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RESUMEN

La presente investigacion aborda la manera en que el marketing digital puede
fortalecer la captacion de estudiantes para el programa de Tecnologia en Gestion de
la Calidad (TGC) en la Universidad del Valle, sede Norte del Cauca. Se parte del
reconocimiento de que, si bien programas como Administracion de Empresas han
gozado de gran demanda, los tecnoldgicos requieren estrategias diferenciadas que

conecten con el publico objetivo.

El estudio se desarrollé bajo un enfoque mixto, aplicando encuestas a aspirantes y
entrevistas a actores clave, lo que permiti6 identificar percepciones, canales de mayor
alcance y tipos de contenido mas efectivos. A partir del diagnostico, se disefidé una
campainia piloto basada en las tendencias actuales de redes sociales, promoviendo la
cercania, el bienestar, la identidad del programa y las oportunidades profesionales

que ofrece la formacion tecnologica.

El desarrollo de la estrategia incluyd publicaciones creativas, videos con estudiantes,
juegos interactivos y contenido informativo que reflejaron los beneficios del programa,
como la estabilidad laboral, los buenos ingresos y el aporte al desarrollo regional. La
campana fue bien recibida por la comunidad, mostrando un aumento en el

engagement y despertando interés por el programa.
Finalmente, se proponen mejoras para futuras estrategias de comunicacién

institucional, considerando las métricas obtenidas, el andlisis DOFA y la participacion

activa de los mismos estudiantes como embajadores digitales del programa.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, las universidades o instituciones de educacién superior
enfrentan el desafio de mantenerse relevantes y competitivas en un mercado
educativo cada vez mas dindmico. La captacion de estudiantes no solo implica ofrecer
programas de calidad, sino también implementar estrategias de mercadeo
innovadoras que permitan atraer y fidelizar a nuevos estudiantes. En este sentido, el
marketing digital se ha convertido en una herramienta clave para las universidades, al

ofrecer canales efectivos para conectar con audiencias mas amplias y diversas.

La Universidad del Valle, Sede Norte del Cauca, es una institucion reconocida en la
region por su calidad académica, su compromiso con el desarrollo de la region, la
conservacion y el respeto del medio ambiente y la construccién de una sociedad mas

justa y democratica. (Universidad del Valle, Sede Norte del Cauca, 2016a).

Sin embargo, el programa de Tecnologias ha registrado una menor demanda en
comparacién con otros programas, lo que representa un desafio en términos de
captacion estudiantil. En un entorno donde las universidades estan implementando
estrategias de promocién mas innovadoras, es fundamental optimizar el uso del

marketing digital para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de este programa.

Teniendo en cuenta que las redes sociales, el contenido multimedia y las campafias
digitales han transformado la manera en que las instituciones educativas se
comunican con sus futuros estudiantes, este trabajo tiene como objetivo proponer
estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de estudiantes en el
programa de Tecnologia en Gestion de la Calidad de la Universidad del Valle, Sede

Norte del Cauca.

A través de estas estrategias se logra contribuir al fortalecimiento de los procesos de
promocién, captacién y visibilidad del programa, lo cual permitié en primera instancia
realizar un diagnostico sobre las percepciones de los estudiantes y aspirantes en
cuanto a la efectividad de las estrategias digitales actuales, proponer estrategias de
marketing digital basadas en las tendencias del sector educativo y en los hallazgos
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obtenidos y finalmente crear una camparfa piloto de marketing de acuerdo a las

propuestas de marketing digital para un programa de tecnologia.

Esto cobra aiin mas relevancia si se tiene en cuenta que la formacion en el programa
de Tecnologia en Gestion de la Calidad, impulsa el desarrollo de habilidades clave
para enfrentar los retos de la gestion organizacional, la toma de decisiones
estratégicas y la mejora continua de procesos. Estas competencias resultan
esenciales en contextos donde el crecimiento economico y empresarial demanda
perfiles capaces de adaptarse a los cambios del entorno y aportar soluciones

efectivas.

El tema se justifica porque el marketing digital no solo es una tendencia global, sino
también una necesidad para mantener la competitividad y visibilidad del programa en

un mercado educativo en constante cambio.

La metodologia propuesta para esta investigacién es mixta, ya que combina enfoques
cuantitativos y cualitativos para obtener una visidn mas completa sobre el impacto del
marketing digital en la captacion estudiantil. Segun Cueva et al. (2010), este tipo de
disefio busca integrar de manera completa y simultanea ambos enfoques a lo largo
de todo el proceso investigativo, aprovechando sus fortalezas para ofrecer una

comprensién mas profunda y enriqguecedora del fenémeno estudiado.

El enfoque cuantitativo se emplea para recopilar datos numéricos a través de
encuestas dirigidas a estudiantes actuales y egresados, lo que permite identificar
patrones y tendencias sobre la efectividad de las estrategias de marketing digital de
la universidad. Mientras que, el enfoque cualitativo se emple6 a través de entrevistas
realizadas al coordinador del programa de Tecnologias y un andlisis documental para
recopilar informacioén suficiente a la hora de realizar un diagndstico como insumo para

posteriormente proponer las estrategias de mejora mediante la herramienta DOFA.

El documento estara estructurado en ocho capitulos principales. En los tres primeros
capitulos se desarrollaran la introduccion, donde se plantea el contexto, la
problematica, la justificacidén y los objetivos del trabajo. El cuarto capitulo abarcara los

marcos referenciales, conceptual tedrico, en el cual se expondran los antecedentes,
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conceptos clave relacionados con marketing digital, estrategias de captacion
estudiantil y comportamiento del mercado educativo, ademas del marco contextual. El
quinto capitulo estar4 enfocado en la metodologia utilizada para la investigacion,
detallando el enfoque, disefio, muestra, las fuentes de informacién y los métodos de
analisis entre otros. En el sexto capitulo se presentaran los resultados del andlisis, las
propuestas de estrategias de marketing digital mejoradas y su justificacion, asi como
también una campafia piloto de la aplicacion de las mismas. Finalmente, los dos
tltimos capitulos contendran las conclusiones y recomendaciones, resaltando los

aportes de la investigacion y las areas para estudios futuros.

1. ANTECEDENTES

A nivel internacional se pudo encontrar 7 investigaciones relacionadas con el
marketing digital y su impacto a la hora de atraer aspirantes hacia la educacion
superior. Entre estas investigaciones se resalta un articulo publicado por Quifiones et
al. (2024) en donde se plantea el impacto del marketing digital en la captacién de
alumnos en una institucién superior en Lima Peru. Este articulo tuvo una metodologia
de enfoque cuantitativo de tipo aplicada y dentro de los resultados se encontré que
las estrategias de marketing digital influyé significativamente en la captacion de
estudiantes, con un impacto del 76.9% en la matricula. Asimismo, destacan que la
forma en que se comunica la informacién en medios digitales y la calidad del contenido
son factores decisivos para atraer aspirantes, lo que demuestra la necesidad de que
las instituciones adapten sus estrategias a las preferencias y expectativas del publico
objetivo. Con estos resultados se confirma la importancia de fortalecer la
comunicacion digital y adaptar los contenidos a las preferencias de los aspirantes para
mejorar los procesos de promocion y matricula. Es por ello que, mantener una
comunicacion cercana y contenidos dinamicos favorece la confianza y el interés del
publico. Estos hallazgos permiten comprender cémo la gestion adecuada de los
canales digitales puede fortalecer la conexién entre las instituciones y su potencial

audiencia.
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Continuando con este mismo razonamiento, se pudo encontrar la investigacion de
Segarra et al. (2024), en la cual usan las estrategias de marketing dentro de la
innovacion educativa para atraer estudiantes a la Universidad Catolica de Cuenca,
Ecuador. Dicho articulo fue de caracter no experimental y de enfoque mixto para
analizar las estrategias de marketing digital en la captacion de estudiantes. Este
enfoque permitio recopilar y analizar datos numéricos para evaluar la efectividad de
las estrategias, al tiempo que se exploraban las percepciones y opiniones del publico
objetivo. En este caso se utilizaron las respuestas de estudiantes de diferentes
universidades privadas con el fin de analizar la influencia de los canales informativos
en la eleccién de una universidad, encontrando que el papel de los sitios web y redes
sociales es determinante en la interaccion directa con los aspirantes. Igualmente, las
recomendaciones Yy experiencias compartidas por otros usuarios influyen
significativamente en la decisién de matricula, por lo que mantener una comunicacion

cercana y contenidos dindmicos favorece la confianza y el interés del publico.

Ahora bien, el autor Conde (2023), en su trabajo de grado titulado El marketing digital
y su relacion con la captaciéon de estudiantes del Instituto de Capacitacion y
Entrenamiento Laboral ICEL de la Universidad Privada de Tacna en Perq, se resalto
la adecuada gestion de los medios digitales en el fortalecimiento de la visibilidad
institucional y en el interés de los aspirantes, para aumentar su captacion. La
metodologia empleada es de tipo no experimental y aplicado. Las técnicas de
recoleccion de informacion incluy6 recoleccién de informacién primaria a través de
una encuesta estructurada con base a dos variables principales las cuales fueron el
marketing digital y la capacitacion estudiantil, ademas de contar con 31 items
formulados segun la escala de Likert. Los resultados comprobaron una relacion
significativa entre el marketing digital y la captacién de estudiantes. Este resultado
permiti6 aportar un respaldo empirico importante al demostrar que las estrategias
digitales efectivas pueden incidir de manera directa en los procesos de inscripcion,
reafirmando la conexidon existente entre ambas variables y fortaleciendo el sustento

tedrico de esta investigacion.

