilar informacion
concreta y especifica.

Preguntas abiertas: De acuerdo con Babbie (2000), las preguntas abiertas permiten que
los encuestados respondan sin restricciones, utilizando sus propias palabras para
expresar opiniones, experiencias o ideas. Son especialmente Utiles para explorar temas
complejos o descubrir aspectos que el investigador no habia anticipado. No obstante, su
analisis puede ser mas desafiante debido a la diversidad y extensidn de las respuestas.

En relacién a lo anterior, se elaboré por medio de la plataforma Google Forms un
cuestionario estructurado. Su realizacion tuvo lugar desde el 10 de agosto de 2024, hasta
el 15 de septiembre del mismo afio, cuenta con un total de 30 preguntas divididas en 5
secciones. El objetivo principal de esta encuesta es caracterizar el publico objetivo a
través de un muestreo probabilistico y relacionarlo con el objetivo de estudio, en este
caso la Universidad del Valle seccional Buga.

A continuacién, se muestra de manera grafica la encuesta realizada a los estudiantes de
10 y 11 de los colegios en la ciudad de Buga:



Tabla 9. Encuesta a grados 10y 11 en colegios de Buga

ENCUESTAAESTUDIANTE S

# PREGUNTAS QOPCIONE S DE RESPUE STAS
1 Edad: IviBs de 20 afios. 19-20 afios. 15-16 afios. 17-18 afios
2 Género: Masculino. Femenino. Otro. Prefiero no decirlo
3 NMunicipio de residencia:
4 Tipo de colegio delq..le'te_graduas‘te ote Publico. Privado
graduaras:
5 & Has recibido orientacion vocacional en tu si Mo
colegio?
6 Sirespondists "si” a la anterior pragunta, ¢ qué Poco til, Util, Muy Gtil. Mada atil
tan dtil consideras gue fue esta orientacién?
7 £Cudl de las siguientes dreas del conocimiento Ciencias exactas, Ciencias naturales y de la salud.
te interesa mas? Ciencias sociales v humanidades. Ingenieria vtecnologia.
£Qué factor consideras mas importante al elegir Oportunidades Ia_bora_les,\fnfacmr! perso_r_'lal, F'restu__;‘ln de
8 . L la carrera yla Universidad, Influencia familiar, Duracidn de
una carrera uniersitaria?
la carrera
¢Qué influencia tienen tus padres, fam.lh_E’FES ¥ Ago de influencia. Mucha influencia. Indiferente, Poca
9 otros referentes importantes en la decisidn de , - . -
- 5 3 influencia, Ninguna influencia
Sequir una carrera universitaria?
10 iHas reallzad_o alguin test de orientacidn Si Mo
vocacional por tu cuenta?
11 ZEstas considerando continuar con tus estudios | Si, definitvamente, Probablemente si, Mo estoy seguro(a).
superiores? Probablemente no
12 Si planeas continuar tus estudios. jqué tipo de | Unversidad pidblica, Mo estoy seguro (a). Instituto técnico
institucién prefieres? o tecnoldgico. Universidad privada
13 7 Qué modalidad de estudio prefieres? Presencial, Mixta ( presencial v virtual). Virtual
£Qué tan importante es parati que la - . .
14 Universidad esté cerca de tu lugar de Importante, Indistinto, Muy_' importante. Poco importante,
! : Mada importante
residencia’?
15 & Conoces la oferta académica de la He escuchado algo, pero no estoy seguro (a), Mo la
Unwersidad del Valle. seccional Buga? conozco, Si. la conozco bien, Tengo alguna idea
R . Redes sociales. Pagina web de la Universidad, Familiares
16 5'?1“?\‘95 Fﬂe qlfls;fgajl?janas esc:lr.lc:hald;uhalzr)lar o amigos, Visita de la Universidad a mi colegio, Ferias
° 'a:' n{’;erS' | e €, secaona ga: unwversitarias. Medios de comunicacidn tradicionales
(Puedes seleccionar varias opciones) (radio, TV, prensa). Mo la conocia hasta ahora
17 iSabes que la Universidad del Valle ofrece Si Mo
matricula cero para estratos 1. 2 v 37 N
i Conoces alguno de los programas
18 académicos que ofrece la Universidad del Valle, Si, Mo
seccional Buga?
19 Si respondiste "si" a la pregunta anterior,
menciona hasta tres programas que conozcas:
iSabias que la Unversidad del Valle es una de
20 las mejores universidades del pais segun Si. Mo
rankings nacionales e internacionales?
21 £Qué tan interesado(a) estarias en estudiar en Interesado(a). Miinteresado ni desinteresado, Muy
la Universidad del Valle, seccional Buga? interesado(a). Poco interesado(a). Mada interesado{a)
, Qué fact d . riant | Calidad academica, Costos de matricula, Ubicacion
29 < lue_ ac UFES.CDH.SdaEd?SS'zIES mpo hanstesga geografica, Prestigio de la institucion, Oportunidades de
Slegir una unmers ? (Selecciona hasta becas, Infraestructura y recursos, Empleabilidad de los
opciones) egresados
23 £ Qué tan importante es para ti el salario inicial | Importante, Muy importante, Indistinto, Nada importante,
percibido a la eleccidn de una carrera? Poco importante
¢lLa dispanibilidad de emplea es un factar Probablemente si. Si. definitvamente, Probablemente no.
24 crucial para ti al decidir sobre tu futuro Mo estoy seguro (a)
profesional ? oy seg
£Qué servicios adicionales te gustaria que Orientacion profesional, Programas de intercambia.
25 ofreciera una universidad? (Puedes seleccionar Practicas profesionales, Actividades deportivas vy
varias opciones) culturales, Apoyo psicologico, Curso de idiomas
Vg_Que tan importante es para ti que la Importante, Muy importante, Indistinto, Poco importante,
26 universidad tenga convenios con empresas ,
2o . Mada importante
para practicas profesionales?
57 £Qué tan relevante es para ti la presencia y Relevante, Me da igual. Muy relevante,. Poco relevante,
actividad de la universidad en redes sociales? MNada relevante
28 ¢Que ”.‘;d!°fde CU@”'CEEIUH prefieres para Redes sociales. Correo electronico. Pagina web de la
recioir i Urﬂ?\fc;?:ﬂsarom;e?programas universidad, WhatsApp, Folletos o catalogos impresos
Informacidn sobre programas académicos, Eventos y
£Qué tipo de contenido te gustaria ver en las actividades universitarias, Testimonios de estudiantes v
29 redes sociales de una universidad? (Puedes egresados, Consejos para la vida universitaria, Moticias
seleccionar varias opciones) sobre investigaciones v logros de la universidad. Ofertas
laborales yde practicas
ZQué sugerencias tienes para mejorar la
30 comunicacidn y promocion de la Universidad del

Valle - Seccional Buga hacia los estudiantes de
secundaria?

Fuente: Elaboracion propia




10.6.4. Poblacién de referencia

Segun la Secretaria de Educacion del municipio de Guadalajara de Buga; se encuentra
en el afio 2024 un total de 1708 estudiantes del sector publico y 622 del sector privado.

- Muestra

Teniendo en cuenta que, en este caso, el universo poblacional se compone por 2330
estudiantes de grados 10 y 11 entre el sector publico y privado, se lleva a cabo un
muestreo probabilistico (con una estrategia de muestreo aleatorio simple). Es decir,
segun Secretaria de Educacion hay 2330 estudiantes donde 1708 estudiantes son del
sector publico y 622 son del sector privado, para ello se aplica la siguiente férmula para
saber la cantidad de estudiantes arealizar, n=(N*Z"2*p*q)/((N-1)*er2+2Z"2*p
* () donde se pretende un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, es
agui donde se reemplaza los datos n = (2330 * (1.96)*2* 0.5* 0.5) / ((2330 - 1) * (0.05)"2
+(1.96)"2 * 0.5 * 0.5) con un resultado de 331 estudiantes a encuestar, 88 estudiantes a
encuestar del sector privado y 243 del sector publico, con la participacién aleatoria de las
siguientes instituciones: Gimnasio Central del Valle, Tulio Enrique Tascén, Colegio
Académico, San Pablo, San Vicente y Las Marianas.

Datos iniciales para la aplicacion de la férmula:
Tamario de la poblacién (N): 2330

Nivel de confianza: 95%

Valor critico (Z): 1.96

Proporcion esperada de éxito (p): 0.5
Proporcion complementaria (q): 0.5

Margen de error permitido (e): 5%

10.7. Resumen de la metodologia

A continuacién, se presenta una tabla resumen que detalla la metodologia utilizada en el
desarrollo de este trabajo de grado. En ella se describen los enfoques, métodos y
procedimientos empleados para abordar los objetivos planteados, asi como las técnicas
utilizadas para la recoleccion y andlisis de los datos. Esta estructura permite una vision
claray organizada de las etapas metodoldgicas que sustentan el estudio.



Tabla 10. Resumen de metodologia

Pregunta Objetivo Tipos de | Técnica de Fuentes Resultados
fuente recoleccion esperados
de
informacion
Primarias | Observacion, | Directora | Analisis DOFA,

¢Cual es el | Determinar el |y entrevistas y | dela PESTEL y
estado estado actual | secundari | revision de seccional | cinco fuerzas
actual del  entorno | as base de Buga, de Porter para
interno y | interno y datos directores | identificar
externodela | externo de la de oportunidades y
Universidad | Universidad programas | amenazas.
del Valle | del Valle académico
seccional seccional s, base de
Buga? Buga. datos,

informes

sectoriales

, DANE,

camaras

de

comercio.
¢,Cudl es el | Identificar el Primarias | Encuestas Google Identificacion
perfil, la perfil, la Forms precisa del
orientacion | orientacion publico objetivo
vocacional, |vocacional, de la
las las Universidad del
preferencias | preferencias y Valle seccional
y el el Buga.
conocimient | conocimiento
o de las de las
oportunidad | oportunidades
es que de los
tienen los aspirantes a
aspirantes a | ingresar.
ingresar a la
Universidad
?
.Qué Establecer Primarias | Recoleccion | Redes Plan
estrategias | estrategias de |y de datos, sociales estratégico de
de marketing secundari | analisis de marketing
marketing digital para as estadisticas, digital enfocado
digital se posicionar la redes en plataformas




pueden Universidad sociales como Facebook
incluir para | del Valle e Instagram.
posicionar la | seccional

Universidad | Buga como

entre la primera

comunidad | opcion de los

regional, aspirantes a

maestros de | ser

secundaria, | profesionales.

estudiantes

y padres de

familia?

¢;Cudl es el | Evaluar el Primarias | Simulacién Informacié | Analisis

costo- costo- y de n financiero y
beneficio de | beneficio de secundari | rentabilidad y | recopilada | simulacién que
la estrategia | la estrategia a | as retorno de la | de todas justifiquen la

a implementar. inversion las fuentes | viabilidad de la
implementar anteriores | estrategia

? propuesta.

Fuente: Elaboracion propia




11. RESULTADOS

La presente seccién expone los hallazgos obtenidos a través de una investigacion
exhaustiva y multifacética, disefiada para abordar los objetivos especificos planteados en
este trabajo de grado. Los resultados aqui presentados ofrecen una vision integral del
estado actual de la Universidad del Valle seccional Buga, su posicionamiento en el
entorno educativo regional y las perspectivas para su desarrollo futuro.

El analisis comienza con una evaluacién detallada del entorno externo e interno de la
Universidad del Valle seccional Buga. Por tal razon, se exploran los factores externos que
influyen en su desempefio, incluyendo el panorama politico, econdémico, social y
tecnolégico de la regién. Asimismo, internamente se realizaron entrevistas a agentes
importantes dentro de la Universidad del Valle seccional Buga, como la directora general
de la seccional y los directores de los programas académicos, con el fin de conocer mas
afondo sobre la problematica actual y recoger datos cruciales para entender mas afondo
y poder establecer de la misma manera estrategias alineadas a resolver dicho problema.
Por otro lado, también se abarcan aspectos cruciales como la estructura organizacional,
los recursos humanos, la oferta académica y otros aspectos claves internos. Esta
evaluacion proporciona una base soélida para comprender las fortalezas y desafios que
enfrenta la seccional en su contexto operativo actual.

En estrecha relacion con este analisis institucional, se presentan los hallazgos sobre el
perfil, la orientacion vocacional y las preferencias de los aspirantes a ingresar a los
programas académicos de la seccional. Esta informacion, recopilada a través de
encuestas, ofrece informacion sobre las expectativas y necesidades de la poblacion
estudiantil potencial. Ademas, se evalla el nivel de conocimiento que estos aspirantes
tienen sobre las oportunidades ofrecidas por la universidad, lo que resulta crucial para
entender la percepcién actual de la institucion en su mercado objetivo.

Luego, a partir de estas estadisticas la investigacién avanza hacia la proposicion de
estrategias de marketing disefiadas para fortalecer el posicionamiento de la Universidad
del Valle seccional Buga en la comunidad regional. Estas estrategias, fundamentadas en
los datos recopilados, estan orientadas a captar la atencion y el interés no solo de los
estudiantes potenciales, sino también de padres de familia y maestros de secundaria,
reconociendo el papel crucial que estos actores desempefian en las decisiones
educativas de los jévenes.

Finalmente, se presenta un analisis costo-beneficio de las estrategias de marketing digital
propuestas. Esta evaluacion considera tanto los aspectos cuantitativos como los
cualitativos, proporcionando una perspectiva completa sobre la viabilidad y el impacto
potencial de las iniciativas sugeridas. Este analisis no solo justifica la inversion en las
estrategias recomendadas, sino que también establece una base para la toma de
decisiones informadas por parte de las autoridades universitarias.



12. OBJETIVO 1. Determinar el estado actual del entorno interno y externo de la
Universidad del Valle seccional Buga

12.1. Andlisis del entorno interno
12.1.1 Entrevista

En esta primera seccion se presentan los resultados obtenidos de la entrevista realizada
como parte de la investigacion, las cuales fueron dirigidas a la directora actual de la
seccional Buga, y los directores de los programas académicos como comunicacion y
periodismo, tecnologia en electronica industrial y tecnologia en organizaciones turisticas.
A través de las respuestas y opiniones expresadas por los entrevistados, se busca
comprender la problematica actual de la disminucién de la tasa de inscripcion estudiantil
y explorar las perspectivas y experiencias que enriquecen el andlisis de los datos. A
continuacion, se detallan los aspectos mas relevantes y las conclusiones extraidas de las
entrevistas:

12.1.2. Resumen de los resultados de las entrevistas

En este apartado se presenta una breve sintesis de los hallazgos mas relevantes
obtenidos:

1. Conciencia sobre la disminucion de la tasa de inscripcion:

Todos los entrevistados confirmaron que son plenamente conscientes de la disminucion
de la tasa de inscripcion en la universidad. Este fendbmeno ha sido una preocupacion
creciente, especialmente en los Ultimos afios. Se reconoce que la universidad enfrenta
desafios para atraer a nuevos estudiantes.

2. Factores que contribuyen a la disminucion de las inscripciones:

La mayoria de los entrevistados a través de sus respuestas, estuvieron alineados en que
el problema actual se puede ver desde varias perspectivas. En cuanto a los factores
externos que influyen en la disminucion de inscripciones, se mencioné que los
estudiantes hoy en dia prefieren salir rdpidamente al mercado laboral debido a las
dificultades econdmicas del pais. Los jovenes, en su mayoria, optan por formarse en
actividades que les permitan obtener ingresos inmediatos. Este fendmeno esta ligado a
la creciente inclinacion de los jovenes hacia profesiones vinculadas a la era digital, como
streamers, creadores de contenido e influencers, entre otras. Este tipo de actividades
permite a los jovenes generar ingresos sin necesidad de seguir un camino tradicional de
formacion universitaria, lo que genera un desinterés por la educacion superior en muchos
de ellos.



Ademas, en laregion de Buga, se ha identificado la ausencia de carreras en areas como
disefio industrial, ingenieria civil, derecho y medicina, que son altamente demandadas en
Colombia. La falta de estas carreras en la oferta de la universidad hace que los
estudiantes opten por otras instituciones que si las ofrecen, lo que contribuye a la baja
inscripcion en la Seccional Buga. De igual forma, existe la percepcién de que las
universidades publicas tienen tiempos de formacion mas largos, debido a paros
nacionales y situaciones sociales que retrasan los procesos académicos, lo que
desincentiva a los estudiantes de elegir estas instituciones.

Por otro lado, en cuanto a los factores internos, uno de los aspectos mencionados fue la
forma en que se presenta la oferta académica. Aunque la universidad cuenta con
programas de calidad, no se ha logrado comunicar eficazmente los beneficios de estos
programas, lo que impide que los estudiantes se sientan atraidos por la propuesta
educativa de la universidad. Este problema se debe, en parte, a que la universidad aln
mantiene la idea de que no necesita “venderse” a los estudiantes, una concepcion que
va quedando atras frente a los nuevos paradigmas de captacion de estudiantes. Ademas,
se destaco la falta de adopcion de estrategias de marketing digital adecuadas, ya que la
universidad ha continuado utilizando los canales tradicionales de comunicacion, que no
resultan atractivos ni eficaces para los jévenes de hoy, quienes se conectan
principalmente a través de plataformas digitales y redes sociales.

3. Distribucion de los recursos y estrategias de marketing:

En cuanto a los recursos para publicidad y marketing, los entrevistados coincidieron en
qgue, aunque los recursos asignados son adecuados, falta una mayor diversificacion en
las estrategias de comunicacién. Las estrategias actuales no estan completamente
alineadas con las caracteristicas del publico objetivo, que son los jovenes de la era digital.

Se destac6 que es esencial crear campafias que no solo promocionen la universidad,
sino que también contribuyan a fortalecer la vocacién de los estudiantes. Esto incluye
estrategias dirigidas a estudiantes recién graduados o aquellos que estan en etapa de
decidir su futuro académico, promoviendo el valor de la educacién universitaria y como
esta puede contribuir al desarrollo profesional.

12.1.3. Conclusiones de las entrevistas

La disminucién de la tasa de inscripcion en la Universidad del Valle, Seccional Buga, es
un desafio que responde a una combinacion de factores internos y externos.
Externamente, los estudiantes actuales buscan ingresar rapidamente al mercado laboral,
motivados por las dificultades econdémicas y el auge de nuevas profesiones digitales
como streamers e influencers, lo que hace que la educacion tradicional pierda atractivo.



Ademas, la falta de oferta en carreras de alta demanda, como ingenieria civil y medicina,
ha llevado a muchos estudiantes a optar por otras instituciones.

Internamente, la universidad enfrenta el reto de adaptar sus estrategias de comunicacion.
Aungue los recursos para publicidad son adecuados, se reconoce la necesidad de
diversificar las formas de llegar al puablico joven, usando plataformas digitales y canales
modernos que conecten con sus intereses. La percepcion de que la universidad no
necesita venderse y la falta de una estrategia de marketing digital efectiva dificultan la
captacion de estudiantes.

En resumen, para revertir esta situacion, la Universidad del Valle seccional Buga, debe
actualizar sus estrategias de comunicacion, adoptar métodos de marketing digital que se
alineen con las expectativas y comportamientos de los estudiantes jovenes de la era
digital. Esto permitira mejorar la visibilidad de la universidad y atraer a mas estudiantes,
recuperando asi la tasa de inscripcion.

12.2. Situacién actual de la Universidad del Valle seccional Buga

En el contexto universitario, los datos internos juegan un papel fundamental para
comprender y analizar el funcionamiento y desarrollo de la institucion. Estos datos
abarcan una variedad de aspectos clave que permiten evaluar la calidad y eficiencia de
los procesos académicos, administrativos y de gestion. La informacion recabada en este
tipo de andlisis no solo facilita la toma de decisiones estratégicas, sino que también
contribuye a la mejora continua de la experiencia educativa, fortaleciendo la capacidad
de la universidad para adaptarse a las necesidades cambiantes de los estudiantes, el
cuerpo docente y la comunidad en general. A continuacion, se presentaran los aspectos
mas relevantes de estos datos, que proporcionan una vision integral sobre los recursos
y las oportunidades que la universidad ofrece a sus miembros.

12.2.1. Oferta Académica

La Universidad del Valle seccional Buga, actualmente ofrece una variedad de programas
académicos en areas como ciencias sociales, administracion, ciencias exactas y
tecnologia. Sin embargo, la oferta académica presenta limitaciones en cuanto a nuevas
areas de conocimiento demandadas por el mercado laboral, como tecnologias
emergentes, disefio industrial, y ciencias de la salud (medicina, enfermeria). La falta de
programas actualizados en carreras que estan marcando tendencia en el pais y el mundo
(por ejemplo, desarrollo de software, analisis de datos, ingenieria de telecomunicaciones)
podria ser un factor que contribuye a la disminucion de inscripciones, ya que los
estudiantes jévenes buscan carreras con mayores perspectivas laborales. A
continuacion, se presenta una tabla donde se encuentran los programas académicos
actuales:



Tabla 11. Programas académicos

| NOMBRE DEL PROGRAMA | JOR COD CUPOMIN | CUPO MAX
ADMINISTRACION DE EMPRESAS DIU 3845 20 40
COMERCIO EXTERIOR 3857 25 40
DIU
CONTADURIA PUBLICA 3841 20 40
DIU
INGENIERIA INDUSTRIAL 3751 25 40
DIU
LICENCIATURA EN HISTORIA 3251 20 40
DIU
LICENCIATURA EN LITERATURA 3252 25 35
DIU
LICENCIATURA EN MUSICA 3541 15 20
DIU
TECNOLOGIA EN DESARROLLO NOC | 2724 25 40
DE SOFTWARE
TECNOLOGIA EN ELECTRONICA DIU 2725 20 40
INDUSTRIAL
TECNOLOGIA EN GESTION DE 2840 20 35
LAS ORGANIZACIONES DIU
TURISTICAS
COMUNICACION Y PERIODISMO

Fuente: Elaboracién propia
12.2.2. Infraestructura y recursos

En términos de infraestructura, la Universidad del Valle seccional Buga, cuenta con
instalaciones adecuadas para las necesidades basicas de los estudiantes. Aulas bien
equipadas, bibliotecas funcionales, y algunos laboratorios para programas especificos,
son puntos a favor de la universidad. La conectividad Wi-Fi en todo el campus es
intermitente en algunas zonas, lo que limita el acceso a materiales de estudio en linea 'y



herramientas educativas modernas. Esto puede generar desventajas competitivas frente
a universidades que ofrecen mejores soluciones tecnologicas.