Por otra parte, Ramirez (2022) en su trabajo de grado realizado en la Universidad de
Piura en Perl, busco implementar una estrategia digital como el storytelling para

atraer nuevos clientes y fidelizar a los actuales, con lo cual ayudara a la universidad
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a posicionarse y visualizarse como una oportunidad atractiva dentro de su entorno
local, nacional e internacional. El autor uso una metodologia con enfoque cualitativo,
de disefio no experimental y de nivel descriptivo. La poblacion tomada en cuenta para
extraer la muestra significativa y aplicar la encuesta fue el total de estudiantes actuales
de la universidad. De acuerdo con las respuestas obtenidas por el cuestionario se
encontré que la aplicacion del marketing digital mediante la técnica del storytelling
tuvo un impacto positivo en la atraccion de nuevos estudiantes de pregrado en la
Universidad Nacional de Piura. Este resultado confirma el uso de narrativas cercanas
y emotivas empleadas en las estrategias digitales para fortalecer la conexién con los
aspirantes y potenciar los procesos de captacion, lo cual aporta una perspectiva

valiosa para el disefio de estrategias mas humanas y efectivas en este trabajo.

También se encuentra la investigacion de Caballero et al. (2022) donde en su
investigacion de marketing educativo como estrategia para captar estudiantes de
licenciaturas en la extensién universitaria Aguadulce de Peru, expone el problema de
la poca demanda de aspirantes hacia un programa de licenciatura. La metodologia
usa una muestra no probabilistica aplicada a una cantidad de 120 aspirantes de
colegios aledafios con un disefio de la investigacion no experimental y de tipo
descriptiva. Se encontré que tan solo el 35% de los encuestados conocian la oferta
académica del programa de licenciatura en Administracion por medio de las redes
sociales, lo cual indica una posibilidad de mejora considerable, esto teniendo en
cuenta que el marketing educativo es una tendencia eficaz y relativamente facil de
implementar para lograr un mayor alcance. En este sentido, lo autores confirman que
el marketing educativo constituye una herramienta fundamental para promover las
ofertas académicas de instituciones tanto escolares como universitarias. A traves de
estrategias creativas y bien orientadas, esta practica contribuye significativamente a

la captacion de nuevos estudiantes en los distintos programas de formacion.

Otro estudio importante que aporta a esta investigacion, es el de Licota (2021), donde
investiga Il marketing digital y su influencia en la captacion de estudiantes en una
Universidad Privada en Peru. El autor desarrolla una investigacion de tipo aplicada no
experimental que contd con la participacion de 116 estudiantes como muestra. En el

estudio se identificd una relacién positiva significativa del 80.4% entre el marketing
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digital y la captacion de estudiantes, lo que evidencia que una adecuada aplicacion
de estrategias digitales contribuye | aumento en las matriculas universitarias. Ademas,
se resaltd que dichas estrategias influyen en la atencion e interés de los egresados
de colegios, fortaleciendo asi la comunicaciéon y el vinculo con los potenciales
aspirantes. Los resultados mostraron que el 80% se sinti6 conforme con dichas
acciones, lo cual refleja una buena efectividad, aunque aun existen oportunidades de

mejora para consolidar una experiencia comunicativa mas atractiva y persuasiva.

Continuando con esta misma linea, Silva y Ramos (2019) encontraron también
deficiencia a la hora de promocionar y difundir la oferta académica por medio de la
modalidad virtual en la Escuela de Administracion de la Universidad Sefior de Sipan
en Perl Aqui se explica que, bajo la situacion de ese momento (Pandemia COVID -
19) la creciente demanda por programas bajo la modalidad virtual obligaba a las
instituciones a adaptarse a este nuevo modelo de ensefianza, y por ende la manera
en la que se han gestionado las estrategias de promocién en dicha universidad no es
la mas eficiente. Para el desarrollo del articulo se tomaron en cuenta las opiniones de
una poblacién considerable, lograron probar la hipétesis inicial de las autoras con
respecto a que la captacion del alumno mejora si se elabora una estrategia de
marketing digital para la modalidad virtual que tenga en cuenta la relacién entre lo que
oferta la escuela profesional y las necesidades del cliente. Los resultados de la
encuesta permitieron evidenciar que era favorable implementar una estrategia de
marketing digital que permita una mayor captacion estudiantil en la universidad.
Ademas, teniendo en cuenta estos hallazgos se propuso la implementacién de una
estrategia en tres etapas: la primera etapa sobre el andlisis de la estrategia boca a
oreja, la segunda etapa de implementacion y difusion y por ultimo, la tercera fase de

evaluacion.

La dltima investigacion revisada es la Guarfio (2018), quién realizo el plan Estratégico
de Marketing Digital Para Incrementar la demanda de estudiantes en el Instituto
Tecnoldgico Superior “Carlos Cisneros “de la ciudad de Riobamba Provincia en
Ecuador y potenciar la imagen de la institucion. Se us6 una metodologia de tipo no
experimental, de corte transversal y mixta, se aplicaron técnicas de recoleccion como
encuestas, entrevistas y observacion. En relacién a las encuestas se tomaron los

datos de una muestra tanto de estudiantes de bachillerato de colegios fiscales de la
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provincia, como de estudiantes de primer semestre de los cuatro programas
académicos que oferta el I.E Carlos Cisneros. También se utilizaron técnicas como la
observacion de fichas de registro empleadas por el mismo instituto, para analizar la
demanda de estudiantes de los ultimos 3 afios. Por ultimo, se realizaron entrevistas
con el personal administrativo del instituto para establecer la problematica en cuanto
a la falta de promocion de las carreras que oferta el I.E Carlos Cisneros. Dentro de los
hallazgos encontrados se evidencian que el 30% de los encuestados conocio la oferta
académica del instituto a traves de redes sociales, confirmando que estas plataformas
son el canal de informacién mas utilizado, por lo que se disefiaron estrategias como
el DOFA con su respectivo cruce de variables, asi como también sugerencias como
la implementacion 7ps del marketing (Producto, Plaza, Promocion, Precio, Personas,
Procesos y Posicionamiento).

Asimismo, el autor Guafio (2018) recomendd publicar por la plataformas la
informacion clave como las carreras ofrecidas, el perfil profesional, los beneficios de
la educacion publica gratuita, y destacar espacios formativos como laboratorios y
talleres que fortalecen el prestigio institucional, complementando estas acciones con
la creacion de canales digitales como una pagina web y una Fan Page en Facebook
gue incentivaran la participacion e interacciéon del publico mediante encuestas y
publicaciones compartibles. Por lo anterior, se logré un aumento del 70% en las
inscripciones para el periodo noviembre 2017 — marzo 2018. Este enfoque resulta
especialmente valioso para la presente investigacion, ya que refuerza la idea de que
el marketing digital no solo atrae nuevos estudiantes, sino que también contribuye a

construir vinculos duraderos entre la institucion y su comunidad académica.

Revisando antecedentes a nivel nacional, se encontraron 2 estudios. El primero
publicado por Gomez (2023) sobre las reflexiones de la estrategia de marketing digital
para el fortalecimiento del ingreso de nuevos estudiantes en la Uniremington sede
Cdcuta, el cual uso un enfoque cualitativo de tipo documental y exploratoria, cuyo
tema central de investigacién se basé en emplear una estrategia de benchmarking
para observar cuales métodos se han utilizado en otras instituciones de educacion
superior para atraer nuevos estudiantes. A partir de este estudio se tomaron en cuenta
algunos insumos principales entre los cuales se destacan; pruebas piloto de

entrevistas de egresados de la facultad, benchmarking cualitativo y propuesta digital
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de creacion de contenido de valor, todo esto con el objetivo de generar mayor
interaccion, obteniendo asi métricas organicas para adaptarlas hacia la Uniremington
Sede Cucuta y generar un mayor alcance y fortalecimiento de la pagina web de la
universidad, que puede traducirse en un aumento de las inscripciones. Como
resultado se observa la relacion directa entre las publicaciones y los nuevos

seguidores, que en un futuro se pueden convertir en nuevos estudiantes.

El segundo antecedente nacional es el de Balcazar (2020), quién realiz6 su tesis
titulada Plan de marketing digital para una mayor captacion de estudiantes en la
universidad Antonio Narifio Sede Santa Marta, empleo diferentes métodos cuyo
propdsito es justificar como las estrategias de marketing digital contribuyen con el
aumento de inscripciones e igualmente brindan una mayor visibilidad vy
posicionamiento a la institucion. En este trabajo se aborda un problema central
enfocado en que pese a que la universidad cuenta con estrategias de marketing como
por ejemplo convenios, alianzas, investigacion etc., no tiene un plan de marketing
estructurado para atraer el nimero de estudiantes dentro de sus instalaciones y su
elaboracion le permitiria presentar su oferta académica de forma mas clara y atractiva
ante quienes podrian convertirse en sus futuros estudiantes. Ademas, de brindar
servicios educativos de calidad a un costo accesible, el plan de marketing ayudara a
alinear las metas principales con las acciones que realiza la institucién, asegurando

gue todas las areas trabajen de manera coordinada hacia un mismo propasito.

Para esta investigacion se utilizé un enfoque mixto y fue de tipo aplicada y descriptiva.
Al ser una investigacion de tipo mixta se pudieron obtener dos perspectivas que se
logran complementar entre si para dar una vision holistica del objeto de estudio. En
ese sentido, se tomaron en cuenta los datos de una muestra de 385 estudiantes. Y
con ello se procedi6 a aplicar las técnicas de recoleccion de datos las cuales fueron:
la observacion directa, una entrevista a la secretaria académica de la universidad y
una encuesta realizada a los estudiantes de la muestra mencionada anteriormente.
Los resultados arrojados para esta investigacion fueron que la universidad solo
realizaba una estrategia de marketing directo y de manera ocasional, es decir por
temporadas. Ademas, tampoco se habia realizado mezcla de marketing para

identificar mejoras dentro de la campafia publicitaria.
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En este caso, el disefio del plan de marketing planteado por Balcazar ( 2020) propuso
acciones como el uso de eventos en vivo para conectar con el publico, colaboracion
con influencers para aumentar el alcance, manejo de varios canales de comunicacion
de forma integrada y la automatizacién de procesos digitales. También se propuso un
esquema operativo para organizar mejor los tiempos y responsables de cada
actividad, incluyendo el seguimiento de indicadores clave (KPI) para evaluar si las

estrategias estan funcionando correctamente.

Tal cual como se aprecia, los anteriores estudios revisados de manera internacional
y nacional, resaltan que el marketing digital se ha convertido en una herramienta
estratégica esencial que proporciona una ayuda para las instituciones, permitiéndoles
no solo aumentar su visibilidad, sino también captar y fidelizar a un mayor nimero de

estudiantes.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Definicién del Problema

La tragedia ocasionada por la avalancha del rio Paez en 1994 no solo dejo heridas
profundas en el departamento del Cauca, sino que también transformé la manera en
gue la regién entendid la importancia de reconstruirse desde el conocimiento y el
trabajo colectivo. Aun asi, se puede decir que en medio del dolor y la pérdida surgi6é
una nueva realidad; el territorio comenzo a experimentar la llegada masiva de muchas
empresas, lo que representd nuevas oportunidades econdmicas y un incremento en
la demanda de bienes y servicios, especialmente por parte de las familias de estratos
1,2y 3yaque el 83,5% de su poblacién pertenece a las categorias A y B del sisben,
catalogadas como pobreza extrema y pobreza moderada respectivamente segun el

Departamento de Planeacion Nacional (DNP, 2024)

Sin embargo, este crecimiento dejo al descubierto una carencia estructural, pues el
municipio no contaba con suficiente capital humano capacitado para responder a las
necesidades del sector productivo. Las empresas necesitaban talento, pero los

jovenes quienes actualmente representan casi el 12% de su poblacion total segun
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datos oficiales del DANE encontrados en Telencuestas (2025) no contaban con la

formacion técnica y profesional necesaria para acceder a esas oportunidades.

Ademas, seguin datos suministrados por la oficina del Area de Tecnologia en Gestion
de la Calidad y elaborados para la renovacion del registro calificado enviados al
Ministerio de Educacion Nacional, se detalla la busqueda de programas similares a
nivel nacional e internacional, donde se evidencia la baja competencia de oferta en
tecnologias como Gestion de la Calidad, un programa practicamente inexistente en
universidades cercanas al departamento e incluso poco ofertado en el pais, con
presencia unicamente en la Universidad de Caldas y en la Fundacion Universitaria
Compensar. Esta falta de programas afines refuerza la necesidad de formar talento
especializado en la region y demuestra la pertinencia de fortalecer la oferta académica
tecnoldgica como respuesta directa a las demandas del entorno productivo.

Frente a este desafio, la Universidad del Valle, Sede Norte del Cauca, asumio un
papel fundamental al impulsar programas que fortalecieran la formacion de la
poblacion local. En esa misma linea, la Resolucion 085 del Consejo Superior de la
Universidad del Valle (2014) respaldé una estrategia regional, indicando que la
propuesta busco potenciar la formacion técnica y profesional mediante la alianza de
instituciones educativas, el sector empresarial, las organizaciones sociales y los
gobiernos. El objetivo principal de dicha resolucién fue generar una oferta académica
renovada que lograra desarrollar un capital humano capacitado para atender los
desafios de los sectores cruciales para el desarrollo regional, es asi como surge la
creacion de los programas tecnolégicos los cuales debido a su corta duracion y su
enfoque practico, representaban una oportunidad valiosa tanto para la regién como
para la Universidad del Valle.

Pese a ello, en la actualidad los programas tecnologicos que fueron creados
precisamente para responder a las necesidades urgentes del territorio no han logrado
captar el mismo interés entre los aspirantes. Esto resulta especialmente relevante en
un municipio como Santander de Quilichao, que sigue siendo un punto estratégico

para el desarrollo empresarial y social del norte del Cauca.

En un contexto donde ingresar a la universidad representa para muchos jévenes una

oportunidad de desarrollo tanto personal como profesional, llama la atencion que este
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tipo de programas tecnologicos no reflejen la demanda esperada. Esto sugiere que
mas que una falta de interés o motivacion, puede existir un desconocimiento o bien
una limitada visibilidad en cuanto a la difusién de la oferta académica. Lo que plantea
la necesidad de fortalecer las estrategias de marketing digital para mejorar la
captacion de estudiantes en estos programas tecnologicos y consolidar su

posicionamiento frente a la creciente competencia en el ambito educativo

En contraste, otras universidades competidoras han adoptado estrategias mas
dindmicas y emocionales dentro de sus campafas digitales, utilizando narrativas que
conectan con las expectativas y sentimientos de los futuros estudiantes. Esto deja a
la universidad en una posicion donde es fundamental replantear su enfoque, no sélo
para ser mas efectiva, sino también para contar su historia de una manera que inspire

y atraiga a sus proximos estudiantes.

Si bien, la universidad ha implementado algunas acciones digitales para promocionar
su oferta académica, estas estrategias aln no estdn completamente optimizadas o no
logran transmitir todo el potencial que ofrece el programa, ni se alinean con las
mejores practicas del marketing digital moderno. Como consecuencia, el impacto de
dichas estrategias es limitado, lo que podria representar un desafio para captar la
atencion de nuevos estudiantes en un entorno donde las instituciones competidoras
invierten en campafias mas innovadoras y efectivas en redes sociales y otros canales

digitales.

Es en este contexto, un marketing digital mas estratégico y auténtico puede marcar la
diferencia, permitiendo a la universidad acercarse mas a las personas y fortalecer su
lugar en el corazén de la regién. A raiz de lo visto anteriormente, surge la siguiente

pregunta problema bajo la cual se desarroll6 esta investigacion.

2.1.2 Pregunta de Investigacion

¢,Como pueden las estrategias de marketing digital mejorar la captacion de
estudiantes en el programa de tecnologia en Gestion de la Calidad de la Universidad

del Valle, Sede Norte del Cauca?

21



2.1.3 Preguntas de Sistematizacion

¢, Cual es la percepcion de los aspirantes y estudiantes sobre la efectividad de las

estrategias de marketing digital actuales de la universidad?

¢, Cuales serian las principales debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas en
la promocion del programa de Tecnologias con el fin de disefiar las estrategias en

marketing digital?

¢, Qué tipo de estrategias digitales innovadoras podrian implementarse para mejorar

la captacion de estudiantes del programa de tecnologia en gestion de la calidad?

3. JUSTIFICACION

El investigar la manera en que el marketing digital puede mejorar la captacion de
estudiantes para el programa de Tecnologias en la Universidad del Valle, Sede Norte
del Cauca, es relevante debido a que aborda una necesidad actual de conectar mas
profundamente con los jévenes en un entorno donde la tecnologia y las redes sociales
son parte integral de sus vidas. Por lo cual, se vuelve necesario adaptar estrategias
de comunicacién y promocién para los nuevos habitos de consumo de informacion,
especialmente entre la comunidad de aspirantes que buscan oportunidades en la
oferta educativa.

Desde el punto de vista practico esta investigacion generd un impacto positivo al ser
aplicada directamente en una camparia piloto con el fin de mejorar la captacion de
estudiantes del programa de Tecnologia en Gestién de la Calidad.

Ademas a partir de los datos recolectados, y las acciones desarrolladas en esta
investigacion se aportd una mejor comunicacion y promocién del programa,
incrementando la demanda de inscripciones, fortaleciendo la imagen institucional y
consolidando el posicionamiento de la universidad en la region. Asimismo, los
resultados sirvieron como insumo para la toma de decisiones en futuras camparias de
mercadeo, facilitando la implementacion de herramientas digitales que conecten

mejor con los aspirantes y sus expectativas académicas y profesionales.
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Socialmente, estudiar este tema es importante porque la universidad no solo
representa una puerta de acceso a la educacion superior, sino también una esperanza
para las familias y comunidades de la regién del Cauca que ven en la educacion un

camino para transformar sus realidades.

Siguiendo con esta misma linea, segun el reporte de empleabilidad de la Vicerrectoria
de Extension y Proyeccion Social de la Universidad del Valle (2025) demuestra que
el 80% de egresados del programa de TGC tienen una vinculacion formal mediante
un contrato de trabajo y que ademas en promedio pueden ganarse un salario de 1,75
millones. Lo cual demuestra que el acceso al mundo laboral no solo es una posibilidad
real, sino también una oportunidad estratégica para mejorar la calidad de vida de

guienes cursan este tipo de programas.