Ademas, la gestion de los recursos es adecuada en términos financieros, pero con
limitaciones en la capacidad de inversion para renovaciones o expansiones significativas,
lo cual se debe a ser una universidad publica que depende principalmente de los
presupuestos asignados por el gobierno y de los ingresos por matriculas. Esta situacion
restringe la posibilidad de hacer grandes inversiones en infraestructura moderna y en la
expansion de servicios educativos.

12.2.3. Imagen y posicionamiento de la Universidad

La Universidad del Valle seccional Buga, goza de una buena reputacion a nivel regional,
se la percibe como una institucién seria y con programas académicos de calidad. Sin
embargo, el posicionamiento de la universidad en plataformas digitales y en las redes
sociales es relativamente bajo, lo que impide que llegue a una audiencia mas amplia,
especialmente a los jovenes potenciales que hoy en dia priorizan la conectividad digital
y las ofertas de instituciones mas visibles en estos canales.

La imagen institucional podria ser mas fuerte si la universidad adoptara una estrategia de
marketing digital mas robusta, orientada a jovenes. Esto podria incluir la presencia activa
en plataformas populares como Instagram, YouTube, TikTok, y otras redes sociales,
donde los estudiantes actuales pasan mucho de su tiempo.

Asimismo, se debe fortalecer la comunicacion interna para que todos los miembros de la
universidad, tanto administrativos como docentes, trabajen bajo una vision coman, lo que
permitira mejorar la cohesion institucional.

12.2.4. Capacidad administrativa y gestion

La Universidad del Valle, a través de sus distintas seccionales, incluyendo la seccional
Buga, forma parte de una estructura institucional centralizada que rige bajo el mismo
organigrama organizativo. Esto significa que, aunque cada seccional tiene un enfoque y
caracteristicas particulares que responden a las necesidades y contextos locales, todas
ellas comparten un marco administrativo, académico y operativo comun, regido por la
rectoria y las politicas institucionales de la sede principal en Cali.

El organigrama de la universidad establece una jerarquia en la que las seccionales
dependen directamente de la administracién central, lo que asegura la uniformidad en la
implementacion de estrategias académicas, administrativas y de desarrollo institucional.
Cada una de las seccionales, incluida la de Buga, tiene su propio director académico y
personal administrativo, pero se rige por las normativas y decisiones estratégicas
dictadas por la rectoria y los diferentes departamentos de la universidad.



Esto garantiza que la Seccional Buga, como parte de este todo que es la Universidad del
Valle, esté alineada con los objetivos y politicas generales de la universidad, como la
mejora continua de la calidad educativa, la incorporacion de nuevas tecnologias en la
ensefianza, y el desarrollo de proyectos de investigacion. Sin embargo, también le
permite adaptar sus programas y servicios a las particularidades locales, asegurando que
responda eficazmente a las demandas del contexto de Buga y la region del Valle del
Cauca.

Por lo tanto, la seccional Buga no solo opera como una extensién de la Universidad del
Valle en el territorio, sino que se beneficia de una estructura unificada que le permite
tener acceso a los recursos y apoyo académico/administrativo de la universidad central,
mientras que adapta su gestibn a las necesidades especificas de su comunidad
estudiantil. A continuacién, se muestra el organigrama actual de la Universidad del Valle
de forma global:

Grafica 6. Organigrama
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12.3. Matriz VRIO

La matriz VRIO es una herramienta estratégica que permite evaluar los recursos y
capacidades clave de una organizacién para determinar si estos generan una ventaja
competitiva sostenible. Al aplicar este marco a la Universidad del Valle, se busca
identificar cudles de sus recursos y capacidades son realmente valiosos, raros, dificiles
de imitar y estan bien organizados para maximizar su impacto. Esta evaluacién no solo
ayuda a entender los puntos fuertes de la universidad, sino que también orienta las
decisiones sobre cOmo potenciar estos activos para mantener y mejorar su competitividad
en el ambito educativo. A continuacion, se presenta la matriz VRIO aplicada a la
Universidad del Valle seccional Buga, con el objetivo de evaluar sus recursos y

capacidades clave:

Tabla 12. Matriz VRIO

Instituciones

Recurso / Capacidad Valios | Rar | Dificll Organizado para | Ventaja

o(V) |o de explotacion (O) competitiva

(R) | imitar
()

Infraestructura (Aulas, Si No |No Si Ventaja
laboratorios, espacios de temporal
investigacion)
Oferta académica variada | Si No |No No No ventaja
y pertinente competitiva
Acreditacion de Si No |No Si Ventaja
programas académicos temporal
Recursos docentes Si No |No Si Ventaja
altamente cualificados temporal
Proyeccion social y Si No |No Si Ventaja
extension temporal
Red de egresados y Si No |No No No ventaja
conexiones laborales competitiva
Alianzas Estratégicas con | Si No |No No No ventaja
Otras Universidades o competitiva




Imagen y reputacion Si No |No Si Ventaja

regional temporal
Capacidad administrativa | Si No |No Si Ventaja
temporal
Marketing digital Si No |No No No ventaja
(estrategias de promocién competitiva

en redes sociales y
plataformas digitales)

Relaciones con el sector | Si No |No Si Ventaja
empresarial o temporal
instituciones

gubernamentales

Fuente: Elaboracién propia
12.3.1. Ventajas competitivas identificadas

Estos recursos poseen valor, pero no son raros ni dificiles de imitar, lo que significa que
las instituciones competidoras pueden replicarlos con facilidad. Sin embargo, la
universidad podria aprovecharlos a corto plazo para diferenciarse y mejorar su
desempeiio.

Infraestructura (aulas, laboratorios, espacios de investigacion): Aunque la infraestructura
es valiosa, no es rara ni dificil de imitar, lo que la convierte en una ventaja competitiva
temporal. La universidad debe invertir en la modernizacién y expansion de sus
instalaciones para mantener una ventaja en este aspecto a largo plazo, ya que muchas
instituciones educativas también estan invirtiendo en infraestructura.

Acreditacion de programas académicos: La acreditacién es un factor valioso porque
garantiza la calidad académica, pero no es una ventaja Unica ni dificil de replicar. Aunque
permite que la universidad se distinga temporalmente, otras instituciones también tienen
programas acreditados. De modo que esta ventaja serd temporal, y la universidad debe
seguir mejorando su calidad educativa y buscando nuevas acreditaciones.

Recursos docentes altamente cualificados: El contar con docentes altamente calificados
es valioso para garantizar un nivel académico adecuado. Sin embargo, este recurso es
temporal debido a que muchas otras universidades también buscan y mantienen
profesorado altamente capacitado. Este recurso debe seguir siendo gestionado
adecuadamente para asegurar su sostenibilidad y competitividad.

Proyecciéon social y extension: Las actividades de proyeccion social y extension
universitaria son muy valoradas, pero no son un factor exclusivo. Muchas universidades,



especialmente en Colombia, cuentan con proyectos similares, por lo que esta ventaja es
también temporal. La universidad debe seguir profundizando en sus proyectos de impacto
social y aumentar su visibilidad para destacar sobre la competencia.

Imagen y reputacion regional: La reputacion regional es un factor clave para atraer
estudiantes, pero es un recurso que no es exclusivo de la Universidad del Valle Seccional
Buga. La percepcion publica puede cambiar rapidamente, por lo que esta ventaja también
es temporal. Para mantenerla, la universidad debe seguir promoviendo su calidad
educativa y sus logros.

Capacidad administrativa: La capacidad administrativa, aunque fundamental para la
eficiencia operativa, no es Unica ni dificil de replicar. Este recurso tiene una ventaja
temporal, ya que muchas universidades implementan sistemas administrativos eficientes.
Para mantener esta ventaja, la universidad debe seguir optimizando sus procesos
internos y aprovechando nuevas tecnologias.

Relaciones con el sector empresarial o instituciones gubernamentales: Las relaciones
con el sector empresarial o instituciones gubernamentales son valiosas, pero no son una
ventaja exclusiva ni dificil de imitar. Por ello, esta capacidad también representa una
ventaja temporal. Para potenciarla, la universidad debe fortalecer estos lazos y asegurar
gue estas relaciones sean mas estratégicas y profundas.

12.3.2 Recursos sin ventaja competitiva actual

Estos recursos tienen valor, pero no ofrecen una ventaja competitiva sustancial en el
contexto actual. Las universidades competidoras pueden replicar estos recursos
facilmente, y su explotacion no ofrece una diferenciacion clara.

Oferta académica variada y pertinente: Aunque la oferta académica es un recurso valioso,
no es rara ni dificil de imitar. La universidad podria expandir y diversificar aln mas sus
programas para hacerlo mas atractivo, pero a dia de hoy no ofrece una ventaja
competitiva significativa sobre otras instituciones.

Red de egresados y conexiones laborales: La red de egresados y las conexiones
laborales de la universidad son valiosas, pero no tienen un impacto significativo frente a
la competencia. Este recurso no esta siendo explotado de manera Optima, y no
representa una ventaja competitiva clara en este momento. Si la universidad logra crear
una red activa de egresados con conexiones al mundo empresarial y laboral, podria
transformar este recurso en una ventaja futura.

Marketing digital (estrategias de promocion en redes sociales y plataformas digitales):
Aunque el marketing digital es un recurso valioso, en este momento no constituye una
ventaja competitiva, ya que muchas universidades implementan estrategias similares. La



universidad debe mejorar la forma en que utiliza las plataformas digitales para atraer
estudiantes y promover sus programas, pero actualmente no posee una ventaja
competitiva en este campo.

Alianzas estratégicas con otras universidades o instituciones: Las alianzas estratégicas,
aunque valiosas, no son raras ni dificiles de imitar, por lo que no se constituyen en una
ventaja competitiva significativa en este momento. Muchas universidades buscan
alianzas para ofrecer mas oportunidades a sus estudiantes, por lo que la universidad
debe seguir desarrollando relaciones mas profundas y estratégicas.

12.4. Anédlisis del entorno externo

12.4.1. Entorno geogréfico

La Universidad del Valle seccional Buga, esta ubicada en la ciudad de Guadalajara de
Buga, en el Departamento del Valle del Cauca, una de las regiones mas ricas y de mayor
desarrollo de la Republica de Colombia.

Gréafica 7.Valle del Cauca dentro de Colombia.
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La ciudad se encuentra en la margen derecha del rio Guadalajara, a una altura de 969
metros sobre el nivel del mar, en una zona de transicion entre la fértil llanura del valle del
rio Cauca y las imponentes estribaciones de la Cordillera Central de los Andes



colombianos. Esta ubicacion privilegiada dota a la region de una variedad de paisajes y
ecosistemas que van desde las planicies aluviales hasta los paramos de alta montafia.

El relieve de Buga se caracteriza por tres zonas distintivas: la zona plana del valle, con
altitudes entre 900 y 1000 metros; el piedemonte, que se eleva hasta los 1200 metros; y
la zona montafiosa de la Cordillera Central, que puede alcanzar alturas superiores a los
4000 metros en sus paramos. Esta diversidad topogréfica se refleja en la composicion de
sus suelos, que varian desde los fértiles suelos aluviales del valle, propicios para la
agricultura intensiva, hasta los suelos volcanicos de las laderas montafiosas, conocidos
como andisoles. (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE], 1985, p.
15).

Gréfica 8.Mapa topografico Guadalajara de Buga
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Segun Aguas de Buga (n.d) la hidrografia de la region estd dominada por el rio
Guadalajara, que nace en la Cordillera Central y atraviesa la ciudad antes de desembocar
en el rio Cauca. La cuenca del Guadalajara, con una extensién aproximada de 13,500
hectareas, es vital para el ecosistema local y el abastecimiento de agua de la ciudad.
Otros rios importantes como el Sonsito, Loro, Presidente y Los Medios complementan la
red hidrica del municipio, contribuyendo a la riqueza acuifera de la zona.



Grafica 9.Mapa hidrografico de Guadalajara de Buga
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El clima de Guadalajara de Buga es tropical de sabana, con una temperatura promedio
de 23°C y una precipitacion anual que oscila entre 1000 y 1500 mm. La ciudad
experimenta dos periodos lluviosos, de marzo a mayo y de septiembre a noviembre, con
una humedad relativa promedio del 75%. Un fendmeno climatico interesante en la zona
es la inversién térmica, producto de su ubicacién en el valle.

La biodiversidad de la region es notable, con una flora que incluye especies como la
guadua, el saméan, la ceiba y diversas orquideas. La fauna es igualmente variada,
albergando aves como loros, aguilas y colibries; mamiferos como armadillos y zorros; y
reptiles como iguanas. Esta riqueza biolégica se preserva en areas protegidas como la
Reserva Forestal Protectora de Buga, ubicada en la cuenca alta del rio Guadalajara, y la
cercana Laguna de Sonso, un importante humedal que sirve de habitat para numerosas
especies de aves.

El uso del suelo en el municipio refleja su diversidad geogréfica. Mientras que la zona
urbana ocupa aproximadamente el 2% del territorio, las areas rurales estan dedicadas
principalmente a la agricultura y la ganaderia. En el valle, predominan los cultivos de cafia
de azlcar, maiz, sorgo y citricos, aprovechando la fertilidad de los suelos aluviales. Las
zonas montafosas, por su parte, se destinan en gran medida a la conservacion, jugando
un papel crucial en la proteccién de los recursos hidricos y la biodiversidad.

Sin embargo, el entorno geografico de Buga también presenta desafios en términos de
riesgos naturales. Las zonas bajas cercanas al rio Cauca y sus afluentes son susceptibles
a inundaciones, mientras que las areas de ladera de la Cordillera Central enfrentan
riesgos de deslizamientos. Ademas, la region se encuentra en una zona de actividad
sismica moderada a alta, lo que requiere consideraciones especiales en la planificacion
urbanay la construccion.



La ubicacion estratégica de Guadalajara de Buga sobre la via Panamericana le confiere
una importante conectividad, facilitando el acceso al sur y norte del pais. Su cercania al
Aeropuerto Internacional Alfonso Bonilla Aragén, a unos 80 km, y su acceso a la red
ferroviaria del Pacifico (aunque actualmente no operativa para pasajeros) refuerzan su
posicion de comunicacion regional.

En términos de impacto ambiental, la expansion agricola y urbana ha llevado a la
disminucién de los bosques nativos, mientras que la contaminacién del rio Guadalajara
por vertimientos urbanos e industriales representa un desafio ambiental significativo. No
obstante, se estan realizando esfuerzos de reforestacion y conservacion en la cuenca
alta del rio Guadalajara, buscando un equilibrio entre el desarrollo y la preservacion del
entorno natural. (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE], 1985, p.
20).

12.4.2. Entorno demogréfico

Guadalajara de Buga es uno de los 42 municipios del departamento del Valle del Cauca,
Colombia. Segun la proyeccion del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica
(DANE) la poblacién Buguefia para el afio 2023 es de 133.322 habitantes que
representan el 2.9% de la poblacion departamental. El sexo que predomina en Buga es
el femenino con 69.491 mujeres y, por otro lado, 63.3831 hombres. Ademas, el municipio
se clasifica en seis estratos, de los cuales la mayor poblacién se concentra en los estratos
1,2y3.

Gréfica 10.Proyeccion poblacional Guadalajara de Buga 2023
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En 2023 Guadalajara de Buga tenia 22,328 menores de 12 afios: 11,064 nifias (49.6%)
y 11,264 nifios (50.4%). Los menores de 12 afios representan el 16.7% de la poblacion
total de Guadalajara de Buga en 2023. Por otro lado, Guadalajara de Buga tenia 11,892
adolescentes: 5,837 mujeres (49.1%) y 6,055 hombres (50.9%). Los adolescentes
representan el 8.9% de la poblacién total de Guadalajara de Buga en 2023.

En relacion con lo anterior, las personas mayores de 18 afios dentro de la ciudad se
pueden reflejar en que las mujeres tienen una participacion de 52.590 y los hombres
46.512, dando como resultado que representan el 74,3% de la poblacion total.

12.5. Anédlisis PESTEL

Para llevar a cabo un analisis exhaustivo de la situacién actual y futura de la Universidad
del Valle, Seccional Buga, se ha empleado el marco analitico PESTEL. Este instrumento,
ampliamente utilizado en el &mbito de la gestidn estratégica, permite identificar y evaluar
los factores externos que pueden influir en el desempenio institucional. Guevara, Pérez y
Quint (2014), consideran que el entorno interno y externo de una organizaciéon estan
interconectados y se ven afectados por una serie de factores politicos, econdmicos,
sociales, tecnologicos, ecologicos y legales. Ademas, se reconoce la naturaleza dinamica
de estos factores, que evolucionan constantemente en el tiempo. En este sentido, el
analisis PESTEL permite comprender el contexto en el que opera la universidad y
anticipar posibles desafios y oportunidades. En relacion a esto, se presentan los factores
correspondientes de la siguiente manera:

12.5.1. Entorno politico

Tabla 13. Entorno politico

ENTORNO POLITICO

Variable Descripcion Oportunidad | Amenaza|Impacto a la Universidad

Estrategias para fortalecer Mayor financiacion vy
la  educacion  superior apoyo a programas
publica, con énfasis en la educativos de la sede
calidad y la cobertura. Buga.

Plan Nacional de
Desarrollo  (2022-
2026)




Politicas de
descentralizacion
educativa

El gobierno busca fortalecer
instituciones en regiones
fuera de grandes ciudades.

Programas especificos
pueden mejorar la
infraestructura y
oportunidades educativas
en la sede.

Inestabilidad politica
en la region

Cambios frecuentes en
administraciones locales
pueden afectar las politicas
educativas a largo plazo.

Dificulta la planificacién a
largo plazo y la continuidad
de proyectos con el
gobierno local.

Politicas de
internacionalizacion

Promocion gubernamental
de lainternacionalizacion de
universidades colombianas.

Oportunidad de establecer
convenios internacionales
y atraer  estudiantes
extranjeros.

Discusiones sobre reforma

Potenciales cambios en la

Reforma al sistema
de educacion
superior

financiacion; posibles
mejoras en gobernanza y
modernizacion.

integral en financiacion y
gobernanza de
universidades publicas.

Fuente: Elaboracion propia

El entorno politico revela varias influencias clave en la Universidad del Valle, seccional
Buga. El Ministerio de Educacion Nacional (2022) propone el Plan Nacional de Desarrollo
2022-2026 el cual prioriza la educacion publica y otorga un especial enfoque a las
universidades regionales, lo cual es una oportunidad para fortalecer la seccional Buga
mediante una mayor asignacion de recursos financieros y la mejora de la calidad
educativa.

Estas politicas de descentralizacion pueden permitirle competir a nivel regional al contar
con un respaldo institucional sélido. No obstante, la inestabilidad politica local y regional
puede ser un factor desestabilizador para los proyectos a largo plazo de la universidad,
afectando su capacidad para establecer alianzas sostenibles con gobiernos locales. A su
vez, las politicas de internacionalizacién son una oportunidad para abrir nuevas puertas
a convenios globales que diversifiqguen la oferta educativa. Sin embargo, las posibles
reformas al sistema educativo plantean incertidumbre, ya que, aunque podrian traer
beneficios en términos de recursos, también pueden generar inestabilidad si los cambios
son drésticos.



12.5.2. Entorno econémico

Tabla 14. Entorno econémico

ENTORNO ECONOMICO

Variable Descripcion Oportunidad |Amenaza| Impacto ala Universidad
Aumenta la demanda de
o La economia del Valle profesionales y programas de
Crecimiento L - .
. crecio un 8.2% en 2022, educacion continua,
econdmico del Valle . X .
superando el promedio ofreciendo mayores
del Cauca . :
nacional. oportunidades para los
estudiantes de la sede.
Disminuye la capacidad de
La tasa de desempleo es Y P .
Tasa de desempleo : pago de los estudiantes y
del 13.5%, superior al X .
en Buga : . puede afectar la empleabilidad
promedio nacional.
de los graduados.
. .. |Aumento en inversién para Mas recursos para
Inversion en ciencia, ) . o
. CTel en el Plan Nacional de investigacion y desarrollo de
tecnologia e X .
. iy Desarrollo, con meta del 1% proyectos innovadores en la
innovacion . .
del PIB. universidad.
. La volatilidad de los ingresos
. Colombia depende de los . g
Fluctuaciones en el|. ) puede reducir el presupuesto
. ]} ingresos del petrdleo, que . .
precio del petréleo X destinado a la educacién
afectan el presupuesto .
. superior, afectando la sede
nacional.
Buga.
Alianzas con el sector
Buga es un importante agroindustrial para practicas
Desarrollo del sector g . .p g . P p”
centro agroindustrial en el X profesionales y creacion de

agroindustrial

Valle del Cauca.

programas académicos
relacionados con el sector.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al entorno econémico, el contexto regional y nacional tiene un impacto directo
en las operaciones de la universidad. El crecimiento economico del Valle del Cauca
representa una oportunidad importante para la sede de Buga, al crear una mayor




demanda de profesionales altamente capacitados y establecer vinculos con el sector
privado para proyectos colaborativos. Sin embargo, la altatasa de desempleo en la regién
de Buga es una amenaza significativa, ya que reduce la capacidad de los estudiantes
para financiar sus estudios, afectando la matricula y la empleabilidad de los egresados,
lo que puede influir negativamente en la percepcion del valor de la educacion.