A partir de este panorama, se vuelve evidente la importancia de fortalecer la presencia
digital de la universidad, especialmente en programas tecnolédgicos y de formacion
profesional, que amplien su alcance y difundan de manera mas efectiva las

oportunidades académicas que ofrece

Con ello, al optimizar su presencia digital, la universidad puede llegar a mas
aspirantes, destacarse en un mercado competitivo y, sobre todo, mostrar su
compromiso con el desarrollo integral de sus estudiantes y el progreso de la region
.Este compromiso cobra aiin mas relevancia si se considera que el Norte del Cauca
es una zona con un creciente desarrollo industrial y empresarial, donde las
organizaciones requieren cada vez mas técnicos y tecnolédgicos. De hecho, segun el
analisis histérico del Servicio Publico de Empleo (SPE), publicado en el portal el
empleo (2024) determin6 que el 30% de las vacantes en Colombia se orientaron en
un 20% para niveles universitarios y técnicos cada una. Cabe resaltar que la demanda
de profesionales universitarios ha disminuido en un 10% en 2023, lo que evidencia

una mayor apertura hacia perfiles técnicos y tecnologicos en el entorno laboral.
Por otro lado, es importante considerar que esta investigacion responde a una
realidad competitiva en la que las instituciones de educacidén superior tienen que

destacarse en un mercado saturado, donde las decisiones de los aspirantes no solo
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se deciden por la calidad académica, sino por la imagen y el posicionamiento que
estas pueden proyectar a través de sus plataformas digitales. En este contexto, un
marketing digital que esté disefiado e implementado de manera efectiva no solo
atraera nuevos estudiantes, sino que también mejorard la identidad de la universidad,
aumentara el sentimiento de pertenencia y ayudara a fortalecer su efectividad,

posicionamiento e impacto social en la region.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Proponer estrategias de marketing digital para mejorar la captacion de estudiantes en
el programa de tecnologia en Gestion de la Calidad de la Universidad del Valle, Sede

Norte del Cauca

4.2 Objetivo Especificos

+ Realizar un diagnéstico sobre las percepciones de los estudiantes y aspirantes
frente a la efectividad de las estrategias de marketing digital actuales de la
Universidad

% Disefar estrategias que conviertan las debilidades en fortalezas, aprovechen
las oportunidades y mitiguen las amenazas, contrastando las tendencias
actuales del sector educativo con los hallazgos obtenidos.

« Crear una camparia piloto de acuerdo a las propuestas de marketing digital
mejorando asi la captacion de los estudiantes del programa de tecnologia en

gestién de la calidad.

5. MARCO REFERENCIAL

A continuacion, se presentan algunos de los antecedentes mas representativos para
esta investigacion, e igualmente se presentaran algunos conceptos claves necesarios

para el entendimiento del tema.
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5.1 Marco Teoérico

5.1.1. Teoria de la Comunicacion Integrada de Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2017) la comunicacion integrada de marketing (CIM)
consiste en unir y coordinar de manera estratégica todos los medios y canales que
una empresa emplea para transmitir un mensaje uniforme, claro y persuasivo sobre

su identidad y lo que ofrece.

En la misma linea, Ramon y Loépez (2016) definen a la comunicacion Integrada de
Marketing como una manera de coordinar de forma estratégica todos los canales de
comunicaciéon de una organizacion para transmitir un mensaje y fortalecer las
relaciones con sus publicos o clientes. En otras palabras, el objetivo de la CIM es
coordinar los esfuerzos comunicativos para transmitir un mensaje unificado, claro y
coherente en todos los canales, que refleje los valores de la marca y resalte de forma

persuasiva los beneficios del producto o servicio.

Otra definicién importante se puede observar en Isasi et al. (2020) donde es descrita
como una estrategia de planificacion de marketing que unifica diversas disciplinas con
el fin de brindar el mayor impacto comunicativo posible, garantizando claridad,

coherencia y consistencia en todos los mensajes emitidos.

5.1.2 Posicionamiento de Marca

En Serralvo (2005) se define este concepto como el proceso de estudio, definicion e
implementacion de una oferta cuyos atributos proporcionen una posicion ventajosa y
diferenciada que le permita destacarse frente a la competencia, logrando una ventaja
sostenible basada en la percepcion del publico objetivo.

En este sentido, para que dicho posicionamiento sea efectivo y logre mantenerse en
el tiempo, es necesario construirlo sobre pilares sélidos que refuercen su coherencia
y relevancia frente al publico objetivo. Dichos pilares se pueden encontrar en Tilve
(2010) siendo los siguientes: ser notorio, distintivo, relevante, coherente y sostenible

en el tiempo. Es decir, ser notorio implica que la marca logre destacarse facilmente
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dentro de su entorno competitivo, siendo visible y reconocible la audiencia. Ser
distintivo significa ofrecer algo unico y dificil de imitar. En cuanto a ser relevante,
como su nombre lo indica, hace referencia a responder a las necesidades del cliente
aportando un valor real. Por su parte, el ser coherente exige que las acciones de la
marca estén alineadas con los valores que promulga. Por altimo, el ser sostenible en
el tiempo, significa adaptarse a los cambios del mercado manteniendo su misma

esencia.

5.1.4. Marketing Digital

De acuerdo con lo planteado por Bharambe (2021), el marketing digital se basa en
una serie de acciones orientadas a crear, transmitir e intercambiar propuestas que
aporten valor a los consumidores, aliados estratégicos y a la sociedad en general.
Todo esto se realiza utilizando plataformas digitales de gran alcance y diversas
herramientas tecnoldgicas, con el objetivo de conectar emocionalmente con los
usuarios, apoyandose en medios digitales tanto para la comunicacién como para la

distribucion de productos y servicios. Citado en Bermeo et al. (2022).

Asimismo, para Kotler y Armstrong (2017) el marketing digital significa reunir los
esfuerzos para comercializar productos, servicios y generar relaciones con clientes

por medio de Internet.

Para este estudio en particular, es fundamental comprender como el marketing digital
esta transformando la manera en que las instituciones educativas se conectan con su
publico y con ello beneficiarse en aspectos tanto sociales como econémicos. Esto,
siguiendo las ideas que plantea Kotler y Kartajaya (2016) donde se explica la
necesidad de que el marketing evolucione al ritmo del comportamiento del
consumidor digital, guiando asi al publico desde el conocimiento inicial hasta su
fidelizacion y promocion, adaptandose a las nuevas dinamicas de la interaccion y

decisién en linea.

Asi pues, el marketing digital usa una comunicacion interactiva y bidireccional que

busca ganar el interés del publico a través de los medios alternativos. Esta dinamica
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elimina las limitaciones geograficas, permitiendo medir y analizar con mayor precision

el impacto de las campafas publicitarias.

Teniendo en cuenta lo anterior, es importante considerar a qué hace referencia el

término de campafia y cuales elementos se deben considerar dentro de la misma.

5.1.5. Campaiia Publicitaria

De acuerdo a Guzman Elisea (2003) una campafa publicitaria puede entenderse
como un conjunto planificado de acciones comunicativas que, a través de diferentes
medios y durante un periodo determinado, buscan alcanzar objetivos especificos y
dar respuesta a necesidades estratégicas de una organizacion. En otras palabras, las
campafas de marketing representan la materializacion de las estrategias previamente
disefiadas, pues constituyen el conjunto de acciones planificadas que permiten

ejecutar los objetivos de comunicacién y promocion de manera concreta.

En este sentido, el autor comenta que los elementos que caracterizan a una campana

publicitaria son dos; la unidad de la campafa y la continuidad de la misma.

En primera instancia la unidad se refiere a la coherencia y consistencia entre todos
los elementos, esto garantiza que cada pieza de la campafa excluyendo el medio
mantenga un mismo concepto central. Esta uniformidad permite que los elementos
sean compatibles y adaptables a distintos formatos, logrando asi un fortalecimiento

de la imagen del producto o institucion.

El segundo aspecto que se menciona es la continuidad, con la cual se busca mantener
la presencia del mensaje a lo largo del tiempo mediante la repeticion constante de sus
piezas. Esto considerando que el impacto de un estimulo comunicativo es limitado,
por lo cual la reiteracion permite reforzar el recuerdo en el publico y aumentar la
probabilidad de obtener la respuesta deseada, hasta alcanzar los objetivos de

comunicacion propuestos.

Ahora bien, habiendo comprendido estos dos elementos, se puede abordar un
enfoque de la comunicacion dentro de la campafa. En este sentido, la publicidad
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motivacional cobra especial relevancia en el contexto de esta investigacion, pues

constituye el enfoque central de la campafa piloto propuesta.

Este tipo de publicidad como lo menciona Guzman Elisea (2003) se basa en conectar
con las emociones, deseos y aspiraciones del publico, apelando a factores afectivos
gue influyen en la toma de decisiones. Igualmente, en Kotler y Armstrong (2017) se
menciona que empleando este tipo de publicidad las marcas logran despertar
emociones positivas y sostenidas en el tiempo dentro de su publico, al punto de ser
percibidas como “marcas amadas”. Este tipo de vinculo se construye a través de
mensajes que transmitan los valores, experiencias y aspiraciones del consumidor,
fortaleciendo la identificacion con la marca y consolidando su posicionamiento en la

mente del mismo.

5.1.6. Tipos de Contenido en las Redes Sociales

Segun Ribadeneira (2025) actualmente mas del 90 % de las empresas
latinoamericanas utilizan redes sociales dentro de sus estrategias de marketing,
ademas los usuarios pasan en promedio 214 horas al dia en estas plataformas. Por
este motivo resulta fundamental comprender el tipo de contenido que se publica en

las redes sociales.

Segun el autor, Identificar y dominar los distintos formatos digitales permite optimizar
cada publicacion, cuidando aspectos como el mensaje escrito (copy), los elementos
visuales como emojis, las llamadas a la accién (CTA), los hashtags y las menciones
estratégicas. De esta manera, se logra no solo captar la atencion del publico, sino
también generar interacciones significativas que aporten al cumplimiento de los
objetivos planteados. Con estos elementos presentes, el autor diferencia 7 tipos de
contenido los cuales son: informativo, educativo, publicitario, de concientizacion,

entretenimiento, actualidad y de terceros.

El tipo de contenido informativo tiene como objetivo ofrecer datos claros y verificados
ante un publico concreto, ayudandolo a comprender un tema 0 mantenerse
actualizado. Para el contexto universitario, este tipo de contenido se refleja en
publicaciones que comunican fechas clave como por ejemplo inscripciones,

matriculas, eventos académicos o0 convocatorias que aportan informacion precisa
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para orientar a estudiantes, aspirantes y egresados. Su funcion es brindar claridad y

facilitar la toma de decisiones mediante datos confiables y oportunos.

En segundo lugar, el contenido educativo el cual busca ir mas alla de datos generales,
pues ofrece informacion clara y detallada. En el contexto universitario, este tipo de
contenido se relaciona con los intereses formativos de la institucion donde puede
apoyarse en datos académicos, hechos relevantes o temas cientificos y culturales que
fortalezcan el aprendizaje y el sentido de pertenencia.

De otra forma, también se habla del contenido publicitario, el cual suele aparecer de
manera frecuente en redes sociales, ya que las plataformas promueven contenidos
basados en los intereses y comportamientos de los usuarios. Claramente, los
contenidos publicitarios en el contexto académico se suelen enfocar en destacar los
servicios 0 programas que ofrece la universidad, resaltando asi sus ventajas o

caracteristicas principales.

También esta el contenido de concientizacion cuyo principal objetivo es sensibilizar a
la audiencia sobre una necesidad, problematica o desafio, proponiendo a la vez una
solucion. En el ambito educativo, este contenido ayuda a mostrar cmo un programa
académico puede responder a demandas reales del entorno, generando afinidad y
fortaleciendo la conexidn entre los valores de la universidad y los de sus potenciales

estudiantes.

Seguidamente se encuentra el contenido de entretenimiento, este busca captar la
atencion a través de emociones, humor o historias cercanas. En una universidad, este
tipo de publicaciones puede reflejar experiencias estudiantiles, actividades o
momentos cotidianos que humanizan la institucion y hacen mas atractiva la vida
universitaria. En sexto lugar esta el contenido de actualidad, donde se aprovechan
eventos o temas relevantes del momento para generar interés inmediato. Dado que
las publicaciones en redes sociales tienen una visibilidad limitada, apoyarse en fechas
importantes, tendencias o noticias resulta bastante Util a la hora de generar interaccion

y alcance en las plataformas.

Finalmente, el contenido de terceros utiliza informacion ya creada por fuentes

confiables, o publicaciones de otras cuentas oficiales. Para una institucion el compartir
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este tipo de contenido complementa su comunicacion, ayudandole a ganar

credibilidad y reconociendo trabajos o noticias que enriquezcan el dialogo académico.

Como se evidencia, la comunicacion y tipos de contenido empleados en las
estrategias y campafas destacan cémo el marketing digital ha evolucionado hacia
una interaccion mas humana y personalizada, donde las marcas buscan no solo
captar la atencion, sino también construir relaciones solidas y significativas con su

audiencia.

En el contexto de esta investigacion, estas herramientas y enfoques representan una
oportunidad invaluable para implementar acciones mas efectivas que permitan atraer
a un publico diverso, comprender sus necesidades y ofrecerles soluciones que
realmente resuenen con sus expectativas. Esto no solo facilita la captacion de nuevos
estudiantes, sino que también contribuye a fortalecer la percepcién positiva y la

relevancia de la institucién en un entorno educativo exigente y altamente dinamico.

5.2. Marco Conceptual

Para comprender con mayor profundidad los elementos que sustentan esta
investigacion, es fundamental establecer un marco conceptual que defina los términos
y conceptos mas relevantes en torno al marketing digital, sus estrategias y su impacto
en la captacion del publico objetivo. A través de estas definiciones, se busca
proporcionar claridad y coherencia al analisis, facilitando una interpretacion precisa

de los aspectos teoricos y practicos que guian esta investigacion.

A continuacion, se presentan algunos de los términos mas relevantes del trabajo:

Marketing. Segun Kotler y Armstrong (2017) el marketing es una actividad social y de
gestion en la que personas y organizaciones logran satisfacer sus necesidades y
deseos creando e intercambiando valor con otros. Dentro del entorno empresarial, el
marketing se enfoca en establecer relaciones de intercambio que sean valiosas y
rentables para ambas partes. Por eso, se puede entender como el conjunto de

procesos a través de los cuales las empresas ofrecen valor a sus clientes y fortalecen
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vinculos con ellos con el fin de recibir a cambio ese mismo valor por parte de quienes

consumen sus productos o servicios.

Esta definicion se complementa con la de Ph,D Mccarthy citado en Viteri et al. (2018)
donde afirma que el marketing relne todas las acciones orientadas a cubrir lo que
buscan y necesitan los grupos de clientes especificos, generando a cambio un valor
0 ganancia para las organizaciones que lo implementan, por esta razon se considera

una herramienta clave para alcanzar buenos resultados en los mercados de hoy.

La ENAE International Business School (2024), lo define como el camino que sigue
una empresa para entender lo que necesitan sus clientes, adelantarse a esas
necesidades y ofrecer soluciones a través de productos o servicios que sean Uutiles,

atractivos y estén disponibles en el momento y lugar adecuados.

Como se aprecia, el marketing va mas alla de ser un proceso mediante el cual se
espera la venta de un producto o servicio, es mas bien un proceso estratégico y
dindmico que busca entender, conectar y responder a las necesidades y deseos de

las personas.

Su importancia radica en que, como lo menciona ENAE (2024), el marketing es una
herramienta que se encuentra en casi todos los aspectos de nuestra vida diaria. Va
mas alla de la simple promocion de productos o servicios; también influye en la forma
en que las personas y organizaciones se comunican, generan vinculos y toman
decisiones. Desde lo digital hasta lo tradicional, el marketing esta en constante
interaccién con nosotros, influyendo en nuestras elecciones, comportamientos y

formas de relacionarnos tanto en lo personal como en lo profesional.

Educacién Superior. La educacion superior es aquella etapa del sistema educativo
enfocada en brindar formacion especializada y avanzada. Incluye la universidad,
programas de formacién profesional técnica o tecnolégica, asi como estudios
superiores en areas como las artes, el disefio o el deporte, permitiendo a los
estudiantes profundizar en un campo especifico y prepararse para el mundo laboral o
académico. (RAE, 2025a).
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En Colombia el sistema educativo para la educacién superior segun el Ministerio de
Educacion Nacional (2009) comprende los siguientes grados; pregrado y posgrado.
El nivel de pregrado tiene, a su vez, tres niveles de formacion:

e Nivel Técnico Profesional (relativo a programas Técnicos Profesionales).

e Nivel Tecnologico

e Nivel Profesional (relativo a programas profesionales universitarios).
La educacién de posgrado comprende los siguientes niveles:

e Especializaciones (aplicable a los niveles anteriores técnicos, tecndlogos o

profesionales).
e Maestrias.

e Doctorados.

Estrategias de marketing. Estas acciones consisten en una serie de pasos que se
llevan a cabo, tanto a nivel interno como externo en una organizacion, con el proposito
de transmitir mensajes clave. Su objetivo puede ser atraer a posibles clientes,
convertirlos en compradores o destacar frente a otras empresas del mismo sector.
Son importantes porque permiten a las organizaciones posicionarse mejor en el
mercado, ofrecer productos o servicios mas atractivos y rentables, y establecer
precios que respondan a los costos y a los datos obtenidos en investigaciones previas
(Universidad ORT Uruguay, 2022).

Captacion estudiantil. La captacion de estudiantes consiste en realizar diferentes
acciones de comunicacién y estrategias de promocién por parte de una institucion
educativa, con el fin de atraer el interés de posibles aspirantes, despertar su
motivacion por el programa académico y lograr nuevas inscripciones (Garcia, 2023).
Por otro lado, Carvalho (2024) lo define como el esfuerzo estratégico de técnicas,
marketing y ventas de una institucién para atraer alumnos potenciales y convertirlos

en nuevas matriculas.

Red social. Segun el diccionario de la RAE (2025b) una red social es una plataforma
digital que permite a las personas crear un perfil con su informacion personal,
conectarse con otros usuarios que comparten intereses o caracteristicas similares, e

interactuar entre si a través de mensajes, imagenes, videos o publicaciones. Todo
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esto ocurre en tiempo real y dentro de comunidades que se forman segun afinidades

especificas.

En la actualidad las redes sociales méas utilizadas son las siguientes (Hernandez
(2024).

e Facebook, con 3.049 millones de usuarios.

e YouTube, con 2.491 millones de usuarios.

e WhatsApp, con 2.000 millones de usuarios.

e Instagram, con una cifra idéntica a la anterior.

e TikTok, con 1.562 millones de usuarios.