A pesar de estas amenazas, el aumento de la inversion en ciencia, tecnologia e
innovacion, impulsado por el Departamento Nacional de Planeacion (2022), es una clara
oportunidad para la universidad de mejorar su capacidad de investigacion y atraer mas
recursos. Por otro lado, la volatilidad en el precio del petréleo, que afecta el presupuesto
nacional, puede influir negativamente en la financiacion de la educacion superior,
generando restricciones en los recursos destinados a programas y becas.

12.5.3. Entorno social

Tabla 15. Entorno social

ENTORNO SOCIAL

Variable Descripcion Oportunidad | Amenaza|Impacto ala Universidad

Demanda creciente de
programas de educacién

Aumento en la edad .
continua y posgrados para

Envejecimiento de la

. romedio de la poblacion X .
poblacién P . P adultos, permitiendo la
colombiana. . e,
diversificacion de la oferta
académica.
. . , Aumento en la demanda
Colombia ha recibido mas ., .
. L . . de educacién superior,
Migracion de 2 millones de migrantes o
e X X pero presién sobre los
venezolana venezolanos en los Ultimos e
~ recursos institucionales
afios. .
existentes.
Aumento de|Creciente valoracion de los

Mayor demanda de
X programas de pregrado y
posgrado en la sede Buga.

conciencia sobre|titulos universitarios como
educacién superior|herramienta de movilidad
social.




Cambios en
preferencias

las

Las nuevas generaciones
buscan mas flexibilidad y
equilibrio entre vida vy

Necesidad de adaptar la
oferta académica y los
métodos de ensefianza

laborales : para satisfacer las nuevas
trabajo. }
expectativas laborales.
Limita el acceso de ciertos
. Colombia tiene uno de los sectores a la educacion
Desigualdad

socioeconémica

indices de desigualdad mas
altos en América Latina.

superior, afectando la
equidad en la admision y la

inclusién educativa.

Fuente: Elaboracion propia

Desde el punto de vista social, los cambios demograficos y las preferencias laborales
tienen un impacto directo en la universidad. Segun el Banco de la Republica el
envejecimiento de la poblacion colombiana puede generar una nueva demanda de
programas dirigidos a adultos mayores interesados en educacion continua, lo que
representa una oportunidad para ampliar su oferta educativa. Sin embargo, la alta
desigualdad socioeconomica en Colombia sigue siendo una barrera para el acceso a la
educacion superior, limitando la matricula de estudiantes de sectores vulnerables, lo que
constituye una amenaza significativa.

A su vez, la Universidad Nacional de Colombia menciona que la migracién venezolana
presenta tanto oportunidades como desafios; mientras que puede aumentar la demanda
de cupos en la universidad, también implica una mayor presion sobre los recursos fisicos
y financieros. La creciente valoracién de la educacién superior como medio de movilidad
social en Colombia es una oportunidad para la universidad de captar nuevos estudiantes,
especialmente si se adapta a las preferencias laborales de las generaciones mas
jévenes, que buscan mayor flexibilidad y equilibrio en su vida personal y profesional. No
obstante, la universidad debe innovar continuamente en sus programas y metodologias
para mantenerse competitiva frente a estas nuevas exigencias.

12.5.4. Entorno tecnologico

Tabla 16. Entorno tecnolégico

ENTORNO TECNOLOGICO

Variable Descripcion Oportunidad |Amenaza| Impacto ala Universidad




Necesidad de actualizar los
programas académicos y

Auge de la| Creciente adopcion de IA en capacitacibn en nuevas
inteligencia artificial |sectores econ6micos vy X X tecnologias, pero también
académicos. mejoras en procesos
educativos y gestion

académica.

Requiere  inversion  en
infraestructura de seguridad
Aumento de ataques y formacién en
Ciberseguridad cibernéticos a nivel global. X ciberseguridad para
proteger la informacion
institucional 'y de los
estudiantes.

Mejora la calidad de la

L, Colombia esta en proceso educacion virtual,
Expansion de la . .
o de implementar redes 5G a X permitiendo nuevas formas
conectividad 5G ) . ~
nivel nacional. de ensefianza y

colaboracion.

Posibilidad de enriquecer la
Realidad virtual y|Creciente uso de VR y AR experiencia de aprendizaje,
aumentada en la educacion. especialmente en areas
técnicas y préacticas.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al entorno tecnoldgico, la rapida evolucién de las tecnologias ofrece tanto
oportunidades como desafios. El Tiempo menciona que la implementacién de redes 5G
en Colombia representa una gran oportunidad para mejorar la conectividad y la
experiencia educativa virtual, lo que podria transformar la oferta de educacion a distancia
y expandir el alcance de la universidad a nivel global. Del mismo modo, la incorporacion
de inteligencia artificial y machine learning en los programas académicos es una gran
oportunidad para que la universidad esté a la vanguardia de las nuevas tendencias, pero
también implica una amenaza si no se logra una actualizacion constante de los curriculos
y la infraestructura tecnoldgica.

Ademas, la creciente amenaza de ciberatagues es un riesgo latente que requiere una
inversion significativa en ciberseguridad y capacitacion. A pesar de estos desafios, la
realidad aumentada y la realidad virtual son tecnologias emergentes que pueden ser una
oportunidad para la universidad de ofrecer experiencias de aprendizaje inmersivas en
areas técnicas, mejorando la calidad educativa.



12.5.5. Entorno ecolégico

Tabla 17. Entorno ecolégico

ENTORNO ECOLOGICO

Variable Descripcion Oportunidad | Amenaza|Impacto ala Universidad
Afecta la infraestructura y
. . ... _|Aumento en la frecuencia las operaciones diarias,
Cambio  climatico , o
de fendbmenos como El Nifio X aumentando costos de
y La Nifia. mantenimiento y
contingencia.
Demanda de profesionales
. Colombia se comprometi6 a capacitados en
Politicas de . Iy - .
- reducir las emisiones de sostenibilidad, ofreciendo
reduccién de . X _
gases de efecto invernadero oportunidades para
carbono .
en un 51% para 2030. programas educativos en
esta area.
Creacion de programas y
L . . royectos en estién
Gestion de residuos|Enfoque creciente en la P y. 9
o L . ambiental, fomentando la
y economia circular|gestién sostenible  de X . o
. innovacion y la
residuos. . L
investigacion en temas de
sostenibilidad.
Necesidad de adaptar
El Valle del Cauca enfrenta operaciones para
g desafios en la gestion del arantizar el uso eficiente
Estrés hidrico 9 X X 9

agua, especialmente en
periodos de sequia.

del agua; posibilidad de
liderar investigaciones
sobre gestion hidrica.

Fuente: Elaboracion propia

El entorno ecoldgico también juega un papel importante en la operacion de la universidad.
El cambio climatico y los fenbmenos meteoroldgicos extremos, cada vez mas comunes,
representan una amenaza para la infraestructura de la universidad, ya que la sede de



Buga podria verse afectada por eventos climaticos adversos que interrumpa su
funcionamiento normal. Sin embargo, las politicas nacionales de reduccién de emisiones
y conservacién de recursos naturales ofrecen a la universidad la oportunidad de
desarrollar programas académicos enfocados en sostenibilidad, captando a estudiantes
interesados en estos temas emergentes.

Adicionalmente, el estrés hidrico en la region del Valle del Cauca es un desafio que la
universidad podria abordar a través de investigaciones innovadoras, lo que contribuiria
tanto a su relevancia académica como a su impacto social. La adopcion de practicas
sostenibles, como la gestion de residuos y la economia circular, también puede fortalecer
la reputacion de la universidad como una institucion comprometida con el desarrollo
responsable.

12.5.6. Entorno legal

Tabla 18. Entorno legal

ENTORNO LEGAL

Variable Descripcion Oportunidad | Amenaza|Impacto ala Universidad
Cambios en la autonomia
ley 30 de 1992 Marco 5 legal para . la qniver;itqfia y ”Ia
- educacion superiof, financiacién, pero también
(Educacion S L X X . .
Superior) actualme_nte bajo discusion p05|_b|l|dad de mo_dermzar
para posibles reformas. el sistema educativo para
hacerlo mas competitivo.
Mejora de la calidad
Sistema de|Normativas para la académica y
Aseguramiento de la|acreditacion de programas X reconocimiento de la sede
Calidad e instituciones. Buga a través de procesos
de acreditacion.
Necesidad de inversion en
Ley 1581 de 2012|Regula el manejo de sistemas de protecciéon de
(Proteccion de|informacion personal en las X datos y capacitacion del
Datos) instituciones. personal para cumplir con
la normativa.




Requiere un  manejo
Regula el comportamiento cuidadoso de la
Ley 1952 de 2019| Y comporiami oS0 >
(Codigo de los servidores publicos, X administracion y gestién
. _g_ . incluidos empleados de recursos publicos para
Disciplinario) . o . .
universitarios. evitar sanciones o}
incumplimientos.
Posibilidad de proteger y
comercializar
. Leyes sobre patentes, innovaciones
Normativas de
. derechos de autor vy desarrolladas en la
propiedad . . X ) : . .
; transferencia de tecnologia. universidad, incentivando
intelectual . o
la investigacion y la
colaboracién con sectores
productivos.

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, el entorno legal tiene una influencia considerable en la universidad, ya que
esta regulada por el marco normativo nacional que determina gran parte de su
funcionamiento. La Ley 30 de 1992, que regula la educacion superior, actualmente esta
bajo revision para posibles reformas, lo que genera incertidumbre. Aunque una reforma
podria modernizar el sistema, también puede suponer una amenaza si se introducen
cambios que afecten la financiacion o la autonomia universitaria. Ademas, el sistema de
aseguramiento de la calidad es un aspecto critico que la universidad debe cumplir para
mantener su acreditacion y reputacion, lo que representa una oportunidad para mejorar
sus estandares académicos y su posicionamiento en el ambito educativo. Sin embargo,
cumplir con estos requisitos también exige una inversion considerable en la mejora
continua de los programas y servicios ofrecidos.

12.6. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

El andlisis de las 5 Fuerzas de Porter aplicado a la Universidad del Valle, sede Buga,
permite comprender mejor su posicion competitiva en el sector educativo y las dindmicas
que influyen en su funcionamiento y desarrollo. A continuacion, se detalla cada una de
las fuerzas:

12.6.1. Poder de Negociacion de los Proveedores

En el contexto universitario, los "proveedores"” se pueden interpretar como los insumos y
servicios que la universidad necesita para operar, incluyendo tecnologia, plataformas
educativas, proveedores de material académico, e incluso el capital humano (profesores,
personal administrativo).



Tecnologia y Proveedores Educativos: Con la expansion de la educacion en linea y la
necesidad de modernizar el campus, los proveedores de tecnologia educativa juegan un
papel crucial. La dependencia de plataformas tecnolégicas, tanto para educacion virtual
como para procesos administrativos, puede limitar la capacidad de negociacion de la
universidad, especialmente si s6lo unas pocas empresas dominan el mercado.

Proveedores de Recursos Humanos: La calidad del profesorado y personal administrativo
influye directamente en la reputacion y el éxito de la universidad. Los profesores
altamente calificados pueden tener un mayor poder de negociacion, especialmente si la
universidad desea mantener un perfil competitivo en términos de calidad académica.

Materiales Académicos y Suministros: En términos de insumos fisicos (libros, equipo de
laboratorio, materiales para proyectos), la ubicacion regional de la sede Buga puede
afectar el acceso o aumentar los costos de ciertos materiales especializados. Sin
embargo, dado que existen multiples proveedores de estos insumos, el poder de
negociacion de los proveedores aqui es limitado.

En general, esta fuerza es moderada, ya que, aunque ciertos insumos clave, como la
tecnologia y el talento humano especializado, tienen un poder de negociacion elevado,
la universidad tiene un margen para diversificar proveedores y adoptar soluciones
innovadoras.

12.6.2. Poder de Negociacion de los Compradores

Los "compradores” en el sector de la educacion superior son principalmente los
estudiantes, quienes eligen a qué institucion asistir en funcion de diversos factores como
la calidad académica, el costo, la ubicacion y las oportunidades de empleo
posgraduacion.

Opciones Alternativas: En la region del Valle del Cauca, los estudiantes tienen varias
opciones de instituciones publicas y privadas. Universidades como la del Valle enfrentan
competencia directa de universidades privadas y técnicas, asi como de plataformas de
educacién en linea (MOOCSs), que a menudo ofrecen formacion a costos mas bajos y con
flexibilidad.

Costo de la educacién: Como universidad publica, la sede Buga tiene una ventaja
competitiva en términos de costos, ya que sus programas son mas accesibles
economicamente en comparacion con las instituciones privadas, incluso ofreciendo
matricula cero para estratos 1, 2 y 3. Sin embargo, las dificultades econémicas que
enfrenta una parte considerable de la poblacién estudiantil de la regién pueden influir en
su capacidad de pagar por programas adicionales o de educacién continua.

Calidad y prestigio: Aunque la Universidad del Valle tiene una fuerte reputacion a nivel
nacional, los estudiantes buscan cada vez méas programas actualizados y especializados.



Si la universidad no responde a las nuevas tendencias, como la necesidad de flexibilidad
y modernizacion de los programas, puede perder a estudiantes potenciales.

En resumen, el poder de negociacion de los estudiantes es alto, especialmente debido a
la competencia creciente de las plataformas en linea y otras universidades que ofrecen
mayor flexibilidad.

12.6.3. Amenaza de Nuevos Competidores

La entrada de nuevos competidores en el sector de la educacion superior es compleja
debido a los elevados costos de infraestructura, el tiempo necesario para ganar prestigio
y acreditaciones, y las regulaciones gubernamentales. Sin embargo, ciertos factores
hacen que la amenaza de nuevos competidores sea cada vez mas real para la sede
Buga.

Competencia Online: El auge de las plataformas de educacion en linea representa una
amenaza significativa. Instituciones internacionales como Coursera y universidades
extranjeras han penetrado en el mercado colombiano, ofreciendo programas accesibles
en costos y flexibles en formato.

Instituciones técnicas y vocacionales: Las instituciones técnicas y vocacionales en la
region ofrecen programas mas cortos y enfocados en habilidades practicas, lo que puede
atraer a estudiantes que buscan una rapida insercion laboral. La oferta de estas
instituciones puede competir directamente con los programas mas largos y académicos
de la universidad.

Programas de educacion continua: El envejecimiento de la poblacion y el aumento en la
demanda de programas de educacion para adultos y trabajadores puede hacer que otros
competidores entren en el mercado con cursos mas especializados y orientados a la
industria local.

A pesar de las barreras para ingresar al mercado tradicional de la educacion superior, la
expansién de la educacién en linea y la proliferacibn de cursos vocacionales
especializados hacen que la amenaza de nuevos competidores sea considerable.

12.6.4. Amenaza de Productos Sustitutos

Los productos sustitutos en el sector de la educacion superior se refieren a alternativas
gue pueden cumplir las mismas funciones o satisfacer la misma necesidad que una
universidad tradicional. En este contexto, los sustitutos principales son las plataformas
de educacion en linea y los programas de formacion técnica y vocacional.

MOOCs y Educacion Online: Plataformas como Coursera, edX, Udemy y otras ofrecen
programas Y certificaciones de calidad en diversas disciplinas, a menudo impartidos por
universidades internacionales. Estos programas suelen ser mas accesibles



economicamente y mas flexibles en términos de tiempo, lo que representa una amenaza
importante para instituciones como la sede Buga. La capacidad de ofrecer certificaciones
gue son reconocidas internacionalmente hace que estas plataformas sean cada vez mas
atractivas para estudiantes colombianos.

Educacién técnica y vocacional: Los programas técnicos y vocacionales son sustitutos
directos para aquellos estudiantes que buscan una rapida insercion laboral. Estos
programas ofrecen capacitacion enfocada en habilidades practicas, a menudo con una
duracion mas corta y costos mas bajos que los programas universitarios tradicionales.

La amenaza de productos sustitutos es alta, especialmente debido a la creciente
demanda de programas mas flexibles, accesibles y alineados con el mercado laboral.

12.6.5. Rivalidad entre Competidores Existentes

La Universidad del Valle, sede Buga, enfrenta una competencia considerable tanto de
universidades publicas como privadas, asi como de nuevas alternativas en educacion.

Otras Universidades Publicas: La Universidad del Valle compite con otras universidades
publicas de prestigio en Colombia, como la Universidad Nacional y la Universidad del
Cauca, por estudiantes y recursos gubernamentales. La capacidad de diferenciarse a
través de programas unicos y alianzas estratégicas es crucial en esta competencia.

Universidades Privadas: Las universidades privadas representan una amenaza en
términos de flexibilidad y personalizacion de los programas. Instituciones como la
Pontificia Universidad Javeriana o la Universidad ICESI en Cali atraen a estudiantes con
programas mas modernos, servicios adicionales y convenios internacionales.

Competencia Regional: La sede Buga también debe competir con instituciones técnicas
y tecnoldgicas que se centran en la rapida insercion laboral. Estas instituciones pueden
ser mas atractivas para los estudiantes de la regién debido a su enfoque en carreras con
alta demanda local, como el sector agroindustrial.

La rivalidad entre competidores en el sector educativo es intensa, especialmente en un
contexto donde los estudiantes tienen acceso a mas opciones que nunca, incluidas
alternativas digitales.

12.6.6. Evaluacion integral de las cinco fuerzas de Porter



Tabla 19. Evaluacion de las cinco fuerzas de Porter

o, . Impacto en la Universidad del
Fuerza Descripcion Intensidad
Valle, Sede Buga
Los proveedores de recursos
educativos, como tecnologia, . . .
. 9 Moderado. La universidad necesita
materiales y personal
o . asegurar contratos favorables con
Poder de Proveedores |académico, tienen un poder|3
. proveedores para mantener costos
moderado debido a la alta
. - controlados.
dependencia de los servicios
ofrecidos.
Los estudiantes tienen un
oder alto, ya que pueden . . .
P . ya q P . Alto. La universidad debe mejorar la
Poder de los |elegir entre varias . L
. . L oferta educativa y la experiencia del
Compradores universidades publicas vy|4 . .
. . . estudiante para atraer mas
(Estudiantes) privadas, evaluando la calidad, .
. matriculas.
costo y flexibilidad de los
programas.
El sector de la educacion
superior esta viendo la entrada Alta. El incremento de competidores
Amenaza de Nuevos|de universidades privadas Y5 podria reducir el numero de
Competidores programas online que ofrecen matriculas y obligar a adaptarse a
flexibilidad y precios los nuevos métodos de ensefianza.
competitivos.
La educacion en linea, los
cursos autodidactas y las Alta. La educacion en linea y las
Amenaza de|certificaciones de corta 5 certificaciones especializadas
Sustitutos duracién ofrecen alternativas amenazan el modelo tradicional de
viables a los programas la universidad.
tradicionales universitarios.
La competencia entre
instituciones de  educacion L .
. L Alta. La universidad necesita
- superior, tanto publicas como
Rivalidad entre| . . destacarse con programas
) privadas, es intensa, sobre todo |4 ) L
Competidores . innovadores y una estrategia solida
en cuanto a la calidad,
. . para mantener competitividad.
accesibilidad y prestigio

académico.

Fuente: Elaboracion propia




12.6.7. Analisis general de las cinco fuerzas de Porter

El analisis de las cinco fuerzas de Porter para la Universidad del Valle, sede Buga, revela
las dinamicas competitivas clave que afectan su posicion dentro del entorno educativo. A
continuacion, se presenta un analisis detallado de cada una de estas fuerzas:

En primer lugar, el poder de los proveedores, aunque moderado, esta en aumento. Los
docentes, personal administrativo y proveedores de tecnologia educativa son
fundamentales para el funcionamiento de la universidad. La creciente necesidad de
modernizacion tecnoldgica y la presion para atraer y retener profesores altamente
calificados son factores que pueden elevar los costos operativos. Los proveedores de
insumos educativos, como tecnologia, software y plataformas de ensefianza en linea
estan ganando terreno debido al auge de la educacién digital, lo que convierte a este
grupo en un actor con una influencia creciente dentro de la operacion diaria de la
universidad. A pesar de que la financiacion publica limita en cierta medida el poder de
negociacion de los proveedores, las demandas salariales y tecnolégicas pueden generar
tensiones que deben ser gestionadas con estrategias de eficiencia y alianzas clave.