Llamado a la accion (CTA). Segun Lenis (2024) un llamado a la accién o Call to
Action (CTA) por sus siglas en inglés es un recurso visual el cual aparece dentro de
un anuncio, publicacion, pagina web u otro medio digital, con el propdsito de invitar o
motivar al usuario a realizar una accién concreta, por ejemplo: hacer clic, registrarse,
realizar una compra o acceder a mas informacion. Es decir, un llamado a la accion
funciona como un puente entre el interés del usuario y la respuesta esperada, guia su

comportamiento dentro del entorno digital.

El papel del CTA dentro del marketing digital es esencial puesto que orienta al publico
a dar el siguiente paso dentro del proceso de conversion, facilitando asi que los
visitantes se transformen en potenciales clientes o participantes activos de la
estrategia comunicativa. Por lo tanto, el llamado a la accion resulta bastante util a la
hora de motivar al publico a realizar la accién sugerida. Dentro del trabajo de
investigacion, este elemento permitié medir la efectividad del mensaje y la capacidad
de persuasion de la estrategia digital, convirtiendo asi a la curiosidad de los aspirantes

de TGC en una decision de accion.

5.3 Marco Contextual

Esta investigacion se desarrolla en el contexto de la Universidad del Valle, Sede Norte

del Cauca, la cual ha sido durante afios un referente académico en la region,
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operando desde 1998 gracias a la conformacion de la Asociacion de Alcaldes del
Norte Cauca (Puerto Tejada, Santander, Caloto, Miranda, entre otros) y la
Gobernacion del Cauca quienes respaldaron la creacién de una institucién de
educacion superior en esta zona. Fue gracias a esta iniciativa que surgio la

Universidad del Valle, Sede Norte del Cauca.

Ademas, la expansion de la oferta académica estuvo influenciada por la
implementacion de la Ley Paez (Ley 218 de 1995), que impulsé la creacién de
Parques Industriales y el desarrollo de pequefias empresas que requerian orientacion
técnica y administrativa. Esta necesidad favorecié el fortalecimiento de programas

formativos que respondieran a las exigencias del entorno productivo.

Como resultado, al analizar los estudiantes matriculados por area del conocimiento,
se identific6 que para el afio 2000, las carreras relacionadas con lo econémico,
administrativo y contable concentraban la mayor cantidad de inscritos, alcanzando un
total de 279.473 estudiantes para dicho afio. (Universidad del Valle — Sede Norte del
Cauca, 2016b)

De manera particular, Santander de Quilichao, el municipio donde se llevé a cabo esta
investigacion, se caracteriza por ser una zona con alto potencial industrial y agricola.
Como se pudo evidenciar, en esta zona se encuentran diferentes parques industriales,
y empresas manufactureras que realizan actividades econdmicas relacionadas con
la agroindustria, donde predominan especialmente cultivos como la cafia de azlcar,
el platano, la pifia y café segun datos oficiales del Departamento Nacional de
Planeacién (DNP, 2024).

Esta mezcla entre desarrollo productivo e identidad agricola hace de Santander de
Quilichao un punto estratégico para el crecimiento economico de la region. Sin
embargo, a pesar de esta dinamica, gran parte del municipio mantiene caracteristicas
rurales. De acuerdo a la proyeccién del DANE, encontrada en el informe del DNP para
el 2024 el 54,4% de la poblacion reside en zona rural, mientras que el 45,6% se
encuentra en la zona urbana. Ademas, también se evidencia que un porcentaje

considerable de la poblacién se ubica en el grupo A de la clasificacién socioeconémica
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del Sisben, siendo esta categoria una de las mas vulnerables y desfavorecidas de la
poblacién. (DNP, 2024).

Ahora bien, conociendo estos aspectos culturales, sociales y estructurales se puede
observar que dichas condiciones no solo afectan los niveles de inscripcion a
programas como Tecnologia en Gestion de la Calidad, sino también el alcance real
gue pueden llegar a tener las camparias digitales en zonas donde el acceso a internet

puede ser limitado o intermitente.

5.3.1. Tendencias de Redes Sociales

En este contexto, resulta pertinente considerar también las tendencias globales que
marcan el comportamiento de los usuarios en entornos digitales. Con el fin de darle
un mayor entendimiento al impacto que conlleva el uso de redes sociales actualmente,
se tuvo en cuenta informacion recopilada sobre un informe de tendencias globales
realizado en el afio 2023 por grandes expertos del marketing, asi como también
estadisticas tomadas por plataformas como la Brandwatch Consumer Research y
HubSpot (2023).

Esta informaciéon es relevante porque busca fundamentar la importancia de
implementar estrategias digitales alineadas con las preferencias y comportamientos
de los aspirantes, asegurando asi una comunicaciéon mas efectiva y una mayor

atraccion de nuevos estudiantes.

Prueba de ello, son por ejemplo los altos niveles de acogida que muestran los videos
cortos o reels de instagram los cuales son de gran preferencia entre el publico joven.
Segun el Manager asociado de HubSpot, (2023) “Los consumidores de la generacion
Z y los milenials prefieren descubrir nuevos productos y servicios en videos cortos y
dindmicos, por lo que las marcas deben adaptar su contenido educacional a este
formato”. Por otro lado, de acuerdo a la figura 1, el contenido cercano y divertido es
otro de los favoritos por la audiencia en general, debido a que este tipo de contenido
es el que crea una comunidad, pues son aquellos que entienden el mensaje, se

identifican con €l y por ende eligen la marca.
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Figura 1

Tipos de contenido mas efectivo en redes sociales

Tipos de contenido mas efectivo
en redes sociales

66%
I I SQ%
Divertido Cercano Contenido Contenido
nm‘ualldad auténtico o interactivo
"behind the

scenes”

Nota. Datos tomado de HubSpot (2023)

Esta conexion emocional que se genera a través del contenido cercano y divertido es
clave para fortalecer la presencia digital de una marca. En este sentido, las redes
sociales juegan un papel fundamental al ser los canales con mayor alcance y
capacidad de viralizacion. De acuerdo a la figura 2, algunas de las redes sociales que
muestran el mayor potencial para llegar a una audiencia mas amplia son: Instagram
con un 23%, Tik Tok (20%), Facebook (17%), You Tube (15%) Linkeln (7%) y Twitter
(6%).

Figura 2

Plataformas con el mayor potencial para llegar a una audiencia mas amplia

36



Plataformas con el mayor potencial para llegar
a una audiencia mas amplia en 2023

Instagram

© -

TikTok

LinkedIn

o -

Twitter
v -

Nota: Datos tomados de HubSpot (2023)

De la misma forma, los emojis o0 emoticones también son un elemento importante
dentro de cualquier red social, ya que permiten a los usuarios expresar sus emociones
de manera visual y rapida. A través de ellos, la audiencia puede comunicar
sentimientos como alegria, sorpresa o empatia, lo que facilita una conexion mas
cercana con las marcas y fomenta la interaccion en las plataformas digitales.

A continuacion, en la figura 3 se muestran los emojis mas utilizados en
conversaciones sobre el servicio al cliente en 2022, igualmente se presentan sus

menciones y los respectivos sentimientos asociados al emoticon.

Figura 3

Emojis mas populares en las conversaciones sobre atencion al cliente
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Emiaji Descripcion del emaji Sentimienta Menciones
1 }..T Rostro llorandao Muy negativo &2.507
2 ol Rostro riéndose 80.327
3 Marca de comprobacion blanca Meutro 42022
4 Destellas Meutro 35.066
5 iy Rostro mirando al cielo Muy negativo 34,150
& @ Corazdén rojo Meutro 29149
7 w Rostro enfodado Muy negativo 28.785
] ‘J‘ Manos juntas Meutro 28479
¥ ‘. fndice apuntandao hacia abajo Meutro 274469
10 5 fndice apuntando hacia la derecha Meutro 25.043 ‘

Nota: Datos tomados de HupSpot (2023)

Como se pudo observar, el uso de todos estos elementos logra que las redes sociales

se consoliden como espacios de interaccion que trascienden lo comercial, que no solo

ofrecen la posibilidad de viralizar contenido, sino que también permiten adaptar los

mensajes a las preferencias y necesidades de los consumidores, logrando asi una

comunicacion mas efectiva y significativa.

Es de vital importancia que estas plataformas no sirvan Unicamente para el

crecimiento de las marcas, sino también para la construccion de relaciones auténticas

con las personas. Fortalecer la identidad de la marca, generar empatia con el publico

y hacer que los mensajes sean mas comprensibles y atractivos es crucial en un

entorno donde la inmediatez y la brevedad son clave.

5.3.2. Métricas Claves

Luego de plantear las estrategias de marketing digital, es indispensable establecer

como se evaluard su efectividad por medio de indicadores claves que permitan

evaluar el éxito de las mismas. En ese mismo sentido, como se aprecia en la figura 4,
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tanto las campafias organicas como las de pago, las métricas comparten objetivos
similares como aumentar el trafico web, las vistas e impresiones, los “me gusta” entre

otros. En general, esto se traduce en atraer, conocer y conectar con el publico:

Figura 4

Principales métricas para evaluar el éxito de camparfas orgénicas y de pago en

redes sociales

|
Principales métricas para evaluar el éxito de campanas _

orgdanicas y de pago en redes sociales
27%
24%
22% i

30%
Trafico al sitio web Impresiones y Generacion Me gusta y Ventas e ingresos
visualizaciones de leads comentarios en general
® Orgdanicas @ De pago

27%

25% 240 25% 26%

Nota: Datos tomados de HupSpot (2023)

Para el contexto educativo de esta investigacion, estos indicadores cobran aun mas
valor, ya que medir el impacto de las estrategias disefiadas no solo permite optimizar
recursos, sino también comprender mejor a los jovenes que buscan mejores
oportunidades para su futuro. Al final, estas métricas no son el fin, sino una guia para
crear campafas mas cercanas, efectivas y alineadas con los objetivos del programa

de tecnologia en Gestion de la Calidad y con las necesidades de los aspirantes

Por esto, resulta clave entender el contexto tanto territorial como social donde se
promueve la oferta académica, y con ello identificar desafios y oportunidades clave
gue pueden influir en los resultados de estrategias digitales. Si bien la campafa se
orienté a medios virtuales, es importante tener presente que factores como la
conectividad limitada, el nivel socioeconémico y el acceso a la tecnologia también
inciden en la efectividad de la comunicacion. Este tipo de informacion contextual
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resulta fundamental para interpretar de manera mas realista el alcance y el impacto

de las iniciativas digitales, y seguir ajustandolas a las particularidades del territorio.

6. METODOLOGIA

6.1. Enfoque de la investigacion

Este estudio se desarrolla bajo un enfoque mixto, el cual se refiere a una investigacion
gue combina métodos cuantitativos y cualitativos con el fin de lograr una comprension
integral del fenémeno analizado. Se optd por emplear este enfoque, debido a que
como lo plantea Sanchez et al (2018), la complejidad de la realidad social requiere
integrar diferentes enfoques y métodos de investigacién, lo que permite una
comprensidon mas completa del fendmeno estudiado al abordar sus diversas

dimensiones desde perspectivas complementarias.

Por un lado, el enfoque cuantitativo permite medir y analizar datos numéricos, como
las encuestas a los estudiantes y aspirantes de Tecnologia en Gestion de Calidad
sobre las estrategias de marketing digital. Mientras que el enfoque cualitativo brinda
profundidad al estudio, permitiendo explorar las opiniones y sugerencias, brindando
asi profundidad y permitiendo explorar las experiencias de los participantes mediante

técnicas como la entrevista.

6.2. Método de investigacion

En este caso, el método utilizado para esta investigacion es concurrente, ya que como
se menciona en Cueva et al (2010) es un método que combina la recoleccion de
datos tanto cuantitativos como cualitativos. Por lo cual, la recoleccién de ambos es
simultdnea, con ella se permite integrar los resultados e identificar coincidencias o
contrastes con el fin de obtener una vision mucho mas amplia y proporcionar una base

solida para las conclusiones de la investigacion.

6.3. Disefio de la Investigacion

El disefio de esta investigacion es descriptivo y propositivo, ya que busca describir la

situacion actual de las estrategias de marketing digital utilizadas por la Universidad
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del Valle, Sede Norte del Cauca, para promover el programa de Tecnologias, y, a

partir de este diagndstico, proponer mejoras concretas.

Esta aproximacion se justifica porque, en primera instancia en Hernandez Sampieri et
al (2018) se encuentra que el proposito fundamental del estudio descriptivo es
identificar y detallar las caracteristicas y cualidades significativas de cualquier
fendmeno bajo investigacion. Mientras que, también es propositivo porque a partir de

un planteamiento se idea una solucién.

En Estela (2020) se definen ambos disefios como estudios que permiten recopilar y
analizar informacion sobre un fenémeno especifico, evaluarlo y, con base en ese

diagndstico y sustento tedrico, formulan una propuesta de mejora o solucion.

Teniendo claridad en estos conceptos, se organizo el estudio en tres fases principales:
diagndstico, andlisis de percepciones y propuesta de acciones. En la primera fase, se
realiza un andlisis documental y entrevistas con el personal responsable del marketing
digital para identificar las estrategias actuales. En la segunda fase, se aplican
encuestas para explorar las percepciones de los estudiantes y aspirantes. Finalmente,
en la tercera fase, se proponen mejoras basadas en los hallazgos y en las tendencias
actuales del sector educativo, al igual que la realizacion de una camparia piloto. Este
disefio permite una aproximacion sistematica y organizada al problema de
investigacion, asegurando que cada fase contribuya al cumplimiento de los objetivos

planteados.

Cabe resaltar que, la investigacion del entorno macro institucional se complemento
con el disefio de una matriz DOFA la cual se define en Correa (2006) como una
herramienta muy Util que permite analizar distintos aspectos de una empresa o
proyecto para facilitar la toma de decisiones, y cuyo nombre proviene de las siglas
Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. El propdsito de esta matriz es
ofrecer un marco claro para evaluar la situacién actual, definir estrategias y orientar el
rumbo del plan u organizacién. Este tipo de analisis puede aplicarse en la planeacion
empresarial, la gestion estratégica, el desarrollo de productos, el marketing o incluso
en investigaciones que busquen comprender mejor el entorno y las capacidades

internas de una institucion.
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Con esta matriz se pudieron complementar los resultados obtenidos de las técnicas
mencionadas y se lograron generar las estrategias para la campaia piloto de
marketing, la cual representa el tercer objetivo de esta investigacion.

6.4. Poblacion

En Hernandez Sampieri (2014) se define la poblacion como el conjunto total de
individuos, elementos 0 casos que comparten ciertas caracteristicas o cumplen con
criterios especificos establecidos por el investigador. Es decir, representa la totalidad
de sujetos u objetos sobre los cuales se desea obtener informacion y a partir de los

cuales se pretende generar conclusiones.

Para este caso, la poblacién de esta investigacion se divide en dos segmentos clave:
En primer lugar, segun datos oficiales proporcionados por el coordinador de
Tecnologias Alejandro Morante, 30 estudiantes del programa de Tecnologia de
Gestion de la Calidad del primer periodo del 2025, son quienes conocen de antemano
la situacion actual en cuanto al marketing digital que promociona la universidad.
Ademas, brindaran informacién valiosa sobre la efectividad de las estrategias de
marketing, asi como también sobre la difusién del programa y su experiencia con los

canales utilizados.

Por otro lado, el segundo grupo estara conformado por el total de los 29 egresados
del programa del afio 2024. Este grupo ayudara con sus aportes a conocer qué tanto
influyeron las estrategias digitales en su decision de postulacion.

6.4.1. Muestra

Del mismo modo si la poblacion es un conjunto, la muestra es un subconjunto. Tal
como lo plantea Hernandez Sampieri (2014), la muestra es un grupo reducido que

forma parte de una poblacibn mas amplia. Se trata de un segmento o porcidn
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representativa de la poblacion, conformada por un namero reducido de individuos o
casos que comparten las caracteristicas esenciales del grupo total, y que permite
obtener informacién relevante sin tener que estudiar a todos los integrantes. Su papel
en la investigacion es clave, pues facilita el analisis, optimiza recursos y hace posible
obtener datos utiles para comprender el comportamiento general de la poblacion. Para
el caso de esta investigacion se seleccion6 un muestreo no probabilistico, el cual
segun el autor en este tipo de muestreo, los elementos se eligen porque poseen
caracteristicas especificas que resultan necesarias para el andlisis, o bien porque su

aporte permite comprender mejor el fenébmeno estudiado.

Es decir, la eleccién de esta muestra no dependié de una escogencia del azar, sino
de la pertinencia que cada grupo tenia para los objetivos de la investigacién. Por ello,
dado que existen dos segmentos de poblacion, (estudiantes y egresados) fue una
decision intencional, pues ambos grupos tienen experiencias directas con el programa
y pueden ofrecer informacién valiosa sobre su percepcion. De esta forma, la muestra

responde de manera l6gica y coherente al propésito de la investigacion.

Por consiguiente, se establecié un tamafio muestral representativo de cada segmento
asegurando la participacion de ambos grupos, esto garantizara la diversidad de las
respuestas obteniendo asi un analisis equilibrado.

Con el fin de enriquecer la participacién de los interesados, la seleccién de los
participantes se realizO6 mediante la difusion de la encuesta de manera tanto

presencial como virtual.

A continuacién, se presenta la formula muestral para una poblacién finita la cual se

estructurd para este caso:

B N *Z?xP(1—p)
~e2(N—-1)+2Z2xP(1—p)

n

Donde:
N=30+29=59 (poblacion total)

Z=1.96 (para un 95% de confianza)
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p=0.5 (maxima variabilidad)
g=1-p=0.5
€=0.05 (margen de error del 5%)

Sustituyendo los valores:

59 % (1,96)2 * 0,5(0,5)

= 005239 — 1) + (1L96)2+ 0,5(0,5) 1

n

Como se observa, calculando el valor exacto, la muestra resultante es aprox. de 51

personas.

6.5. Fuentes y Técnicas de Recoleccion de Datos

6.5.1. Fuentes de Informacién Primaria

La informacién primaria se recogié primeramente a través de una entrevista realizada
el 3 de marzo de 2025 al coordinador de tecnologias, con el fin de profundizar en las
experiencias y perspectivas sobre las estrategias de marketing digital implementadas

como también sobre las dificultades y propuestas de mejora de las mismas.

El cuestionario de la entrevista se dividid en 3 secciones; en la primera seccion se
analizaron datos relacionados con el tipo de contenido y estrategias utilizadas. La
segunda parte se enfocd en el perfil de los aspirantes al programa de TGC y por
ultimo, en la tercera seccion se evaluaron los retos y oportunidades que enfrenta el

programa actualmente.

En Pelaez et al. (2013) se menciona que la entrevista es un proceso de comunicacion
formal el cual se establece entre dos personas con el propdsito de obtener informacion
directa y relevante. A diferencia de una conversaciéon comun, posee una estructura y

unos objetivos definidos los cuales responden a fines investigativos.

Para el caso de esta investigacion, la entrevista se formul6 de manera semi
estructurada, la cual segun los autores logra una combinacion flexible necesaria para

profundizar en los temas segun las respuestas del entrevistado. Con esta modalidad
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se pueden formular preguntas base para tomar de guia, pero ademas existe la

posibilidad de plantear otro tipo de preguntas conforme avance la entrevista.

En este caso, la entrevista ayudd a comprender de manera mas particular el contexto
en el que se encontraban los aspirantes, asi como a identificar ideas que podrian
fomentar una mayor motivacion e interés por parte de los mismos. Este tipo de
factores fueron de vital importancia para poder idear eficazmente las estrategias

promocionales dentro de la campafa

El siguiente instrumento que se empleo fue una encuesta cuya recoleccion de datos
se realizé mayormente por medios digitales durante dos meses, utilizando plataformas
en linea para la distribucion del cuestionario y recopilacion de la informacion. Este
instrumento segun Ortiz (2015) es de enfoque cuantitativo y su funcion es recopilar
informacion estandarizada a partir de una muestra representativa de la poblacion
objetivo por medio de un cuestionario estructurado. Dicho formulario se elabora con
las mismas preguntas en igual orden para todos los participantes, lo cual facilita la

comparacioén, cuantificacién y analisis estadistico de las respuestas obtenidas.

La encuesta se aplic6 a una muestra de 51 personas que incluyeron tanto a
estudiantes actuales como a egresados del programa de TGC. El cuestionario se
difundié por medio de la plataforma de Google forms, considerando un total de 12
preguntas: 2 de caracter sociodemografico y 10 de caracter perceptivo sobre el
marketing digital. A través de esta herramienta, fue posible medir niveles de
efectividad y evaluar el grado de aceptacién de las acciones comunicativas
propuestas, aportando asi una base estadistica sélida para la interpretacién de los

resultados y la formulacién de mejoras en las estrategias planteadas.

6.5.2. Fuentes de Informacidén Secundarias

Dentro de las fuentes de informacion secundarias se reviso el contenido institucional
publicado por las redes sociales, documentos de las bases de datos de la universidad
para revision de antecedentes y marco teodrico. Asi mismo, se consulté un informe de

tendencias suministrado por la pagina de marketing Hubspot y finalmente
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documentos internos de la universidad empleados para la justificacion del problema

de la investigacion.

Pagina web de la Universidad. Se utilizo este medio para recolectar informacion de
caracter académico como la mision, vision y resefia historica de la universidad, con el
propésito de contextualizar su entorno, asi como también fundamentar su

posicionamiento institucional y la demanda de sus programas académicos.

Redes sociales de la Universidad. Se emplearon para analizar principalmente los
contenidos subidos a facebook e Instagram y con ello identificar la forma en que la
universidad se comunica con los aspirantes y estudiantes actuales, asi como evaluar

la efectividad de su contenido promocional.

Bases de datos Univalle. Se utilizaron para poder tomar una guia con la consulta de
antecedentes, la cual permitié conocer experiencias previas en otras universidades,
tanto a nivel nacional como internacional, donde se han implementado estrategias de

marketing digital para la captacion de estudiantes.

Entre las bases de datos mas empleadas dentro de esta investigacion se
encuentran: Ebsco Host, Springer, Google académico, Scielo y La Referencia asi
como también otros repositorios institucionales, los cuales ayudaron a proporcionar
un punto de referencia para evaluar su efectividad y adaptabilidad al contexto de

Univalle, Sede Norte.

Ademaés, como técnica de recoleccion se realizé un analisis documental de
informacion, el cual segun Dulzaides y Molina (2004) consiste en analizar y evaluar
contenido dentro de un contexto especifico, esto con el fin de extraer datos relevantes
gue faciliten la interpretacion y la toma de decisiones. Este proceso depende de la
capacidad critica y analitica del investigador, quien se encarga de sintetizar la

informacion con el fin de generar nuevos aportes o conclusiones.

Otra definicion de esta técnica se encuentra en Dominguez (2007) donde se describe
como una actividad intelectual que implica la recopilacion, lectura e interpretacion de

distintos contenidos provenientes de diversas fuentes, con el propdsito de identificar
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aquella informacion verdaderamente util y relevante. Ademas, este proceso permite
al investigador distinguir entre los datos esenciales y los secundarios, transformando
la informacion en conocimiento significativo mediante la aplicacion de métodos y

procedimientos de investigacion, tanto cuantitativos como cualitativos.

El analisis documental de informacion realizado durante esta investigacion logré
identificar patrones de publicacién dentro de la revision del contenido en redes
sociales, estilo y tono del lenguaje, niveles de interaccién, vacios informativos y fallas
comunicativas; gracias a la lectura critica de este contenido se facilité la sintesis de
hallazgos operativos y practicos que sirvieron de insumo directo para definir

recomendaciones concretas dentro de la campafa digital piloto del programa.

Cabe mencionar que dicho analisis se realizd recolectando informacion durante 3
meses (octubre, noviembre y diciembre del 2024) con algunas de las publicaciones
que realizé la universidad en sus redes sociales mas alimentadas las cuales son

Facebook e Instagram

6.6. Consideraciones Eticas

Las consideraciones éticas en este estudio se basan en la confidencialidad de los
datos presentados, el consentimiento informado y por supuesto el respeto por la
autonomia de los participantes. En primera instancia, se asegura que todas las
respuestas sean anénimas y seran empleadas Unicamente con fines académicos.
Ademas, dentro del formulario se encuentra escrito explicitamente el parrafo sobre la
proteccion de datos personales segun la ley 1581 de 2012. Asimismo, antes de
responder la encuesta o participar en las entrevistas o videos, se les informé a los
participantes sobre los objetivos de la investigacién, el uso de la informacion
recolectada y su derecho a no responder o participar si lo consideran necesario sin

sufrir consecuencias.

Igualmente, se procuré el uso de un lenguaje respetuoso y una formulacion cuidadosa
de las preguntas y contenido publicitario para evitar herir susceptibilidades o generar
incomodidad entre los participantes. Por ultimo, el estudio cumplira con las normativas

éticas y reglamentaciones institucionales vigentes en la investigacion.
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6.7 Limitaciones de la Investigacion

En este aspecto se desarrollan algunas de las dificultades que presenté el proyecto
durante su proceso de ejecucion. Entre ellas, se destacan por ejemplo la falta de
recursos que se presentaron para la elaboracién del contenido de la campafia
publicitaria. Ya que muchas de las publicaciones requerian herramientas como
programas de edicidn y fotografia que Unicamente funcionaban con licencia, y dicha
licencia la otorgaba la universidad solo para el personal del equipo de
comunicaciones. Por otro lado, se presentaron inconvenientes con la disposicién de
los encuestados, pues el tiempo esperado de respuesta se extendid a hasta casi un
mes, lo cual dificultd el avance en las estrategias de mejora y a su vez la realizacion

del contenido.

También el hecho de realizar la camparfia en temporada previa a las inscripciones hizo
gue el equipo de comunicaciones tuviera un tiempo limitado para publicar el contenido,
ya que al no estar en dicha época habia una predisposicion a publicar otro tipo de
eventos como, por ejemplo, la semana del dia del idioma, las ferias de
emprendimiento, el concurso de cuentos etc. Esto sumado a que el equipo de
comunicaciones cuenta con poco personal hizo que la labor fuera mas compleja de lo

esperado.

También, se presentaron dificultades con algunos de los participantes de los videos
ya que, por ejemplo, se planeé realizar un video con al menos dos egresados del
programa, sin embargo, al gestionar los contactos de los mismos con la oficina de

egresados ninguno presento interés en colaborar.

Otro aspecto a tener en cuenta fue que por ejemplo el curso de TGC seleccionado
para grabar contenido Unicamente podia asistir una vez a la semana en horario
nocturno, por lo cual se trataron de emplear estrategias de contenido mas flexibles
(algunas fuera del campus universitario) para facilidad tanto de los involucrados como

de la investigadora.
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7. DESARROLLO DEL PROYECTO

El desarrollo de los objetivos especificos se llevo a cabo de manera secuencial, de
modo que cada instrumento de recoleccion permitiera el paso final, el cual fue el
desarrollo de la campafa de marketing piloto. Ademas, esto permitié que cada insumo
se tomara en cuenta para aplicar las estrategias de mejora, asegurando que las
acciones propuestas estuvieran alineadas con las tendencias actuales y las
percepciones de los aspirantes. Asi, se logré6 una estructuracion coherente del
proceso investigativo, donde cada proceso sirvi6 como base para la formulacion de

una propuesta efectiva y adaptada al contexto del programa.

Asi mismo, el desarrollo de estos se explicard detalladamente uno a uno como se
muestra a continuacion: En relacion al primer objetivo se emplearon dos instrumentos
importantes, ambos de caracter cualitativo; una entrevista y un analisis de redes
sociales. El primero sirvidé para realizar el diagndstico sobre las estrategias digitales
actuales de la universidad, y el