El poder de los estudiantes, por otro lado, se ha incrementado significativamente debido
a la mayor diversidad de opciones educativas que tienen a su disposicion. Las
instituciones privadas, las plataformas de educacion en linea y los programas flexibles y
a la medida han aumentado las expectativas de los estudiantes, quienes ahora
demandan no solo programas académicos de calidad, sino también accesibilidad,
flexibilidad y experiencia en el campus o en linea. Para la Universidad del Valle, este
poder de los estudiantes se traduce en la necesidad de mejorar la oferta educativa, tanto
en términos de contenido como en su estructura organizativa. Ofrecer programas que se
adapten a las nuevas demandas del mercado laboral, junto con una mejor experiencia
tecnoldgica y académica, es esencial para retener y atraer estudiantes. La competencia
por estudiantes con opciones mas agiles y adaptativas, tanto a nivel nacional como
internacional, plantea una gran presion para la universidad.

La amenaza de nuevos competidores también es evidente, ya que la expansion de
universidades privadas y la proliferaciéon de plataformas de educacion digital han
cambiado el panorama educativo en Colombia. Las nuevas instituciones suelen ser mas
agiles y pueden responder rapidamente a las demandas emergentes del mercado,
ofreciendo programas cortos y especializados que satisfacen las necesidades inmediatas
de los estudiantes. La Universidad del Valle enfrenta un riesgo significativo de ser
superada por instituciones que estan mejor equipadas para atender estas demandas.
Para mitigar esta amenaza, la universidad debe innovar en su oferta educativa, creando
programas diferenciados y actualizados, y fortalecer su infraestructura para ofrecer una
experiencia de aprendizaje que combine lo mejor de lo presencial y lo digital.

Asimismo, la amenaza de sustitutos es una preocupacién creciente para la universidad.
Alternativas educativas como los cursos en linea, las certificaciones de empresas



tecnoldgicas y los programas de formacion continua ofrecen a los estudiantes una via
mas rapida, flexible y econdmica para obtener las habilidades que buscan. Estos
sustitutos no solo estan afectando la demanda de educacién tradicional, sino que también
estan cambiando las expectativas del mercado laboral, que cada vez valora mas la
formacion especializada y certificada en habilidades préacticas sobre los titulos
universitarios formales. La Universidad del Valle, para mantenerse competitiva, debe
adaptarse a esta tendencia ofreciendo programas mas cortos, flexibles y especializados
gue complementen su oferta tradicional.

Finalmente, la rivalidad entre competidores en el sector educativo colombiano es intensa.
La competencia proviene tanto de otras universidades publicas como privadas, que
buscan atraer alos mismos estudiantes. La cercania geogréfica de otras instituciones en
el Valle del Cauca, asi como la creciente oferta de programas en linea, aumenta esta
rivalidad. Para superar esta competencia, la Universidad del Valle debe centrarse en sus
fortalezas histéricas y reputacionales, mientras mejora areas clave como la
infraestructura tecnolégica y la internacionalizacion de sus programas. Ofrecer una
experiencia educativa de alta calidad, combinada con programas innovadores y
accesibles, sera esencial para diferenciarse en un mercado cada vez mas saturado.

12.7. Matriz DOFA

El analisis DOFA es una herramienta estratégica utilizada para evaluar las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas de una organizacion o institucion. En el caso de
la Universidad del Valle seccional Buga, este andlisis permite identificar los factores
internos y externos que influyen en su desarrollo y desempefio académico, administrativo
y social. A continuacion, se presenta la tabla de la matriz DOFA:

Tabla 20. Matriz DOFA

Fortalezas (Internas) Oportunidades (Externas)

Infraestructura  adecuada para el | Plan Nacional de Desarrollo 2022-2026,
desarrollo de programas educativos, | con énfasis en fortalecer la educacion
especialmente en areas técnicas Yy |superior publica y la descentralizacion

cientificas educativa.

Reputacion institucional en el Valle del
Cauca y la region suroccidental de

Aumento de la inversidbn en ciencia,
tecnologia e innovacion por parte del

Colombia, lo que favorece la captacion de
estudiantes locales y de otras regiones

gobierno, lo que favorece el desarrollo de
proyectos de investigacion y colaboracion
académica.




Diversidad de programas académicos en
diferentes areas del conocimiento, con
énfasis en las necesidades del sector
agroindustrial y otras areas clave de la
region

Crecimiento del sector agroindustrial en la
region, lo que brinda oportunidades para
crear programas académicos y establecer
alianzas para practicas profesionales.

Vinculacion activa con el sector productivo
y empresarial para ofrecer programas de
formacion continua y capacitacion para
profesionales

Politicas de internacionalizacion del
gobierno, que promueven la colaboracion
internacional, convenios de intercambio y
el acceso a estudiantes internacionales.

Personal académico y administrativo
altamente capacitado en sus respectivas
areas

Creciente valorizacion de la educacion
superior como herramienta de movilidad

social en Colombia, lo que puede
aumentar la demanda de programas
académicos.

Debilidades (Internas)

Amenazas (Externas)

Dependencia de la financiacion publica, lo
gue limita la autonomia y capacidad de
inversion en infraestructura, investigacion
y programas académicos

Inestabilidad politica y cambios frecuentes
en las administraciones locales, que
afectan la continuidad y sostenibilidad de
proyectos y colaboraciones con el
gobierno regional

Bajo nivel de modernizacion en algunos
programas académicos, lo que puede
generar una brecha con respecto a las

Altas tasas de desempleo en la region de
Buga (13.5%), lo que puede limitar la
capacidad de los estudiantes para pagar

demandas del mercado laboral y las | sus estudios y afecta la empleabilidad de
nuevas tecnologias los egresados
Infraestructura tecnoldgica insuficiente | Desigualdad socioecondmica en la region,

para enfrentar la creciente demanda de
educacion virtual, especialmente con la
expansion de la conectividad 5G y las
nuevas tecnologias educativas

que limita el acceso a la educacion
superior de los sectores mas vulnerables,
afectando la diversidad e inclusion en la
universidad

Escasa capacidad de respuesta ante
cambios rapidos en la educacion superior,
como la implementacion de nuevas
normativas, tecnologias o metodologias
educativas

Riesgos asociados al cambio climético,
gue podrian afectar la infraestructura y
operaciones diarias de la universidad,
aumentando los costos de mantenimiento
y contingencia




Falta de procesos eficientes de gestion de
datos y ciberseguridad, lo que puede
poner en riesgo la privacidad de la
informacion de estudiantes y personal

Aumento de la competencia de otras
universidades y plataformas de educacion
online, que puede afectar la matricula de
estudiantes si no se adaptan a las nuevas

demandas educativas y laborales

Fuente: Elaboracion propia

El analisis DOFA realizado para la Universidad del Valle seccional Buga, ha permitido
identificar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que afectan
tanto su entorno interno como externo. Con base en este diagnoéstico, es posible formular
estrategias especificas que permitan a la universidad afrontar los retos del contexto actual
y aprovechar las oportunidades para mejorar su desempefio académico, administrativo y
social. Las estrategias que se derivan de este analisis tienen como objetivo maximizar el
aprovechamiento de los recursos internos de la universidad, superar sus debilidades y
posicionarse de manera competitiva en el entorno educativo y social del Valle del Cauca
y el pais.

Las estrategias derivadas del analisis DOFA se agrupan en cuatro grandes categorias,
segun las combinaciones de los factores internos y externos. Las estrategias FO
(Fortalezas + Oportunidades) buscan aprovechar las fortalezas de la universidad para
capitalizar las oportunidades del entorno, enfocandose en aumentar la competitividad y
visibilidad, y en mejorar la calidad educativa y la innovacion. Las estrategias DO
(Debilidades + Oportunidades) aprovechan las oportunidades externas para superar las
debilidades internas, con el objetivo de fortalecer la infraestructura, los procesos
académicos y la vinculacion con el sector productivo. Las estrategias FA (Fortalezas +
Amenazas) se centran en proteger las fortalezas institucionales frente a amenazas del
entorno, utilizando los recursos y capacidades de la universidad para afrontar retos como
la competitividad o las politicas gubernamentales cambiantes. Por ultimo, las estrategias
DA (Debilidades + Amenazas) buscan reducir las debilidades internas para mitigar el
impacto de las amenazas externas, fortaleciendo areas clave que podrian poner en riesgo
la estabilidad y el desarrollo de la universidad.

Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

1. Aprovechar lareputacion institucional y la vinculacion con el sector productivo para
captar recursos del Plan Nacional de Desarrollo y fortalecer los programas de
educacién técnica y agroindustrial.

2. Utilizar la infraestructura adecuada y personal académico capacitado para
desarrollar proyectos en areas estratégicas con apoyo de la inversion en ciencia,
tecnologia e innovacion.

3. Potenciar los programas académicos diversificados mediante alianzas con el
sector agroindustrial y la implementacién de practicas profesionales.



4.

Promover la internacionalizacion aprovechando la reputacion de la universidad
para establecer convenios internacionales que atraigan estudiantes extranjeros y
fortalezcan la oferta académica.

Desarrollar campafias que refuercen la valorizacion de la educacion superior,
destacando las ventajas competitivas de los programas académicos y las
oportunidades de empleo para los egresados.

Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

1.

Modernizar los programas académicos para alinearlos con las tendencias
tecnoldgicas y del mercado, aprovechando el apoyo del Plan Nacional de
Desarrollo y la inversion en tecnologia e innovacion.

Disefiar una estrategia de diversificacion de ingresos para reducir la dependencia
de los recursos publicos y buscar financiamiento adicional mediante alianzas con
el sector privado.

Implementar mejoras en la infraestructura tecnoldgica para aprovechar la
conectividad 5G y las oportunidades de expansion en la educacion virtual.
Fortalecer los procesos de internacionalizacion como medio para atraer recursos
externos, convenios de movilidad y colaboracion en proyectos de investigacion.
Crear programas inclusivos que atiendan las necesidades de la poblacion migrante
y sectores vulnerables, diversificando la oferta académica para captar nuevos
estudiantes.

Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)

1.

Aprovechar la vinculacion con el sector productivo para mitigar los efectos de la
alta tasa de desempleo en la region, generando mas oportunidades de empleo
para los egresados.

Fortalecer la reputacion institucional mediante campafias de comunicacion que
destaquen la calidad educativa de la universidad, mitigando asi la competencia de
otras instituciones.

Usar la infraestructura existente y la diversidad de programas para desarrollar
estrategias que respondan a las demandas de flexibilidad y nuevas modalidades
de estudio, evitando perder estudiantes ante la competencia de plataformas online.
Disefar proyectos en sostenibilidad que aprovechen la experiencia académica del
personal y enfrenten los riesgos del cambio climatico, lo que posicionaria a la
universidad como lider en la region.

Utilizar la conexion con el sector agroindustrial para generar programas
innovadores que respondan a las necesidades del mercado y fortalezcan la
percepcion de empleabilidad de los egresados.

Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)



Reforzar los procesos de planificacion estratégica para mejorar la capacidad de
respuesta ante cambios rapidos en el sector educativo y normativas
gubernamentales.

Establecer programas de becas y financiamiento para mitigar el impacto de la
desigualdad socioecondémica y el desempleo en la matricula estudiantil.
Actualizar la infraestructura tecnolégica para garantizar la seguridad de la
informacion institucional y minimizar riesgos asociados a ciberataques.
Diversificar las fuentes de ingreso para reducir la dependencia de la financiacién
publica, mitigando el impacto de la inestabilidad politica.

Fortalecer lared de egresados y la relacidén con el sector privado para incrementar
las oportunidades de empleo y proyectos colaborativos.



13. OBJETIVO 2: Identificar el perfil, la orientacion vocacional, las preferencias y
el conocimiento de las oportunidades de los aspirantes a ingresar.

Para darle respuesta a la siguiente pregunta: ¢ Cual es el perfil, la orientacion vocacional,
las preferencias y el conocimiento de las oportunidades que tienen los aspirantes a
ingresar a los programas académicos de la Universidad del Valle seccional Buga? Se
genera un formulario para 331 estudiantes en donde 243 deben de ser de colegios
publicos y 88 de colegios privados, cifra tomada bajo un muestreo probabilistico de
estudiantes de grados 10 y 11 segun Secretaria de Educacion del municipio de
Guadalajara de Buga; donde un total de 1708 estudiantes son del sector publico y 622
son del sector privado. Estos datos permiten recolectar informacion relevante sobre las
preferencias académicas, la influencia de la orientacién vocacional, y los factores que
resultan determinantes al elegir una carrera y una universidad, en particular en relacién
con la Universidad del Valle, Seccional Buga.

Entre los aspectos investigados, se destacan variables sociodemograficas (como edad,
género y tipo de institucion de procedencia), asi como factores intrinsecos y extrinsecos
gue los estudiantes consideran al momento de proyectar su desarrollo académico. El
instrumento también contempla la percepcion de los encuestados sobre el papel de sus
familiares en sus decisiones educativas y explora su inclinacién hacia areas especificas
del conocimiento, tales como ciencias econdmicas, sociales, naturales y tecnologias.
Ademas, se exploran elementos externos que los estudiantes valoran en una universidad,
incluyendo la calidad académica, la posibilidad de convenios para practicas
profesionales, los costos y la actividad de la institucion en redes sociales.

Este estudio pretende ofrecer a las autoridades académicas y a los responsables de la
promocién universitaria una comprension mas profunda de las necesidades, intereses y
expectativas de los jovenes respecto a su futuro educativo y profesional. Los resultados
del andlisis de este cuestionario pueden servir como base para ajustar los programas de
orientacion vocacional y para fortalecer las estrategias de comunicacién de la
universidad, permitiendo una mejor adecuacion entre la oferta académica y las
preferencias y necesidades del estudiantado.

Este andlisis proporciona un marco referencial valioso para futuras investigaciones y
puede contribuir a la elaboracién de politicas educativas mas alineadas con los intereses
de la comunidad estudiantil y con las exigencias del mercado laboral contemporaneo. De
igual manera se destaca la participacién de las instituciones educativas tales como:
Gimnasio Central del Valle, Tulio Enrique Tascon, Colegio Académico, San Pablo, San
Vicente y Las Marianas.

A continuacién, se adjunta la encuesta, la cual esta dividida en 5 secciones, la primera
aborda preguntas relacionadas con caracteristicas demogréficas, la segunda es sobre la
orientacion vocacional del encuestado, la tercera es sobre las preferencias educativas, la



cuarta sobre reconocimiento de marca, es este caso de la Universidad del Valle seccional
Buga, y la quinta seccion plantea los factores de decision.

13.1. Seccion uno: Caracterizacion demografica

1. Edad

La mayoria de los encuestados (70,5%) tienen entre 15-16 afios, seguidos por un (26,5%)
entre 17-18 afos. Esto indica que la poblacién de jovenes de 15-16 afios son el principal
objetivo al tomar una decision referente a su futuro académico, seguido también de la
poblacion de 17-18 afios, con este resultado se define mejorar el perfil de los
encuestados.

Gréfica 11.Resultados de la encuesta. Edad

1. Edad:
336 respuestas
@® 15-16 afios
@® 17-18 afios
19-20
@ Mas de 20 afios
Fuente:
Resultados de la encuesta en Google Forms
2. Género

En los resultados de género de los encuestados predominan las mujeres con un (55%),
lo que implica que las estrategias deben tener en cuenta las preferencias e intereses
femeninos, aunque no se debe descuidar a los hombres con un (44%).

Gréfica 12.Resultados de la encuesta. Género



2. Género:

336 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Otro
@ Prefiero no decirlo

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

3. Municipio de residencia

Segun los resultados la mayoria de los estudiantes residen en Buga (99%), lo que sefiala
que la Universidad tiene un fuerte impacto local. Sin embargo, es importante no descuidar
la posibilidad de atraer estudiantes de otros municipios cercanos.

Tabla 21. Resultados de la encuesta. Municipio de residencia

Lugar de residencia Encuestados

Buga 326
Cartago 1
Ginebra 1
Guacari 2
Mediacanoa 1
Presidente 1
San Antonio 1
Sonso 1




Yotoco 2

Fuente: Elaboracion propia con los resultados de la encuesta en Google Forms
4. Tipo de colegio del que te graduaste o te graduaras

La mayoria de los estudiantes provienen de colegios publicos con un (73,8%), seguido
de las instituciones privadas con un (26,2%) Esto implica que las estrategias de marketing
deben incluir una comunicacion efectiva sobre las oportunidades de acceso,
financiamiento y becas, para atraer a estudiantes de sectores publicos.

Grafica 13.Resultados de la encuesta. Tipo de colegio

4. Tipo de colegio del que te graduaste o te graduaras:

336 respuestas

@ Publico
@ Privado

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

13.2. Seccion dos: Orientacidn vocacional

5. ¢Has recibido orientacion vocacional en tu colegio?

Un alto porcentaje (72,3%) ha recibido orientacion vocacional y un (27,7%) no harecibido
orientacion. Esto como oportunidad, la Universidad del Valle podria colaborar con los
colegios para mejorar o complementar estos esfuerzos, proporcionando talleres o
actividades que ayuden a los estudiantes a descubrir sus intereses académicos.

Gréfica 14.Resultados de la encuesta. Orientacion vocacional



5. ¢ Has recibido orientacion vocacional en tu colegio?

336 respuestas

® si
® No

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms
6. ¢ Qué tan util consideras que fue esta orientaciéon?

Con 255 respuestas la mayoria de los estudiantes encontré la orientacién util, lo cual
indica que estos programas tienen un valor general para los jovenes en fase de toma de
decisiones. Los estudiantes que consideran la orientacion "poco util* o "nada Gtil" resaltan
areas donde podrian mejorarse.

Grafica 15.Resultados de la encuesta. Utilidad de la orientacion vocacional

6. Si respondiste "si" a la anterior pregunta, ;,qué tan util consideras que fue esta orientacién?
255 respuestas

@ Muy atil

& Util
Poco util

@ Nada atil

" |

| 4

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

7. ¢Cual de las siguientes areas del conocimiento te interesa mas?

Las areas mas populares son arte y disefio (132), ciencias econdmicas y administrativas
(88) y ciencias naturales y de la salud (86). En este punto unas de las estrategias que se
deben resaltar son la calidad y las oportunidades que ofrece la Universidad del Valle en
estas areas, con ejemplos de proyectos exitosos y casos de éxito de egresados.



Gréfica 16.Resultados de la encuesta. Areas de conocimiento

7. ¢Cudl de las siguientes dreas del conocimiento te interesa mas?

336 respuestas

Ciencias exactas (matematicas,

0,
fisica, quimica) 51(15.2%)

Ciencias naturales y de la salud 86 (25,6 %)

53 (15,8 %)

Ciencias sociales y humanidades

94 (28 %)

Ingenieria y tecnologia

Artes y disefio 132 (39,3 %)

Ciencias econdémicas y
administrativas

88 (26,2 %)

0 50 100 150

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

8. ¢ Qué factor consideras mas importante al elegir una carrera universitaria?

La mayoria de los encuestados con un 48,2% destaco las oportunidades laborales como
el factor més influyente a la hora de elegir una carrera universitaria. Por otro lado, otros
factores como la vocacion personal 45,2% vy la duracion de la carrera también fueron

mencionados, aunque con menor frecuencia.

Gréfica 17.Resultados de la encuesta. Factores de eleccion de carrera

8. ;Qué factor consideras mas importante al elegir una carrera universitaria?

336 respuestas

@ Vocacion personal

@ Oportunidades laborales

@ Influencia familiar

@ Prestigio de la carrera y la Universidad

A @ Duracion de la carrera

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms



9. ¢Qué influencia tienen tus padres, familiares y otros referentes importantes en la
decision de seguir una carrera universitaria?

Segun las respuestas reflejan que hay un nivel considerable de influencia de las familias
en la toma de decisiones educativas. Muchos estudiantes indicaron tener mucha
influencia o algo de influencia de sus padres y otros referentes (64,9%). Sin embargo, un
grupo minoritario mencioné estar indiferente frente a esta influencia (15,2%) y también
mencionan que tiene poca o ninguna influencia (19,9%) lo cual hace pensar si esas
personas tienen la libertad de elegir su futuro profesional o si no piensan en dicho futuro.

Grafica 18.Resultados de la encuesta. Influencia sobre eleccion

9. ;Qué influencia tienen tus padres, familiares y otros referentes importantes en la decisién de

seguir una carrera universitaria?
336 respuestas

@ Mucha influencia

@ Algo de influencia
Indiferente

@ Poca influencia

@ Ninguna influencia

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

10. ¢Has realizado algun test de orientacion vocacional por tu cuenta?

Hay un porcentaje significativo de estudiantes que respondieron "No" (67%), indicando
gue no han realizado prueba de orientacién vocacional, sin embargo, se tiene en cuenta
al (33%) que respondieron “SI” lo han hecho por cuenta propia de los 336 encuestados



Gréfica 19.Resultados de la encuesta. Test vocacional por su propia cuenta

10. ;Has realizado alguln test de orientacién vocacional por tu cuenta?
336 respuestas

®si
® No

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

13.3. Seccion tres: Preferencias educativas
11. ¢ Estas considerando continuar con tus estudios superiores?

De acuerdo con los resultados obtenidos una gran mayoria respondié afirmativamente,
ya sea con un "Si, definitivamente" o "Probablemente si” especificamente el 90,5%,
mostrando una fuerte intencion de continuar con la educacion superior. Este dato es
positivo y muestra que los estudiantes estdn motivados hacia el logro académico y
profesional. Por otro lado, es importante mencionar que no hubo ni una respuesta de “No,
definitivamente” lo que infiere que los estudiantes actuales son conscientes de la
importancia de la educacion superior en sus vidas.

Gréfica 18. Resultados de la encuesta. Continuacion de estudios superiores



Gréfica 20. Resultados de la encuesta. Continuacion de estudios superiores

@ No, definitivamente
@ Probablemente no
No estoy seguro(a)
@ Probablemente si
@ Si, definitivamente

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

12. Si planeas continuar tus estudios, ¢ qué tipo de institucion prefieres?

La universidad publica se destac6 como la eleccion preferida por los estudiantes con un
37,8%. No obstante, algunos encuestados indicaron no estar seguros con un 36%, se
puede interpretar como una falta de informacion o claridad en sus opciones, lo que podria
abordarse con campafias de orientacién universitaria.

Gréfica 21. Resultados de la encuesta. Preferencia de institucion

12. Si planeas continuar tus estudios, ;qué tipo de institucion prefieres?
336 respuestas

@ Universidad publica
@ Universidad privada

Instituto técnico o tecnolégico
@ No estoy seguro (a)

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms
13. ¢ Qué modalidad de estudio prefieres?

El interés en modalidad de estudio con un alto porcentaje de 72,9% fue el presencial,
también se puede evidenciar la modalidad mixta 26,2% como opcién a la hora de
promover los programas académicos. Esto llama la atencion, ya que la sociedad hoy en
dia esta encaminada hacia lo virtual, aun asi, las personas ven mas relevante estudiar
de manera presencial por muchos motivos.



Gréfica 22.Resultados de la encuesta. Modalidad de estudio

13. ;Qué modalidad de estudio prefieres?
336 respuestas

@ Presencial
@ Vvirtual
) Mixta (presencial y virtual)

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

14. ¢Qué tan importante es para ti que la universidad esté cerca de tu lugar de
residencia?

El 64% de los encuestados indicaron que este factor es importante o incluso muy
importante. Esto refleja una preferencia por instituciones cercanas, posiblemente debido
alafacilidad de acceso, menores costos de traslado y la posibilidad de seguir conectados
con sus comunidades y familias. Por otro lado, el 36% mencionaron que este factor no
es tan relevante para ellos, lo que abre puertas a la Universidad a dirigir su oferta
académica a lugares aledafios al punto central en Buga.

Gréfica 23.Resultados de la encuesta. Importancia de la cercania de la Universidad

14. ;Qué tan importante es para ti que la universidad esté cerca de tu lugar de residencia?

336 respuestas

@ Nada importante

® Poco importante
Indistinto

@ Importante

@ Muy importante

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms



13.4. Seccion cuatro: Reconocimiento de marca
15. ¢ Conoces la oferta académica de la Universidad del Valle, seccional Buga?

Gran parte de los encuestados indic6 que no conocen la oferta académica de la
universidad, o que solo han escuchado algo, pero no estan seguros (82,7%). Este
hallazgo pone de manifiesto la necesidad de mejorar las estrategias de comunicacion y
promocién de los programas académicos, especialmente en colegios locales y a través
de canales que sean mas accesibles para los estudiantes.

Grafica 24.Resultados de la encuesta. Conocimiento de la oferta académica

15. ;Conoces la oferta académica de la Universidad del Valle, seccional Buga?

336 respuestas

@ No la conozco

@ He escuchado algo, pero no estoy
seguro (a)
Tengo alguna idea

@ Si, la conozco bien

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

16. ¢ A través de qué canales has escuchado hablar de la Universidad del Valle, seccional
Buga?

Los canales mas predominantes a la hora de nombrar o promover la Universidad del
Valle, han sido familiares o amigos con un 67,9% seguido de las redes sociales en un
37,8%. Esto indica que se debe reestructurar las estrategias de divulgacion de la
universidad para atacar o promover en varios canales y que sean mas efectivos.



Gréfica 25.Resultados de la encuesta. Canales de comunicacion

Redes sociales 127 (37,8 %)

Pagina web de la Universidad 42 (12,5 %)
Familiares o amigos 228 (67,9 %)
Visita de la Universidad a mi co... 52 (15,5 %)
Ferias universitarias 43 (12,8 %)
Medios de comunicacion tradici... 35 (10,4 %)
No la conocia hasta ahora 39 (11,6 %)

0 50 100 150 200 250

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

17. ¢ Sabes que la Universidad del Valle ofrece matricula cero para los estratos 1, 2 y 3?

La respuesta general a esta pregunta refleja que mas de la mitad de los encuestados
desconocen este privilegio de la Universidad (54,8%). Este es un hallazgo importante, ya
que la matricula gratuita para estudiantes de estratos bajos es un gran incentivo para
atraer talento, pero la falta de conocimiento sugiere deficiencias en la comunicacion
institucional.

Grafica 26.Resultados de la encuesta. Matricula cero

17. ;Sabes que la Universidad del Valle ofrece matricula cero para estratos 1,2y 3?
336 respuestas

®si
® No

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms



18. ¢ Conoces alguno de los programas académicos que ofrece la Universidad del Valle,
seccional Buga?

Los resultados indican que muchos estudiantes no tienen claridad sobre la oferta
académica especifica de la universidad, lo que limita su interés o consideracion al
momento de tomar decisiones educativas, especificamente el 85,1% de los estudiantes
encuestados. Esto es un factor crucial porque si las personas no saben los programas
que estan disponibles, no habra ningan interés por la Universidad.

Gréfica 27.Resultados de la encuesta. Conocimiento de programas académicos

18. ;Conoces alguno de los programas académicos que ofrece la Universidad del Valle, seccional
Buga?

336 respuestas

®si
® No

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

19. Si respondiste "si" a la pregunta anterior, menciona hasta tres programas que
conozcas:

Las pocas personas que respondieron que si conocian los programas (14,9%) aluden
que los méas conocidos son Administracion de Empresas, Contaduria Publica y
Psicologia. Esto demuestra que algunos programas son mas reconocibles que otros,
posiblemente debido a su alta demanda o mayor promocion. En este caso, la Universidad
debe atacar al resto de la poblacion ofreciendo sus programas que quizas no sean tan
reconocidos.

20. ¢ Sabias que la Universidad del Valle es una de las mejores universidades del pais
segun rankings nacionales e internacionales?



Aunque algunos encuestados son conscientes de este hecho, un niumero significativo
(42,9%) no lo sabe, lo que refleja una falta de posicionamiento claro en la mente de los
estudiantes respecto a la reputacion académica de la universidad.

Gréfica 28.Resultados de la encuesta. Reputacién de la Universidad

20. ;Sabias que la Universidad del Valle es una de las mejores universidades del pais segun

rankings nacionales e internacionales?
336 respuestas

®si
® No

Fuente:
Resultados de la encuesta en Google Forms

21. ¢Qué tan interesado(a) estarias en estudiar en la Universidad del Valle, Seccional
Buga?

Esta pregunta refleja el nivel de atraccidon que ejerce la Universidad del Valle, Seccional
Buga, sobre los encuestados. Hay un alto nivel de interés que podria interpretarse como
un reflejo de la buena reputacion de la universidad o el reconocimiento de la calidad de
sus programas (57,5%). Sin embargo, una proporcion significativa (38,1%) responde con
'Ni interesado ni desinteresado’ o 'Poco interesado(a), podria evidenciar una percepcion
limitada o una falta de visibilidad de la institucién en la comunidad estudiantil.



Gréfica 29.Resultados de la encuesta. Interés en la Universidad del Valle seccional

21. ;Qué tan interesado(a) estarias en estudiar en la Universidad del Valle, seccional Buga?

336 respuestas

@ Nada interesado(a)
@ Poco interesado(a)
Ni interesado ni desinteresado
@ Interesado(a)
@ Muy interesado(a)

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

13.5. Seccion cinco: Factores de decision
22. ¢ Qué factores consideras mas importantes al elegir una universidad?

La calidad académica aparece como el factor predominante, indica que los estudiantes
estan altamente motivados por la percepcion de excelencia educativa. Por otro lado, la
importancia atribuida a factores como los costos de matricula y las oportunidades de
becas sugiere una preocupacién generalizada por las limitaciones econdmicas, lo que
destaca la necesidad de programas de apoyo financiero. La mencion de la ubicacion
geogréfica como un factor importante podria estar vinculada a estudiantes locales que
valoran la accesibilidad y buscan opciones cercanas para reducir costos de traslado.



Gréfica 30.Resultados de la encuesta. Factores de eleccién

22. ;Qué factores consideras mas importantes al elegir una universidad? (Selecciona hasta 3
opciones)
336 respuestas

Calidad académica 301 (89,6 %)

Costos de matricula 187 (55,7 %)

Ubicacion geografica 112 (33,3 %)
Prestigio de la institucion 66 (19,6 %)
Oportunidades de becas 144 (42,9 %)
Infraestructura y recursos 106 (31,5 %)
Empleabilidad de los egresados 110 (32,7 %)
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Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

23. ¢ Qué tan importante es para ti el salario inicial percibido al elegir una carrera?

El salario inicial parece ser un factor determinante para la mayoria de los estudiantes
(81,9%), especialmente aquellos que seleccionan respuestas como “Importante” o “Muy
importante”. Esto refleja un enfoque pragmatico en la eleccién de carreras, vinculado a
las aspiraciones econdmicas Yy la estabilidad financiera. Si bien una minoria considera
este aspecto “poco importante", podria deberse a que priorizan factores vocacionales o

el desarrollo personal por encima de las expectativas salariales iniciales.

Gréfica 31. Resultados de la encuesta. Importancia del salario

23. ;Qué tan importante es para ti el salario inicial percibido a la eleccién de una carrera?

336 respuestas

@ Nada importante

@ Poco importante
Indistinto

@ Importante

@ Muy importante




Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

24. ¢La disponibilidad de empleo es un factor crucial para ti al decidir sobre tu futuro
profesional?

Elinterés en la disponibilidad de empleo como criterio principal indica que los estudiantes
son conscientes del entorno laboral competitivo y valoran la garantia de insercion laboral
al terminar sus estudios. La mayoria de las respuestas estan en la categoria de “Si,
definitivamente" o “Probablemente si” (87,8%). La conexion con el mercado laboral,
mediante convenios o programas de practicas, podria posicionar mejor a la universidad
en el imaginario de los estudiantes como una opcion que garantiza resultados concretos.

Gréfica 32. Resultados de la encuesta. Importancia de la disponibilidad de empleo

24. ;La disponibilidad de empleo es un factor crucial para ti al decidir sobre tu futuro profesional?

336 respuestas

@ No, definitivamente
@ Probablemente no
No estoy seguro (a)
@ Probablemente si
@ Si, definitivamente

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

25. ¢ Qué servicios adicionales te gustaria que ofreciera una universidad?

La demanda por servicios adicionales como practicas profesionales, actividades
deportivas y culturales, programas de intercambio y cursos de idiomas demuestra un
interés por una formacién integral que combine el aprendizaje tedrico con el desarrollo
practico y personal. La Universidad debe tener en cuenta estos servicios para poder crear
una experiencia completa a todos sus estudiantes.



Gréfica 33. Resultados de la encuesta. Servicios adicionales

25. ¢Qué servicios adicionales te gustaria que ofreciera una universidad? (Puedes seleccionar

varias opciones)
336 respuestas

Orientacion profesional 167 (49,7 %)
184 (54,8 %)

182 (54,2 %)

Programas de intercambio
Practicas profesionales

Actividades deportivas y cultur... 153 (45,5 %)

Apoyo psicolégico 114 (33,9 %)

Curso de idiomas 191 (56,8 %)

Se poco , No se aun

Educacion y apoyo en Innovaci...
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Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

26. ¢Qué tan importante es para ti que la universidad tenga convenios con empresas
para practicas profesionales?

El alto nivel de importancia asociado a los convenios con empresas indica que los
estudiantes valoran significativamente la posibilidad de aplicar sus conocimientos en
escenarios reales antes de graduarse (88,1%). Estos convenios no solo mejoran la
empleabilidad, sino que también aumentan la confianza de los estudiantes en que su
formacion serd util y relevante en el mercado laboral. Para la universidad, esto refuerza
la necesidad de fortalecer sus relaciones con el sector privado, promoviendo préacticas
gue no solo beneficien a los estudiantes, sino que también amplien su red de egresados
bien posicionados.



Gréfica 34. Resultados de la encuesta. Convenios profesionales

26. {Qué tan importante es para ti que la universidad tenga convenios con empresas para practicas

profesionales?
336 respuestas

@ Nada importante

44,9% @ Poco importante
Indistinto

@ Importante

@ Muy importante

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

27. ¢Qué tan relevante es para ti la presencia y actividad de la universidad en redes
sociales?

Las redes sociales se han convertido en un canal esencial para captar la atencion de los
estudiantes, especialmente entre las generaciones mas jovenes. Si bien “Relevante”
(42%) puede ser unarespuesta predominante, una proporcion significativa que opina “Me
daigual”’ (36%) podria sefalar la necesidad de contenido mas atractivo y personalizado.
La actividad en redes sociales no solo debe enfocarse en publicar informacion, sino
también en interactuar con los estudiantes y generar un sentido de comunidad.

Gréfica 35. Resultados de la encuesta. Presencia en redes sociales

27. :Qué tan relevante es para ti la presencia y actividad de la universidad en redes sociales?
336 respuestas

@ Nada relevante
@ Poco relevante

Me da igual
@ Relevante
@ Muy relevante

———
8,6%

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms



28. ¢Qué medio de comunicacion prefieres para recibir informacion sobre programas
universitarios?

Los medios de comunicacion preferidos, como redes sociales y WhatsApp (63,4%),
reflejan una inclinacion hacia canales digitales accesibles y de uso frecuente entre los
joévenes. Estas plataformas permiten una comunicacion directa e instantanea, lo que las
convierte en herramientas clave para la difusion de programas universitarios. Las
preferencias por opciones tradicionales como folletos o catalogos impresos (7,7%),
aunque minoritarias, destacan la importancia de no descuidar los canales tradicionales,
especialmente en comunidades con acceso limitado a internet.

Gréfica 36. Resultados de la encuesta. Medios de comunicacion

28. ;Qué medio de comunicacion prefieres para recibir informacién sobre programas
universitarios?

336 respuestas

@ Redes sociales
@ Correo electronico
Pagina web de la universidad

@ WhatsApp
— @ Folletos o catalogos impresos

@ Elque sea
@ Ferias

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

29. ¢ Queé tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de una universidad?

La preferencia por contenido como informacion sobre programas académicos, eventos y
testimonios de estudiantes indica que los futuros aspirantes valoran el acceso a datos
concretos y experiencias reales que les ayuden a tomar decisiones informadas. La
universidad puede tomar esto como una oportunidad de crear contenido visualmente
atractivo, informativo y testimonial, para generar confianza y una conexién emocional con
los estudiantes potenciales.



Gréfica 37. Resultados de la encuesta. Contenido en redes sociales

29. ;Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de una universidad? (Puedes

seleccionar varias opciones)
336 respuestas

Informacién sobre programas a.. 272 (81 %)

Eventos y actividades universit... 178 (53 %)

Testimonios de estudiantes y e... 77 (22,9 %)

Consejos para la vida universit... 184 (54,8 %)

Noticias sobre investigaciones.. 87 (25,9 %)

Ofertas laborales y de practicas 197 (58,6 %)

2(06%)

Deportes|—1 (0,3 %)

Fuente: Resultados de la encuesta en Google Forms

30. ¢ Qué sugerencias tienes para mejorar la comunicacion y promocion de la Universidad
del Valle - Seccional Buga hacia los estudiantes de secundaria?

Las sugerencias recogidas en esta pregunta abierta ofrecen valiosos insumos cualitativos
sobre las percepciones y expectativas de los estudiantes. Propuestas como realizar
visitas a colegios, ofrecer mas programas académicos, o intensificar la presencia en
redes sociales destacan areas especificas de mejora. Estas recomendaciones apuntan a
la importancia de una comunicacion cercana y efectiva que conecte directamente con las
necesidades e intereses de los estudiantes de secundaria, mostrando que la universidad
entiende sus contextos y aspiraciones.

13.6. Conclusiones de la encuesta

Los resultados obtenidos a través de esta encuesta proporcionan informacién valiosa
sobre las percepciones y expectativas de los estudiantes de secundaria respecto a su
futuro académico y la Universidad del Valle, Seccional Buga. La mayoria de los
encuestados tienen entre 15 y 16 afos, lo que resalta la importancia de orientar las
estrategias de marketing y comunicacion hacia este grupo etario, con un enfoque
particular en las oportunidades laborales y la accesibilidad financiera, dado que este es
un factor determinante en su decisién de continuar con estudios superiores.

Aunque la mayoria de los estudiantes provienen de colegios publicos, se observa que un
alto porcentaje de ellos no esta completamente informado sobre la oferta académica de



la universidad ni sobre beneficios como la matricula cero. Esto subraya la necesidad
urgente de mejorar la visibilidad de la Universidad del Valle, utilizando canales mas
efectivos, como las redes sociales y WhatsApp, para llegar a los estudiantes de forma
directa y atractiva. Ademas, la alta importancia atribuida a factores como la calidad
académica, la disponibilidad de empleo y los convenios con empresas para practicas
profesionales, sefiala que los jovenes buscan instituciones que no solo ofrezcan una
formacion académica solida, sino también que favorezcan su insercion en el mercado
laboral.

Finalmente, las sugerencias cualitativas de los encuestados, como la necesidad de
realizar visitas a los colegios y ofrecer informaciéon mas detallada sobre los programas
académicos, proporcionan una guia clara para fortalecer la relacién entre la universidad
y los estudiantes potenciales, mejorando la comunicacion y el posicionamiento de la
institucion en la mente de los futuros aspirantes. En resumen, los datos obtenidos indican
una fuerte predisposicién hacia la educacion superior y una clara oportunidad para que
la Universidad del Valle seccional Buga, se posicione como una opcion atractiva para los
jévenes de la regién, siempre y cuando refuerce su estrategia de comunicacion,
visibilidad y oferta de servicios adicionales que respondan a las necesidades actuales de
los estudiantes.

13.7. Publico objetivo

Tomando como base la encuesta realizada con su respectivo analisis se construye el
perfil del publico objetivo de la organizacién planteando la conformacion de un buyer
persona.

13.7.1. Perfil del pablico objetivo

Se destacan dos perfiles que corresponden al publico objetivo de la Universidad del Valle
seccional Buga, utilizando el modelo de buyer persona. Este modelo permite caracterizar
a los estudiantes potenciales que podrian estar interesados en los programas
académicos ofrecidos por la institucion. Los buyer persona se crean a partir de una
comprension profunda de las necesidades, motivaciones, comportamientos y desafios
qgue enfrentan los estudiantes de ultimo afio de secundaria, especificamente aquellos que
buscan opciones educativas que los preparen para el mercado laboral y que ofrezcan
beneficios como becas, practicas profesionales y un enfoque en la empleabilidad.

El primer buyer persona responde al perfil de un estudiante interesado en carreras
relacionadas con ciencias econémicas, administracion y emprendimiento, que busca una
formacion con una alta conexion con el mundo laboral. Este estudiante tiene una clara
intencion de obtener una educacién que no solo lo prepare académicamente, sino que
también le brinde oportunidades reales de empleo, préacticas profesionales y crecimiento



profesional. EI mensaje clave para este buyer persona es resaltar los programas
académicos con enfoques practicos y las oportunidades que ofrece la universidad para
integrar a los estudiantes al entorno empresarial desde el inicio de su formacion. A
continuacion, se muestra graficamente el buyer persona 1:

Figura 3. Buyer persona 1

ALEJANDRO

Obtener una educacion que lo prepare
e 16 afos para el mundo laboral con oportunidades
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Fuente: Elaboracion propia en Canva

El segundo buyer persona corresponde a un estudiante interesado en areas mas
creativas, como el arte, el disefio y la comunicacion, que busca una universidad que
valore su talento artistico y que, ademas, ofrezca apoyos econémicos, como becas y
programas de financiamiento. Este perfil es clave para atraer a estudiantes que, si bien
tienen vocacion artistica, también buscan opciones que les permitan desarrollarse de
manera profesional y contar con opciones de apoyo economico durante su formaciéon. En
este caso, la estrategia de marketing debe enfocarse en resaltar la oferta académica en



areas creativas, las becas disponibles y las oportunidades para que los estudiantes
expresen su creatividad de manera profesional. A continuacion, se muestra graficamente

el buyer persona 2:

Figura 4. Buyer persona 2
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OBJETIVO PRINCIPAL
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14. OBJETIVO 3: Establecer estrategias de marketing digital para posicionar la
Universidad del Valle seccional Buga entre la comunidad regional, maestros de
secundaria, estudiantes y padres de familia para convertirse en la primera opcién
de los aspirantes a ser profesionales.

14.1. Objetivos del plan de marketing digital

Para aumentar la tasa de inscripcion estudiantil en la Universidad del Valle Seccional
Buga, es esencial implementar un plan de marketing digital estratégico y orientado a
resultados. Este plan debe estar enfocado en atraer a los estudiantes potenciales,
generar leads calificados, convertir esos leads en inscripciones, y mantener un nivel alto
de engagement que fomente la participacion y el interés continuo en la institucion. A
continuacion, se presentan los objetivos mas importantes que guiaran la implementacion
de este plan y que permitiran lograr el incremento deseado en la inscripcion de nuevos
estudiantes:

e Incrementar el trafico en las redes sociales de la Universidad del Valle seccional
Buga en un 30% durante los proximos 6 meses.

e Atraer y capturar al menos 300 leads calificados interesados en inscribirse para el
proximo ciclo académico.

e Incrementar la tasa de conversion de leads a estudiantes inscritos en un 20%
durante el pr6ximo afio.

e Incrementar la tasa de engagement en las redes sociales (Instagram y Facebook)
en un 25% en los préximos 6 meses.

14.2. Inbound Marketing

14.2.1. Inbound Marketing (Buyer persona 1)

A continuacion, se analizara el Inbound Marketing aplicado al Buyer Persona nimero 1
con la finalidad de realizar un acercamiento efectivo hacia los estudiantes potenciales
mediante el uso de estrategias especificas para este publico objetivo. Se presenta la
estrategia a emplear:



Figura 5. Inbound marketing buyer #1
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La fase de atraer en una estrategia de Inbound Marketing tiene como objetivo principal
captar la atencion de estudiantes potenciales como Alejandro y atraerlos hacia las
plataformas digitales de la Universidad del Valle seccional Buga. En este primer paso, se
busca generar visibilidad, conectar con los intereses y necesidades del buyer persona, y
crear una primera interaccion que fomente el interés por la oferta académica de la
universidad.

Para el caso de Alejandro, un joven de 16 afios que esta terminando la secundaria y
busca una educacion que lo prepare para el mundo laboral, la universidad debe ofrecer



contenido relevante que resuene con sus intereses. Alejandro esta interesado en ciencias
econdmicas, administracion de empresas, y emprendimiento, por lo que se deben utilizar
estrategias de contenido y canales de comunicacion (Instagram y Facebook) que hablen
directamente a esas inquietudes. Ademas, considerando su preocupacion por las
oportunidades de empleo y financiamiento, el contenido debe hacer énfasis en los
beneficios practicos de estudiar en la Universidad del Valle, como las précticas
profesionales, convenios con empresas, opciones de becas y matricula cero.

Esta etapa se centra en crear contenido atractivo y de valor, que atraiga trafico cualificado
alas plataformas digitales de la universidad, lo que permitira comenzar a formar una base
de leads interesados. Este trafico sera el primer paso para nutrirlo a lo largo del embudo
de ventas, guiandolo hacia una futura inscripcién. A continuacion, se detallan las acciones
especificas que se realizarian en la fase de atraer para capturar la atencién de
estudiantes como Alejandro, utilizando las redes sociales Facebook e Instagram como
canales principales.

Acciones especificas:
1. Creacion de contenido de valor en Instagram y Facebook

El contenido que se debe de publicar en las redes sociales siempre debe ir enfocado
hacia un publico objetivo el cual se sienta identificado con lo que se publica, es decir,
enfatizar con esas necesidades e intereses para poder captar su atencion.

Se empezarda a publicar contenido especifico sobre los programas académicos, que sea
claro y llamativo a la vez. El objetivo es dar a conocer las ofertas académicas,
especialmente las que estan alineadas con los intereses del Buyer persona
(administracién, economia, comercio, etc)

El tipo de publicaciones que se harén se puede identificar en la siguiente tabla:

Tabla 22. Publicaciones contenido de programas académicos

Tipo de publicacion Descripcion

Infografias Informacion sobre las carreras
disponibles en la universidad,
enfocandose en las oportunidades de
empleabilidad que ofrecen, como
practicas empresariales, pasantias y
convenios con empresas.

Post estaticos y carruseles de imagenes Beneficios de cada carrera, diferencias
entre cada una de ellas, trabajos




alrededor del mundo.

Videos cortos (reels) Mostrar las instalaciones de la
universidad, entrevistas con profesores 0
testimonios de estudiantes que ya estan
cursando programas relacionados con su
interés, también de egresados.

Fuente: elaboracion propia

Adicionalmente, se creara contenido sobre empleabilidad y oportunidades de practicas,
donde el mayor objetivo es enfocarse en el aspecto laboral después de la universidad,
uno de los mayores intereses del Buyer 1. A continuacion en la tabla se muestra qué tipo
de contenido debe de hacerse:

Tabla 23. Publicaciones contenidos de empleabilidad y oportunidades de practicas

Tipo de publicacion Descripcién

Videos cortos (reels) Testimonios reales de egresados que ya
se encuentren en el mercado laboral
después de haberse graduado, o también
de emprendedores egresados.

Carrusel de imagenes Explicacion de cdmo es el proceso
correcto a seguir para lograr realizar
préacticas profesionales y también para
acceder a programas de empleabilidad.

Historias interactivas Estar activo en las historias de Instagram
y Facebook creando comunidad por
medio de encuestas, cajas de preguntas,
actividades y contenido informativo de
intereés.

Fuente: Elaboracion propia

Luego, se aborda un tema de mucho interés y que aun existe desconocimiento y es sobre
las oportunidades de financiamientos y becas, donde el mayor objetivo es poder destruir



todas las objeciones que tenga el buyer 1 sobre los costos de estudio. A continuacion, se
presenta una tabla donde se especifica el contenido para abordar esta situacion:

Tabla 24. Publicaciones contenidos de oportunidades de financiamiento y becas

Tipo de contenido Descripcién

Video corto o infografia Se especifica sobre la matricula cero de
estudiar en la Universidad del Valle

Post o carrusel de imagenes Seresponden preguntas frecuentes sobre
las becas y sobre la matricula cero para
estudiar.

Video corto (reels) Video informativo sobre las posibles

becas que hay tanto en la misma
universidad como también posibilidad de
intercambios con otros paises.

Fuente: Elaboracion propia

2. Campanfas publicitarias en Meta Ads y automatizacion con ManyChat.

La estrategia pagada es fundamental para ampliar el alcance y dirigir trafico cualificado a
las plataformas de la universidad. Se elige la plataforma de Meta Ads. ya que redne las
2 redes sociales mas importantes actualmente (Facebook e Instagram). A continuacion,
se detallan las campafias especificas para atraer a Alejandro.

Acciones especificas:

Se elegiran 3 tipos de contenido apto para pautar correctamente, cada uno con un
objetivo diferente. El primer anuncio sera un carrusel informativo sobre los programas
académicos y su objetivo seréd el generar interés por los programas académicos y animar
a los usuarios a obtener mas informacion. El segundo anuncio sera un video corto sobre
testimonios de egresados, aqui el objetivo sera mostrar la experiencia de estudiantes que
han completado la carrera y estan trabajando o emprendiendo, para generar confianza y
relevancia en la audiencia. Por ultimo, el tercer anuncio sera un video corto donde se
muestran las ventajas de estudiar en la Universidad del Valle, enfocandose en las
oportunidades de empleo, becas y practicas profesionales.



En la siguiente tabla se presenta un breve resumen de los anuncios a pautar:

Tabla 25. Tipos de contenido a pautar

Anunci | Tipo de anuncio Objetivo Contenido Llamado a la

o] accion (CTA)

1 Carrusel de imagenes | Promover - Imagenes con | Comenta
programas programas de “Estudio” para
académicos y | estudio mas
beneficios (Administracion, | informacion

Economia). sobre nuestras
- Beneficios de | ofertas
estudiar académicas.
(practicas,

empleabilidad).

2 Video corto (reel) Resaltar las - Testimonios Comenta
becas y de estudiantes | “Beca” para
matricula cero | sobre becas. recibir detalles

- Informacion sobre

sobre financiamiento.
financiacion y

matricula cero.

3 Video corto (reel) Charla - Estudiantes en | Comenta
informativa practicas y “Oportunidad”
(webinar) testimonios de | para acceder al
sobre las egresados. formulario del
oportunidades |- Conexion con | webinar.
de empleoy el mundo
précticas laboral.

Fuente: Elaboracién propia

Luego de decidir los tipos de contenidos a pautar en Meta Ads., el siguiente paso es la
configuracion de las camparias, especificamente se van arealizar 2 campafas, las cuales
son Advantage+ y campafa manual. Empezando por la campafa Advantage+, es donde
Meta optimiza automéaticamente aspectos como la distribucion del presupuesto y la
segmentacion mediante su inteligencia artificial. Los pasos a seguir son los siguientes:

e Campafa Advantage+




Figura 7. Paso a paso: creacion de campafia Advantage+
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Presupuesto y calendario

Presupuesto

Presupuesto diario w 30,000 $ cop

Tu gasto medio serd de 30,000 $ por dia. Tu gasto diaric maximo es de 52,500 $ y tu gasto semanal maximo de Define quién quieres que vea tus anuncios. Més informacion

210,000 §.

Informacion sobre el presupuesto diario

(D) Puedes establecer los controles de audiendia en esta cuenta publicitaria para aplicarlos
a todas las camparias.

Ver controles de audiencia en configuracion de publicidad

&8 11 de enero de 2025 ®© 17:16 -05
! Mejorar el rendimiento con la audiencia de Advantage+

Fecha de finalizacién Deja que nuestra avanzada tecnologia publicitaria encuentre automéaticamente la
audiencia de esta campafia para ayudar a mejorar el rendimiento. Puedes seguir
estableciendo limites para controlar quién puede ver tus anuncios y quién no.
Informacién sobre la audiencia de Advantage+

Resultado potencial

Definir una fecha de finalizacion

Ocultar opciones

Programaci6n de presupuesto Hasta un 33 % menor coste por resultado

Aumenta tu presupuesto durante dias u horas especificos. Segun n

Programar aumentos de presupuesto Ver w U diencia de Advant
sar audiencia de Advantage+
Nombre del anuncio
* Lugares @ Anuncio 1 Crear plantilla ‘

Llega a personas que viven o han estado recientemente en este lugar.

Anuncio con socio Desactivado @
Publica anuncios con creadores, marcas y otras empresas. Estos
anuncios mostrardn ambas identidades en el encabezado. Més

@ Buga, Valledel Cauca  +40km ¥

° Darién, Valle del Cauca  +40km w informacién
o El Cerrito, Valle del Cauca +40km w Configuracién del anuncio
9 Ginebra (Valle del Cauca), Valle del Cauca +40km w + Anuncios multianunciante

Tus anuncios pueden aparecer junto a otros en el mismo bloque de
anuncios para ayudar a las personas a descubrir productos y servicios de

9 Guacari, Valle del Cauca  +40km w empresas personalizados para ellas. El contenido de tu anuncio puede
cambiar de tamafio o recortarse para adaptarse al bloque de anuncios.
Mas informacion sobre los anuncios multianunciante

9 Yotoco, Valle del Cauca  +40km w

Contenido del anuncio

@ Incluir ~ Q Buscar lugares Explorar Selecciona y optimiza el texto, el contenido multimedia y las
mejoras de tus anuncios.

B
‘ Configurar contenido ¥ ‘

| Anuncio con imagen

‘ | D Anuncio cen video

TOLIMA l + |

Buenaventura” DEPARTMEN

1 chat una vez que las personas
‘ ) | toquen el anundio. Mas informacién




Eventos del sitio web @

Eventos de la aplicacion ©

Eventos offiine ©

Parimetros de URL - Opcional @

i m

Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de anunciGs en Meta Ads.

El proceso anterior es la creacion de una campafa Advantage+ con objetivo de
interaccion, prevaleciendo los comentarios, visitas al perfil, mensajes que tengan las
personas con el perfil en la red social de la Universidad del Valle. Luego de tener listo
todo, se debe duplicar y cambiar el contenido por el anuncio 2 (video corto) y luego el
mismo proceso con el anuncio 3.

Cabe resaltar que, el presupuesto que se estimé es de $30.000 pesos colombianos
diarios por el conjunto de anuncios, no se definid una fecha de finalizacion, sin embargo,
para efectos practicos estara funcionando durante un minimo de 21 dias por consiguiente
se debe revisar periodicamente el desempefio de la campafia y hacer sus respectivos
ajustes si lo requiere. Otro aspecto importante es la localidad, aunque la campafia trabaja
mediante la Inteligencia Artificial, se le puede ayudar dandole insumos como el territorio
sugerido donde deberia de presentarse la publicidad.

e Campaia manual

En una campafia manual, se tiene total responsabilidad de establecer todos los aspectos
de la campafia, como la segmentacion, el presupuesto, la programacion y la distribucion
entre los anuncios. Esto significa que se tiene un control total sobre todos los detalles,
pero requiere mas tiempo y monitoreo para asegurar de que el rendimiento sea 6ptimo.
A continuacién, se presenta el paso a paso de la creacion de una campafa manual en
Meta Ads:



Campaiia

Campafia Univalle - In:

Figura 8. Paso a paso: creacioén de campafia manual
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Fuente: Elaboracion propia a partir del Administrador de anuncios en Meta Ads.

El proceso anterior es la creacion de una campafia manual con objetivo de interaccion,
prevaleciendo los comentarios, visitas al perfil, mensajes que tengan las personas con el
perfil en la red social de la Universidad del Valle. Al contrario de la anterior campafia, en
esta se deben de especificar muchos mas aspectos, como las localidades, el idioma, los
intereses en la segmentacion detallada, los cuales se aplicaron “Emprendimiento,
economia, Administracion de empresas, Estudios universitarios y Becas”. Estos intereses
aplicados le ayudan a la plataforma a dirigir especificamente los anuncios hacia personas
gue tengan o hayan tenido algun tipo de conexion con estas cualidades.

El presupuesto sera de $30.000 pesos colombianos al igual que la otra camparia, no se
establecio una fecha de finalizacion, pero se tendran en cuenta un minimo de 21 dias y
al ser manual se debe de revisar diariamente para analizar todas las métricas que entrega
la plataforma, como el costo por mensaje, el coste por clic, la frecuencia, el costo por mil
impresiones, entre otros.

3. Configuracion de ManyChat para respuestas automatizadas

ManyChat es una plataforma de automatizacién de conversaciones que permite crear
flujos de mensajes automaticos a través de canales como Facebook Messenger,
Instagram Direct, WhatsApp y otros. Su principal proposito es mejorar la interaccion con
los usuarios, responder de forma inmediata y eficiente, y guiar a las personas a realizar
acciones especificas, como registrarse en formularios, obtener informacién adicional o
incluso completar una compra.

Es especialmente Gtil en campafas publicitarias porque permite responder de manera
inmediata a los comentarios o consultas, enviar informacion relevante, como formularios
de inscripcion, y personalizar las conversaciones para adaptarse a las necesidades de
cada usuario. Ademas, ayuda a gestionar un alto volumen de interacciones sin necesidad
de recursos humanos adicionales y asegura un seguimiento eficiente, lo que incrementa
significativamente las posibilidades de conversion.

Los pasos a seguir para vincular correctamente con Meta Ads, son los siguientes:

Conectar ManyChat a Facebook: Al ingresar a ManyChat, debe de vincularse la pagina
de Facebook para poder interactuar automaticamente con los usuarios.

Crear un flujo en ManyChat: Crear un flujo de automatizacion que envie un mensaje de
bienvenida y una acciéon especifica segun cual sea la palabra clave que inici6 la
automatizacion. En contexto, si la persona comenta “Estudio” se le enviara informacion
sobre los programas académicos disponibles, si comenta “Oportunidad” se le enviara un
formulario de inscripcién para participar en el webinar, y asi con todos los flujos creados.



Etiquetado de leads: Etiquetar a los usuarios como "Interesado en Webinar" para poder
hacer un seguimiento posterior y medir la efectividad del flujo de generacion de leads.

A continuacion, se presenta graficamente la configuracion de las automatizaciones:

Figura 9. Configuracion de automatizacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de ManyChat




El flujo de automatizacion en ManyChat consiste en conectar cada paso con otro,
iniciando por la accion principal que es definir el como se va a activar la automatizacion.
En este caso, se activa cuando el usuario comenta la publicacion o reel, luego, se deben
definir las palabras clave, en este ejemplo se aplico “Oportunidad, oportunidades,
informacion, info”, siendo la palabra clave Oportunidad, se agregan algunas variantes que
las personas puede gque escriban en los comentarios en pro de querer mas informacion
al respecto. El siguiente paso es definir las respuestas automaticas en los comentarios,
especificamente cuando el usuario comente la palabra clave se respondera
automaticamente dandole una instruccion que revise los mensajes directos. En el dltimo
paso, se debe estructurar un mensaje privado, el cual se hara de forma inmediata y
deber& contener con un saludo, y la informacion respectiva del video del cual comentd,
en este ejemplo seria el enlace al formulario de inscripcién al webinar, por lo cual ya
finaliza el flujo y con un usuario registrado. Por lo cual, el usuario confirmaré el registro al
webinar y se enviara otro mensaje automatico con un link de un grupo de W hatsApp que
permitira recordar a los asistentes sobre la fecha y hora para aumentar la participacion.
Cabe resaltar que esto se genera de forma automética e inmediata, no debe estar
ninguna persona pendiente de que se envien los mensajes, sin embargo, se debe de
estructurar un flujo que parezca lo mas humano posible, ya que puede ser mal percibido
cuando las respuestas se notan a primera vista que son hechas por un robot.

e Etapa de conversion

Figura 10. Etapa de conversion
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El objetivo principal en esta etapa es transformar el interés generado durante el webinar
en una accién concreta que es la inscripcion en los programas académicos de la
universidad. Para lograrlo, se implementan estrategias especificas que fortalecen el
compromiso del lead, brindan informacion clara y destacan beneficios exclusivos

Gestion del grupo de WhatsApp:

Al ingresar al grupo de WhatsApp, se envia un mensaje de bienvenida disefiado para
reforzar el propésito del webinar y motivar la participacion activa. El mensaje debe incluir
una breve introduccion al webinar, la fecha y hora programadas, y un enlace al programa
del evento. Para fomentar la interaccion, se invita a los participantes a compartir
expectativas o0 preguntas relacionadas con las carreras, practicas profesionales o las
becas disponibles. Esto genera un ambiente participativo que promueve la conexion
emocional con la universidad.

Durante los dias previos al webinar, se envian recordatorios estratégicos. Uno de ellos
debe programarse 24 horas antes del evento, resaltando la importancia de asistir y
proporcionando el enlace de acceso. Un segundo recordatorio, mas cercano al inicio,
debe enviarse una hora antes para garantizar que los participantes estén preparados.

Ejecucioén del webinar:

El webinar debe comenzar con una introduccion breve, destacando los valores de la
universidad y la relevancia de los programas académicos ofrecidos. Un video inicial con
imagenes de las instalaciones, actividades estudiantiles y testimonios de egresados
puede captar la atencién de los asistentes desde el principio. La realizacién del webinar
sera por parte del director del programa de administracion de empresas, contaduria
publica o comercio exterior, acompafiado de egresados de dichos programas
académicos.

En el cuerpo del webinar, se debe detallar cada uno de los programas académicos
relevantes para el buyer persona, haciendo énfasis en como estan disefiados para
conectar al estudiante con el mundo laboral. La seccion de préacticas profesionales y
convenios empresariales debe incluir ejemplos concretos de empresas aliadas y casos
de éxito. Ademas, es crucial hacer énfasis en la matricula cero y demas becas que se
pueden ganar con diferentes acciones dentro de la Universidad.

El cierre del webinar debe ser enfatizado en las proximas fechas de matriculas a la
Universidad, y mencionar que se contara con un horario especifico para las personas que
deseen ayuda en el proceso de inscripcién. Adicionalmente, se incentivara a los
participantes del webinar a poder hacer un tour presencial por toda la Universidad.



Figura 11. Webinar
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Canva

Seguimiento post-webinar:

Después del webinar, es esencial reforzar lacomunicacion a través de WhatsApp y correo
electronico. En WhatsApp, se envia un mensaje de agradecimiento destacando los
puntos mas relevantes del evento y reiterando el enlace al formulario de inscripcion. Para
quienes no actiuen de inmediato, se programa un mensaje recordatorio 24-48 horas
después, invitdndolos a no dejar pasar la oportunidad. Adicionalmente, se dejara el link
de la grabacién que estard disponible por 5 dias para generar compromiso en las
personas que no pudieron asistir, pero quieran ver la repeticion completa.

e Etapa de cierre



Figura 12. Etapa de cierre
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Una vez realizado el webinar, el enfoque debe estar en guiar a los leads asistentes hacia
la inscripcion en los programas académicos de la universidad. En esta etapa, el canal
principal de comunicacion sera WhatsApp, utilizando un seguimiento estructurado y
estrategias que refuercen la propuesta de valor presentada durante el evento. Con el
mensaje de agradecimiento ya enviado, el siguiente paso es mantener el interés de los
leads y facilitar su conversién mediante mensajes personalizados y contenido relevante
compartido dentro del grupo de WhatsApp. Es fundamental destacar los beneficios Unic os
de la universidad, como la conexién con el mundo laboral a través de practicas
profesionales, la matricula cero y las becas disponibles.

En el grupo, también es util compartir contenido dinamico que inspire confianza y
mantenga el compromiso de los participantes. Un video breve con testimonios de
egresados que lograron destacar profesionalmente gracias a las practicas y convenios
empresariales puede ser una herramienta poderosa. Ademas, se puede compartir una
lista con los pasos simples para completar el proceso de inscripcion, asegurandose de
que los leads comprendan la facilidad del tramite.

Pararesolver dudas especificas y personalizar ain mas el seguimiento, es recomendable
invitar a los interesados a enviar un mensaje privado al equipo de asesores. Finalmente,
es importante monitorear constantemente la interaccion dentro del grupo y realizar
ajustes segun el comportamiento de los leads. Se deben medir indicadores como el
porcentaje de inscritos tras el webinar y el nivel de participacion en el grupo de WhatsApp.
Estos datos no solo permitirdn evaluar la efectividad de la estrategia, sino también
optimizar futuras acciones de conversion.



e Etapa de fidelizacion

Figura 13. Etapa de fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Funnelytics.io

La etapa de fidelizacion se centra en fortalecer la relacion con los estudiantes que ya han
realizado su inscripcion, asegurandose de que su experiencia durante su proceso
académico sea enriquecedora y gratificante, lo que aumenta las posibilidades de
recomendacion y retencion a largo plazo. A través de esta etapa, la universidad puede
seguir comunicandose con los estudiantes de manera constante, brindandoles contenido
relevante y apoyo continuo para asegurar su éxito académico y profesional.

Creacion de contenido estratégico:

Después de la inscripcion, es fundamental continuar ofreciendo contenido valioso que
motive a los estudiantes y los prepare para afrontar con éxito su vida universitaria. Este
contenido debe ser relevante para sus intereses académicos y profesionales. Se pueden
crear publicaciones y videos con consejos académicos sobre cOmMo organizarse,
aprovechar las oportunidades de practicas profesionales, y mejorar habilidades clave
para el empleo. Ademas, incluir testimonios de estudiantes y egresados exitosos, tanto
en formato de video como en infografias, ayudara a inspirar y fortalecer la conexion con
la universidad.

También es importante proporcionar contenido sobre desarrollo personal y profesional,
como consejos sobre cémo mejorar habilidades blandas (liderazgo, comunicacion,
trabajo en equipo), temas que son de gran interés para los estudiantes que buscan un
crecimiento integral.



Creacidn de una comunidad activa:

Es importante que los estudiantes sientan que pertenecen a una comunidad universitaria
solida. Para ello, se pueden crear grupos exclusivos de estudiantes dentro de programas
académicos, utilizando plataformas como WhatsApp o Facebook. Estos grupos
permitiran a los estudiantes interactuar entre ellos, resolver dudas y compartir
experiencias. Ademas, se pueden organizar foros de discusion, donde los estudiantes
puedan debatir temas relacionados con su carrera y recibir la orientacion de profesores
o tutores.

También se recomienda organizar encuentros virtuales con profesionales del sector,
egresados y emprendedores, para que los estudiantes se mantengan actualizados sobre
las tendencias de su campo y tengan una vision clara sobre las oportunidades laborales.
Ademas, se pueden promover actividades extracurriculares (culturales, deportivas y
académicas) que refuercen el sentido de comunidad y pertenencia.

Seguimiento de los avances y oportunidades laborales:

Una parte esencial de la fidelizacién es el apoyo constante en el desarrollo profesional
de los estudiantes. Esto se puede lograr a través de boletines informativos que
proporcionen oportunidades de préacticas profesionales, pasantias y ofertas laborales en
empresas aliadas de la universidad. Ademas, es importante ofrecer sesiones de asesoria
personalizada para aquellos estudiantes que estén proximos a graduarse o que busquen
orientacion sobre como mejorar su perfil profesional, como la elaboracion de un CV,
preparacion para entrevistas laborales, o estrategias para la busqueda de empleo.

14.2.2. Inbound Marketing (Buyer persona 2)

Figura 14. Inbound marketing buyer #2
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Funnelytics.io

e Etapa de atracciéon



Figura 15. Etapa de atraccion #2
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Esta etapa de atraccion estard enfocada en captar la atencién de Laura, una joven
interesada en areas creativas como el arte, el disefio y la comunicacion, que busca una
universidad que valore su talento y, ademas, le ofrezca apoyos econémicos, como becas
y programas de financiamiento. La estrategia de marketing digital estara dirigida a resaltar
la oferta académica de la Universidad del Valle seccional Buga en estas areas, junto con
los beneficios econdmicos disponibles. Utilizando plataformas clave como Instagram y
Facebook, se desarrollaran contenidos visuales y educativos que destaquen tanto el
desarrollo profesional de los estudiantes como las oportunidades de expresion creativa
dentro de la universidad. Ademas, se promoveran becas y otros apoyos financieros que
faciliten la accesibilidad a la formacion, haciendo especial hincapié en el valor diferencial
de estudiar en un entorno que fomente la creatividad.

1.Creacion de contenido estratégico en Facebook e Instagram

El contenido en redes sociales debe estar disefiado para conectar con Laura, abordando
sus preocupaciones principales mediante mensajes claros, informativos y atractivos. Se
enfatizaran tres aspectos clave: dar a conocer la oferta académica, resolver dudas sobre
becas y brindar herramientas de orientacion vocacional.

El primer paso es hacer énfasis en resaltar la oferta académica de la Universidad, asi las
personas conoceran todo lo relacionado con sus intereses y tendran interaccion con las
publicaciones.



Tabla 26. Tipos de publicaciones de oferta académica

Tipo de publicacion Descripcién

Infografias Informacion sobre las carreras en arte,
disefio y comunicacion, destacando sus
enfoques, salidas profesionales vy
proyectos estudiantiles.

Post estaticos y carruseles de imagenes Diferencias entre los programas
académicos, testimonios de estudiantes y
ejemplos de trabajos destacados en cada
carrera.

Videos cortos (reels) Recorridos por los laboratorios, estudios
de grabacion y talleres creativos de la
universidad. Entrevistas con profesores
sobre la metodologia de ensefianza.

Fuente: Elaboracion propia
2. Publicaciones sobre becas y costos

Laura busca opciones de financiamiento y becas para costear sus estudios. Se generara
contenido que explique estos temas de forma clara y accesible, eliminando objeciones
sobre los costos.

Tabla 27. Publicaciones de costos y becas

Tipo de publicacion Descripcion

Videos cortos (reels) Explicacion de los programas de becas,
sus requisitos y beneficios, incluyendo
becas internas y externas.

Carrusel de imagenes Preguntas frecuentes sobre
financiamiento, plazos de pago y cémo
aplicar a descuentos en la matricula.




Reels testimoniales Testimonios de estudiantes que han
accedido a becas, mostrando su
experiencia y cémo han financiado sus
estudios.

Fuente: elaboracion propia

3. Publicaciones sobre orientacion vocacional

Laura necesita informacion para tomar una decisién sobre su futuro profesional. Se
generard contenido que la ayude a conocer mejor sus opciones y el impacto de cada
carrera en su vida profesional.

Tabla 28. Publicaciones de orientacion vocacional

Tipo de publicacion Descripcion

Videos cortos (reels) Entrevistas con egresados de diferentes
carreras contando su  experiencia
profesional y consejos para elegir un
programa de estudio.

Carrusel de imagenes Claves para identificar si el arte, el disefio
o lacomunicacién son la mejor opcion para
su perfil.

Historias interactivas Encuestas y preguntas sobre intereses
vocacionales, con respuestas
automatizadas gue recomienden
programas académicos segun los
resultados.

Fuente: Elaboracion propia

4. Campanas publicitarias en Meta Ads y automatizacion con ManyChat



Se utilizaran anuncios segmentados en Facebook e Instagram para invitar a Laura a
participar en un taller artistico presencial gratuito en la universidad, como una estrategia
de captacion para que experimente de primera mano el ambiente y la formacion

académica.

Tabla 29. Campafas con automatizacién

Anuncio Tipo Objetivo Contenido CTA

1 Carrusel Promover el Imégenes del Comenta
taller creativo taller, detalles | "Taller" para
presencial sobre las registrarte.

actividades y
beneficios de
asistir.

2 Video-reel Generar Testimonios de | Comenta
inscripcion al estudiantes "Participar”
taller gratuito sobre su para llenar el

experiencia en | formulario de
talleres inscripcion.
pasados y

cémo les ayudo

a elegir su

carrera.

3 Video-reel Mostrar el Recorridos por | Comenta
ambiente los espacios "Creatividad"
creativo de la donde se para recibir el
universidad llevara a cabo | enlace de

el taller, inscripcion.
interaccién con

profesores y

actividades en

Vivo.

Fuente: Elaboracién propia

La estructura de las campafias en Meta Ads se dividen en 2, como se mencioné
anteriormente, Advantage + y campafia manual. En el proceso de elaboracion del Buyer
#1 se detall6 el paso a paso a seguir para la creacion de ambas. Por lo cual, en este caso
se hace los mismos pasos, pero enfocado a los problemas o dolores del Buyer #2. A
continuacion, se presenta una breve configuracion con sus respectivos cambios en las



campafas publicitarias:

Campafa Advantage+

Meta optimiza automaticamente la segmentacion y distribucion del presupuesto.
Se configurara con un objetivo de interaccion para atraer trafico cualificado.

e Se pautaran los anuncios en carrusel y video corto para generar inscripciones al
taller.

e Presupuesto estimado: $30.000 COP diarios durante un minimo de 21 dias, con
monitoreo continuo para ajustes.

Campafia manual

e Se definira una segmentacion detallada basada en intereses de Laura, como
"periodismo" “musica”, “artistas”, "arte digital", "comunicacion visual" y "talleres
creativos".

Se distribuiran los anuncios con diferentes formatos para optimizar el impacto.
Presupuesto: $30.000 COP diarios durante un minimo de 21 dias, con analisis de
meétricas como costo por clic y frecuencia.

En relacion con lo anterior, también se hace uso de la herramienta de automatizacion
ManyChat para poder responder todos los comentarios de las personas interesadas en
asistir al taller creativo. El proceso de vinculacion es el mismo, solo se debe reestructurar
el mensaje automatico y las palabras clave para darle inicio al flujo automatizado. Esto
con el fin de no emplear tiempo ni recursos humanos en una tarea que es de repeticion,
y mas bien, enfocar mas trabajo y desarrollo en el area de planeacion y realizacion del
taller artistico presencial.

e Etapa de conversion



Figura 16. Etapa de conversion #2
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Funnelytics.io

En esta etapa de conversion se centra en transformar a los visitantes interesados en
leads cualificados, estableciendo un vinculo directo con ellos para llevarlos un paso mas
cerca de convertirse en clientes, usuarios o estudiantes en este caso. El objetivo es captar
la atencion de jévenes interesados en carreras relacionadas como la comunicacién social
y periodismo y musica, ofrecidas por la Universidad del Valle seccional Buga, convirtiendo
ese interés en una accion concreta la cual es asistir a un taller artistico presencial.

El proceso comienza con la identificacion de jovenes con afinidad por las artes y la
comunicacion a través de estrategias en redes sociales y comunidades virtuales. Estos
leads son canalizados desde una inscripcién donde estos son direccionados hacia un
grupo de WhatsApp, que se convierte en el espacio clave para interactuar con ellos. Este
grupo sirve como herramienta central para mantener una comunicacion directa,
personalizada y efectiva.

En este grupo, se generan mensajes que enfatizan el valor Unico del taller artistico,
destacando la participacién de docentes especializados e invitados especiales como un
elemento diferenciador. El contenido compartido incluye detalles del evento, beneficios
de participar y testimonios que refuerzan la relevancia del taller. Ademas, se utilizan
recordatorios y dinamicas dentro del grupo para mantener el interés de los leads y
motivarlos a asistir al evento presencial.

El taller, disefilado como una experiencia inmersiva y practica, permite a los asistentes
experimentar actividades relacionadas con las carreras de comunicacion social y
periodismo y musica. A través de estas experiencias, los leads no solo se familiarizan
con los programas académicos de la universidad, sino que también establecen
conexiones con docentes, estudiantes y egresados, lo que incrementa su interés y
confianza en los programas ofrecidos.

De esta manera, la fase convertir utiliza el grupo de WhatsApp vy el taller artistico como
herramientas estratégicas para transformar a los leads interesados en prospectos activos
y potenciales estudiantes, también se deja las fechas de inscripcién para los pregrados



promocionados y se aprovecha el grupo para dejar mantener la informacion activa
alineandose con el enfoque del Inbound Marketing para crear relaciones significativas y
de valor.

Figura 17. Taller artistico presencial
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e FEtapa de cierre



Figura 18. Etapa de cierre #2
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La fase cierre tiene como objetivo transformar a los leads cualificados en clientes finales,
lo que en este caso corresponde a convertir a los potenciales estudiantes interesados en
estudiantes activos de la Universidad del Valle seccional Buga. Para lograrlo, se
implementan estrategias de apoyo tanto presencial como virtual, brindando
acompafiamiento personalizado en cada paso del proceso de inscripcion.

En esta etapa se eliminan barreras que puedan dificultar la conversion de los leads en
estudiantes, asegurando que el proceso sea claro, accesible y libre de complicaciones.
Se establecen canales de atencion presencial y virtual para guiar a los interesados en los
pasos clave, tales como:

1. Documentacion requerida:

- Se les proporciona una lista detallada de los documentos necesarios para
formalizar la inscripcion (cédula, actas de grado, certificados, etc.).

- Se habilitan puntos de atencién presencial donde el personal de la universidad
asesora sobre la correcta preparacion y entrega de los documentos.

- En el canal virtual (WhatsApp, correo electrénico o sitio web), se comparten
ejemplos, formatos y respuestas a preguntas frecuentes sobre la documentacion.

2. Pago del PIN y matricula:

- Se explican las instrucciones para la compra del PIN y el registro en el sistema de
la universidad.

- Se ofrecen puntos de orientacion en la sede Buga donde los estudiantes pueden
recibir apoyo en el pago del PIN y matriculacion.



- Se comparten tutoriales virtuales paso a paso para guiar a los estudiantes en el
proceso de pago de manera segura.

3. Calendario y fechas importantes:

- Se distribuiran cronogramas claros con las fechas de vencimiento para cada paso
del proceso de inscripcion.

- En el grupo de WhatsApp y otros canales virtuales, se envian recordatorios
oportunos con enlaces directos a las plataformas de inscripcion.

4. Soporte académico:
- Se brinda orientacion sobre las caracteristicas y beneficios de los programas
académicos, reforzando la decision de los leads.

5. Acompafamiento personalizado:

- Los interesados tienen acceso a un asesor designado que los acomparia en el
proceso desde la primera consulta hasta la inscripcion final.

- Durante la atencion presencial, se crea un ambiente de cercania que fomenta la
confianza en la universidad.

e Etapa de fidelizacion

Figura 19. Etapa de fidelizacion
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La fase fidelizacién tiene como objetivo fortalecer la relacién con los estudiantes que ya
forman parte de la comunidad académica, asegurando que se sientan valorados,



integrados y motivados para continuar su proceso educativo en la Universidad del Valle
seccional Buga. Esta etapa es crucial para garantizar la retencién de los nuevos
estudiantes, transformandolos en embajadores de la universidad y fomentando su
permanencia hasta la culminacion de sus estudios.

El enfoque de fidelidad incluye el acompafamiento constante y actividades que les
permiten sentirse parte activa de la universidad desde su primer dia. Las estrategias
incluyen:

1. Bienvenida y orientacion inicial

Jornadas de induccion: Se organizan eventos de bienvenida presenciales y
virtuales donde se presenta la misidn, vision y valores de la universidad, junto con
los servicios que ofrece (biblioteca, actividades culturales, deportes, entre otros).
Mentores académicos: Estudiantes de semestres avanzados son asignados como
guias para los nuevos estudiantes, ayudandolos a adaptarse a la vida universitaria
y resolver dudas sobre tramites y actividades académicas.

Paquete de bienvenida: Se entrega un kit que incluye materiales promocionales
de la universidad, guias académicas y mensajes de motivacion.

2. Participacion en actividades extracurriculares

Talleres artisticos y culturales: Los nuevos estudiantes son invitados a participar
en actividades como grupos de teatro, musica, fotografia o danza, fomentando su
integracion.

Eventos deportivos y recreativos: Se promueve la participacion en torneos internos
y actividades recreativas que refuercen la identidad universitaria.

Circulos de interés: Se crean espacios de intercambio entre estudiantes con
intereses comunes, relacionados con sus carreras, como debates sobre
comunicacion, proyeccion de documentales o conciertos estudiantiles.

3. Incentivos para el desempefio académico y permanencia

Reconocimientos: Se establecerdn premios y menciones para destacar el
rendimiento académico, la participacibn en proyectos Yy actividades
extracurriculares.

Charlas motivacionales: Profesores y egresados exitosos comparten sus
experiencias con los nuevos estudiantes, mostrando los beneficios de perseverar
en sus estudios.

Apoyo alimentario: Se ofrece orientacion sobre los servicios de alimentacion para
aguellos que no viven en Buga o tienen dificultades financieras.

4. Acompafiamiento constante



Atencion personalizada: Se crea un sistema de asesoramiento continuo para
resolver inquietudes académicas, administrativas y personales.

Encuestas de satisfaccion: Se realizan consultas periddicas para medir el nivel de
satisfaccion de los estudiantes y detectar posibles areas de mejora.
Comunicacion activa: A través de canales como WhatsApp, correo electrénico y
redes sociales, se comparten noticias, eventos y recordatorios importantes.

5. Construccion de una comunidad estudiantil sélida

Plataformas digitales: Se fomenta el uso de grupos en linea y aplicaciones internas
para conectar a los estudiantes con docentes y comparieros.

Historias de éxito: Se comparten logros de los estudiantes actuales y egresados

para inspirar y motivar a los nuevos miembros de la comunidad.

Participacion en proyectos institucionales: Los nuevos estudiantes son integrados
en proyectos que les permiten involucrarse con el entorno local y con la
universidad, fortaleciendo su sentido de pertenencia.

14.3. Cronograma de actividades

A continuacién se presenta un cronograma de actividades para las estrategias
propuestas, de esta manera se detalla todo con posibles fechas y también servira para
poder replicarlo en otros periodos:

Tabla 30. Cronograma de actividades Buyer #1

Fecha Actividad Objetivo Lugar Responsab | Recursos
le necesarios
24 de | Creacion de | Atraer trafico | Redes Social Media | Disefios
marzo de | contenido de | cualificado sociales Manager gréficos,
2025 valor en | hacia las | (Facebook, redaccion de
Instagram y | plataformas | Instagram) contenido
Facebook digitales
31 de | Publicacion de | Generar Redes Equipo de | Software de
marzo de | infografias interés en la | sociales Disefio y | disefio,
2025 sobre oferta Marketing informacion
programas educativa sobre
académicos para Buyer 1 programas




07 de abril | Publicacion de | Responder Redes Community | Plantillas
de 2025 post y | preguntas sociales Manager para
carruseles comunes vy carruseles,
sobre generar redaccion
beneficios de | interaccién
cada carrera
14 de abril | Publicacion de | Captar la | Redes Produccion | Camara,
de 2025 |videos cortos | atencion del | sociales Audiovisual |edicion de
(Reels) Buyer video
Persona 1
con
contenido
visual
21 de abril | Publicaciones | Mostrar Redes Social Media | Testimonios
de 2025 | sobre beneficios de | sociales Manager de
empleabilidad | estudiar en la egresados,
y universidad imagenes
oportunidades
de practicas
28 de abril | Historias Crear Redes Community | Plantillas
de 2025 interactivas en | comunidad Yy | sociales Manager para
Instagram y | aumentar historias
Facebook engagement
29 de abril | Inicio de la|Incentivar la | Redes Equipo de | Presupuesto
de 2025 |venta de pines | compra del | sociales, Marketing vy | para
+ Lanzamiento | pin y explicar | Meta  Ads | Publicidad anuncios,
de campaiia | el proceso Digital segmentaci
Meta Ads on

advantage




06 de | Publicacion de | Eliminar Redes Equipo de | Informacion
mayo de | contenido objeciones sociales Marketing sobre becas,
2025 sobre sobre costos testimonios
financiamiento | de estudio
y becas
20 de | Webinar sobre | Reforzar la | Plataforma | Coordinador | Invitaciones
mayo de | oportunidades | propuesta de | Online es al  webinar,
2025 de empleo vy |valory guiara | (Zoom, académicos | plataforma
practicas la conversion | YouTube) y egresados | de
streaming
27 de | Grupo de | Hacer WhatsApp Equipo de | Link de
mayo de | WhatsApp para | seguimiento y admisiones | grupo,
2025 interesados en | resolver contenido
programas dudas sobre informativo
administrativos | inscripciones
02 de | Publicacion de | Generar Redes Produccion | Video de
junio de |testimonios de | confianza vy | sociales audiovisual | egresados
2025 egresados credibilidad
en la
institucion
03 de | Ultimo llamado | Asegurar la | Redes Equipo de | Mensajes
junio de|a compra de |conversion sociales, marketing y | recordatorio
2025 pines de los ultimos | WhatsApp admisiones | s,
interesados formularios
10 de | Cierre de venta | Maximizar el | Redes Equipo de | Anuncios
junio de |de pines: | nUmero  de | sociales, marketing vy | finales,
2025 campafia  de | inscritos WhatsApp admisiones | recordatorio




urgencia antes del S masivos
cierre
04 de julio | Publicacion Mantener Redes Equipo de | Informacion
de 2025 sobre revision | informados a | sociales, admisiones | oficial,
de documentos | los inscritos y | WhatsApp mensajes
de admitidos reforzar personaliza
credibilidad dos
Segunda | Publicacion de | Reforzar la | Redes Equipo de | Fotos,
semana bienvenida a | conexién con | sociales, marketing y | mensajes de
de agosto | los nuevos | lainstituciony | WhatsApp admisiones | bienvenida,
2025 estudiantes fidelizar interaccion
Tabla 31. Cronograma de actividades Buyer #2
Fecha Actividad Objetivo Lugar Responsabl | Recursos
e necesarios
24 de | Creacion de | Atraer trafico | Redes Social Media | Disefios
marzo de | contenido de | cualificado sociales Manager graficos,
2025 valor en | hacia las | (Instagram y redaccion de
Instagram vy | plataformas Facebook) contenido
Facebook digitales de la
universidad
01 de abril | Publicacion Generar Redes Equipo de | Software de
de 2025 de infografias | interés en la | Sociales Disefo y | disefio,
sobre oferta Marketing informacion
programas educativa para sobre
académicos | el Buyer 2 programas
en arte,

disefio y




comunicacié
n

08 de abril | Publicacion Responder Redes Community | Plantillas
de 2025 de post vy |preguntas sociales Manager para
carruseles comunes y carruseles,
sobre generar redaccion
diferencias interaccion
entre
programas
académicos
creativos
15 de abril | Publicacion Captar la | Redes Produccion | Camara,
de 2025 de videos | atencion  del | sociales Audiovisual |edicion de
cortos Buyer 2 con video
(Reels) contenido
mostrando visual
laboratorios,
talleres y
espacios
creativos
22 de abril | Publicacione | Mostrar Redes Social Media | Infografias,
de 2025 S sobre | opciones  de | sociales Manager testimonios
becas y | financiamiento de
costos de |y apoyo estudiantes
matricula econdmico con becas
para carreras
creativas
29 de abril | Inicio de la|Incentivar la | Redes Equipo de | Presupuesto
de 2025 venta de | compra del pin | sociales, Marketing vy | para
pines de |y explicar el|Meta Ads |Publicidad anuncios,
inscripcion + | proceso Digital segmentaci
campafia en on

Meta Ads.

advantage




06 de | Historias Guiar al Buyer | Redes Community | Plantillas
mayo de | interactivas 2 en la eleccion | sociales Manager para
2025 sobre de su carrera historias,
orientacion con encuestas segmentaci
vocacional y preguntas on
20 de | Taller Experiencia Campus Docentes y | Espacios
mayo de | Artistico inmersiva para | Univ. del | equipo  de | creativos,
2025 Presencial en | el Buyer 2 en el | Valle admisiones | materiales
la entorno artisticos
universidad universitario
27 de | Grupo de | Hacer WhatsApp Equipo de | Link de
mayo de | WhatsApp seguimiento 'y admisiones | grupo,
2025 para resolver dudas contenido
interesados | sobre informativo
en inscripciones
programas
creativos
10 de | Ultimo Asegurar la | Redes Equipo de | Mensajes
junio  de | llamado a | conversién de | sociales marketing y | recordatorio
2025 inscripciones | los ultimos admisiones |s,
para carreras | interesados formularios
de arte vy
disefio
04 de julio | Publicacion Mantener Redes Equipo de [ Informacion
de 2025 sobre informados  a | sociales, admisiones | oficial,
revision de | los inscritos y | WhatsApp mensajes
documentos | reforzar personaliza
de admitidos | credibilidad dos
Segunda | Publicacién Reforzar la | Redes Equipo de | Fotos,
semana de conexion con la | sociales, marketing y | mensajes de
de agosto | bienvenida a | institucion y | WhatsApp admisiones | bienvenida,




2025

los

nuevos
estudiantes

fidelizar

interaccion

15. EVALUAR EL COSTO-BENEFICIO DE LAS ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR

15.1. Consolidado de estrategias y presupuesto

A continuacién, se presenta una tabla con el consolidado de las estrategias junto con sus
requerimientos:

Tabla 32. Consolidado de estrategias y presupuesto

Objetivo Indicador Meta Estrategias | Actividades | Responsable | Presupuesto
Incrementar el | - NUmero de | Aumentar | Creacion Publicacion Community | Sin costo
trafico en las | sequidores e |en 30% el |de de Manager vy | directo
redes sociales | interacciones trafico en | contenido | infografias, equipo de | (orgénico)
de la redes en 6 | de valor carruseles vy | disefo
Universidad - NUmero de | meses reels sobre
del Valle | publicaciones programas
Seccional _ académicos,

Buga en un |- Impresiones becas y

30% durante | POr publicacion empleabilida

los préximos 6 d

meses.

Atraer y | NUmero de | Capturar Camparfas | Anuncios en | Equipo  de | $30.000
capturar al | leads 300 leads | publicitaria | carrusel y | marketing pesos por




menos 300 | capturados calificados |s en Meta | video sobre campaifia
leads para el | Ads con | programas, durante 21
calificados préximo CTA becas y dias
interesados ciclo optimizado | oportunidade ($630.000)
en inscribirse S S,

para el automatizaci 2 campanas=
proximo  ciclo on con $1.260.000
académico. ManyChat

Incrementar la | % de leads que | Aumentar | Webinars y | Captacién de | Coordinador | Costos

tasa de | completan la|en 20% la | talleres leads en | de eventos y | operativos del
conversién de | inscripcion tasa de | presencial |redes, equipo taller

leads a conversién | es inscripcion a | académico (materiales,
estudiantes en un afo través de logistica)
inscritos en un WhatsApp,

20% durante recordatorios

el proximo ,  €ejecucion

ano. del taller

Incrementar la | Tasa de | Aumentar | Uso de | Creacion de | Community | Sin costo
tasa de | engagement en 25% la | contenido | encuestas, Manager (ManyChat en
engagement | (comentarios, |interaccion | interactivo | preguntas, version

en las redes | compartidos, en 6 meses |y historias gratuita o]
sociales likes) automatiza | interactivas y minima
(Instagram vy cion de | ManyChat inversion en
Facebook) en respuestas premium $15

un 25% en los
proximos 6
meses.

usd mensual)

Fuente: Elaboracién propia

15.2. Andlisis costo-beneficio

El presente analisis de costo-beneficio busca determinar la viabilidad del Plan de
Marketing Digital enfocado en aumentar la tasa de inscripcion estudiantil en la




Universidad del Valle Seccional Buga. Se ha planteado una inversion de $1.260.000 COP
en anuncios pagados a través de Meta Ads, con el objetivo de captar 300 leads
calificados. Para ello, se analizardn métricas clave como alcance, CPM (Costo por Mil
Impresiones), CTR (Click Through Rate), visitas y tasa de conversion.

El propdsito principal de este analisis no es solo determinar la efectividad financiera de la
inversion, sino evaluar su impacto en el posicionamiento digital de la universidad,
asegurando una mayor visibilidad y reconocimiento en su publico objetivo. Para llevar a
cabo el plan de marketing digital es importante realizar unas suposiciones basadas en
estandares de la industria que a continuacion se especifican:

- CPM (Costo por Mil Impresiones): $10.000 COP (valor promedio en campafias de
educacién superior en Colombia).

- CTR (Click Through Rate): 2.0% (optimizado con estrategias avanzadas de
segmentacion y contenido visual atractivo).

- Tasa de Conversion de Visitas a Leads: 12% (aprovechando una automatizacién
eficiente y formularios optimizados).

- Numero de leads deseado: 300

Teniendo en cuenta estos estandares en la industria, es correcto afirmar que la inversion
actual de $1.260.000 es suficiente para captar 300 leads calificados. A continuacion, se
presenta una tabla resumen de los aspectos relevantes:

Tabla 33. Resumen del costo-beneficio

item Valor

Inversion en pauta publicitaria $1.260.000

CPM (Costo por mil impresiones) $10.000

Alcance estimado 125.000 personas

CTR (Clic Through Rate) 2.0%

Visitas esperadas 2.500

Tasa de conversion de visitas a leads 12%

Nuevos estudiantes captados 300

Impacto en la percepcion de la marca Aumento en reconocimiento y prestigio
institucional

Posicionamiento digital Crecimiento en interacciones y presencia




en redes

Fuente: Elaboracién propia

El analisis de costo-beneficio permite validar que con una inversion de $1.260.000 COP
en publicidad digital es posible alcanzar 125.000 impresiones, generando alrededor de
2.500 visitas a los activos digitales de la universidad. Con una tasa de conversion
estimada del 12%, se proyecta captar 300 leads calificados, lo que representa una base
soélida de estudiantes potenciales interesados en inscribirse en la universidad.

Ademas del impacto directo en la captacion de leads, esta estrategia contribuird
significativamente al posicionamiento digital de la Universidad del Valle Seccional Buga,
aumentando su visibilidad y relevancia en redes sociales. La implementacion de
campafas optimizadas permitira fortalecer el reconocimiento institucional y generar
confianza entre los aspirantes. En conclusién, la inversion proyectada es adecuada y
viable para alcanzar los objetivos de captacion y posicionamiento de marca. A través de
una segmentacion precisa, contenido atractivo y estrategias de optimizacion, se lograra
maximizar el impacto de la campafia, asegurando un retorno positivo en términos de
alcance y conversién de estudiantes

16. CONCLUSIONES

Para aumentar la tasa de inscripcién en la Universidad del Valle Seccional Buga, se
recomienda implementar un plan de marketing digital enfocado en atraer, informar y
convertir estudiantes potenciales. Esto se lograra mediante estrategias de redes sociales,
publicidad digital, optimizacion de contenido en linea y una segmentaciéon efectiva del
publico objetivo. Ademas, la inversion en publicidad digital es viable y generard un
impacto positivo en el reconocimiento de la institucion.

Internamente, la universidad enfrenta desafios como la disminucién de inscripciones, falta
de diversificacion en su oferta académica y la necesidad de modernizar su infraestructura
tecnoldégica. A nivel externo, compite con instituciones que ofrecen programas mas
alineados a las tendencias del mercado y enfrenta la preferencia de los jovenes por
trabajos digitales inmediatos en lugar de educacion superior.

Los aspirantes a ingresar a la universidad son en su mayoria jovenes entre 15y 18 afos,
con una alta representacion de estudiantes de colegios publicos. Prefieren carreras con
alta empleabilidad y valoran aspectos como calidad académica, practicas profesionales
y apoyo financiero. Sin embargo, muchos desconocen la oferta académica y los
beneficios de la institucién, lo que indica la necesidad de mejorar la comunicacion y
visibilidad de la universidad.



Las estrategias claves incluyen:

Inbound Marketing: Creacioén de contenido educativo y atractivo en redes sociales.
Publicidad en Meta Ads: Anuncios segmentados para aumentar la visibilidad.

e SEO y marketing de contenidos: Optimizacion de la pagina web para mejorar el
trafico orgéanico.

e Eventos y webinars: Charlas informativas en colegios y plataformas digitales para
generar confianza.

e Automatizacion y WhatsApp Business: Para mejorar la conversion de leads a
inscritos.

El analisis de costo-beneficio demuestra que con una inversion de $1.260.000 COP en
publicidad digital es posible alcanzar 125.000 impresiones, generar 2.500 visitas a la web
de la universidad y obtener 300 leads calificados. Ademas del impacto directo en
inscripciones, la estrategia fortalecera el reconocimiento institucional y la interaccion en
redes sociales, justificando la inversion. Para concluir, la implementacion de este plan de
marketing digital permitira no solo aumentar la tasa de inscripcion en la Universidad del
Valle seccional Buga, sino también consolidar su presencia digital y mejorar su
posicionamiento frente a otras instituciones educativas.

17. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alfaro, A. C., Ledn, L. A. M., Ossa, M. A. L., & Arango, A. D. H. (2017). Plan de marketing
para el posicionamiento regional universitario: Caso Universidad Pontificia Bolivariana
seccional Palmira. Saber, ciencia y libertad, 12(2), 233-247.



Amaran, D. C., & Hernandez, A. D. (2008). Marketing social y universidad: Reflexiones
para su aplicacion. Ingenieria Industrial, 29(1), 8-14.

Banco de la Republica. (n.d.). Cambios demograficos recientes y envejecimiento
poblacional. Recuperado de https://www.banrep.gov.co/es/blog/cambios-demograficos-
recientes-envejecimiento-poblacional

Bryman, A. (2016). Social Research Methods (5th ed.). Oxford University Press.

Cohen, L., Manion, L., & Morrison, K. (2018). Research Methods in Education (8th ed.).
Routledge.

Creswell, J. W. (2014). Disefio de investigacion: Enfoques cualitativo, cuantitativo y mixto
(42 ed.). Sage Publications.

Cueva Ruesta, J. E. (2022). Plan de marketing para el posicionamiento de la Asociacion
CRB Asesoria en Investigacion Cientifica, en la Region Lambayeque.

De LaCruz, M. Y. B. (2020). El marketing educativo y la calidad de servicio de la empresa
TESIDE SAC. Gestion en el tercer milenio, 23(46), 49-55.

Departamento Administrativo Nacional de Estadistica. (1985). Monografia del Municipio
de Buga. Bogota: DANE. Recuperado de
https://biblioteca.dane.gov.co/media/libros/LD_5523 EJ 4.PDF

Departamento Nacional de Planeacion. (2022). Plan Nacional de Desarrollo 2022-2026:
Colombia, potencia mundial de la vida. Recuperado de https://www.dnp.gov.co/plan-
nacional-desarrollo/pnd-2022-2026

El Tiempo. (2023, 7 de agosto). Medellin: jévenes prefieren ser influencers que ir a la
universidad, revela estudio. El Tiempo. Recuperado de
https://www.eltiempo.com/cultura/gente/medellin-jovenes-prefieren-ser-influencers-que-

ir-a-la-universidad-revela-estudio- 789830

Fishkin, R. (2015). Lost and Founder: A Painfully Honest Field Guide to the Startup World.
Penguin.

Godin, S. (2008). This Is Marketing: You Can’t Be Seen Until You Learn to See. Portfolio.

Gordillo, L. D., Dominguez, B. M., Vega, C., De la Cruz, A., & Angeles, M. (2020). El
marketing educativo como estrategia para la satisfaccion de alumnos universitarios.
Propdésitos y representaciones, 8(spe).

Halligan, B., & Shah, D. (2014). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social
Media, and Blogs. Wiley.



Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion (62
ed.). McGraw-Hill.

Manes, J. M. (2005). Marketing para instituciones educativas. Ediciones Granica SA.

Mato, D. (2013). Contribucién de experiencias de vinculacion social de las universidades
al mejoramiento de la calidad académica y factores que limitan su desarrollo y valoracion
institucional. Avaliacdo: Revista da Avaliacdo da Educacéo Superior (Campinas), 18, 151-
180.

Ministerio de Educacion Nacional. (2022). Plan Nacional de Desarrollo 2022-2026: Hacia
una educaciéon con equidad y calidad. Recuperado de
https://www.mineducacion.gov.co/1780/w3-propertyvalue-68142.html

Pachoén, M. C. (2016). El marketing en las pymes. CITAS, 2(1), 49-55.

Pulizzi, J. (2014). Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break Through
the Clutter, and Win More Customers by Marketing Less. McGraw-Hill Education.

Razon Publica. (s.f). Qué es Razon Publica. Recuperado de
https://razonpublica.com/que-es-razon-publica/

ResearchGate. (2014). Bibliometric methods in management and organization.
Recuperado de
https://lwww.researchgate.net/publication/254970530_Bibliometric_methods_in_manage
ment_and_organization

Revistas USS. (s.f.). El marketing educativo como estrategia para la satisfaccion de
alumnos universitarios. Propdsitos y representaciones, 8(spe). Recuperado de
https://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1085/926

Telencuestas. (2023). Censos de poblacién 2023: Valle del Cauca - Guadalajara de Buga.
Recuperado de https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/colombia/2023/valle-del-
cauca/guadalajara-de-buga

Universidad del Valle. (2024). Historia y mision de la sede Buga. Recuperado de
www.univalle.edu.co

Universidad del Valle. (s.f.). Modalidades de trabajo de grado. Recuperado de
http://fayol.univalle.edu.co/Programas/Pregrados/admon/trabajo-de-grado/modalidades-
de-trabajo-de-grado.pdf

Valladolid Sullon, R. B. (2023). Propuesta de un plan estratégico de marketing para el
incremento de las ventas en la empresa Fireline Asesorias Integrales EIRL.



	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTOS
	PALABRAS CLAVE
	RESUMEN
	INTRODUCCIÓN
	1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
	1.1. Descripción del problema
	1.2. Formulación del problema
	1.3. Sistematización del problema

	2. JUSTIFICACIÓN
	2.1. Justificación académica
	2.2. Justificación gerencial
	2.3. Justificación personal

	3. OBJETIVOS
	3.1. Objetivo general
	3.2. Objetivos específicos

	4. ANÁLISIS BIBLIOMÉTRICO
	4.1. Evolución de la producción científica
	4.2.  Revistas con mayor producción
	4.3. Países con mayor producción
	4.4. Autores con mayor productividad académica
	4.5. Documentos más citados
	4.6. Mapa de acoplamiento bibliográfico
	4.7. Mapa de palabras más ocurrentes
	4.8. Conclusiones del análisis bibliométrico

	5. MARCO REFERENCIAL / ESTADO DEL ARTE
	6. MARCO CONCEPTUAL
	6.1. Seccional
	6.2. Tasa de inscripción
	6.3. Programas académicos
	6.4. Comunidad regional
	6.5. Maestros de secundaria
	6.6. Oferta académica
	6.7. Marketing
	6.8. Segmentación
	6.9. Posicionamiento
	6.10. Investigación de mercado
	6.11. Competencia

	7. MARCO TEÓRICO
	7.1. El Marketing 5.0
	7.2. Marketing educativo
	7.3. Marketing de servicios
	7.4 Marketing Digital
	7.5. Teoría de la segmentación de mercado
	7.6. Teoría del Comportamiento del Consumidor
	7.7. Teoría del Posicionamiento
	7.8. Inbound marketing (Embudo de conversión)
	7.8.1 Etapas del Inbound Marketing
	7.8.2. Características Claves del Inbound Marketing


	8. MARCO CONTEXTUAL
	8.1. Oferta académica
	8.2. Misión
	8.3. Visión
	8.4. Recursos humanos
	8.5. Entes de control externo

	9. MARCO LEGAL
	10. METODOLOGÍA
	10.1. Modalidad
	10.2. Justificación de la cantidad de integrantes (2)
	10.3. Paradigma epistemológico
	10.4. Tipo de estudio
	10.5. Método de investigación
	10.6. Técnicas de la información y fuentes
	10.6.1 Entrevista
	10.6.2. Conclusiones de las entrevistas
	10.6.3. Encuesta
	10.6.4. Población de referencia

	10.7. Resumen de la metodología

	11. RESULTADOS
	12. OBJETIVO 1. Determinar el estado actual del entorno interno y externo de la Universidad del Valle seccional Buga
	12.1. Análisis del entorno interno
	12.1.1 Entrevista
	12.1.2. Resumen de los resultados de las entrevistas
	1. Conciencia sobre la disminución de la tasa de inscripción:
	2. Factores que contribuyen a la disminución de las inscripciones:
	3. Distribución de los recursos y estrategias de marketing:
	12.1.3. Conclusiones de las entrevistas

	12.2. Situación actual de la Universidad del Valle seccional Buga
	12.2.1. Oferta Académica
	12.2.2. Infraestructura y recursos
	12.2.3. Imagen y posicionamiento de la Universidad
	12.2.4. Capacidad administrativa y gestión

	12.3. Matriz VRIO
	12.3.1. Ventajas competitivas identificadas
	12.3.2 Recursos sin ventaja competitiva actual

	12.4. Análisis del entorno externo
	12.4.1. Entorno geográfico
	12.4.2. Entorno demográfico

	12.5. Análisis PESTEL
	12.5.1. Entorno político
	12.5.2. Entorno económico
	12.5.3. Entorno social
	12.5.4. Entorno tecnológico
	12.5.5. Entorno ecológico
	12.5.6. Entorno legal

	12.6. Análisis de las cinco fuerzas de Porter
	12.6.1. Poder de Negociación de los Proveedores
	12.6.2. Poder de Negociación de los Compradores
	12.6.3. Amenaza de Nuevos Competidores
	12.6.4. Amenaza de Productos Sustitutos
	12.6.5. Rivalidad entre Competidores Existentes
	12.6.6. Evaluación integral de las cinco fuerzas de Porter
	12.6.7. Análisis general de las cinco fuerzas de Porter

	12.7. Matriz DOFA

	13. OBJETIVO 2: Identificar el perfil, la orientación vocacional, las preferencias y el conocimiento de las oportunidades de los aspirantes a ingresar.
	13.1. Sección uno: Caracterización demográfica
	13.2. Sección dos: Orientación vocacional
	13.3. Sección tres: Preferencias educativas
	13.4. Sección cuatro: Reconocimiento de marca
	13.5. Sección cinco: Factores de decisión
	13.6. Conclusiones de la encuesta
	13.7. Público objetivo
	13.7.1. Perfil del público objetivo


	14. OBJETIVO 3: Establecer estrategias de marketing digital para posicionar la Universidad del Valle seccional Buga entre la comunidad regional, maestros de secundaria, estudiantes y padres de familia para convertirse en la primera opción de los aspir...
	14.1. Objetivos del plan de marketing digital
	14.2. Inbound Marketing
	14.2.1. Inbound Marketing (Buyer persona 1)
	14.2.2. Inbound Marketing (Buyer persona 2)

	14.3. Cronograma de actividades

	15. EVALUAR EL COSTO-BENEFICIO DE LAS ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR
	15.1. Consolidado de estrategias y presupuesto
	15.2. Análisis costo-beneficio

	16. CONCLUSIONES
	17. REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS

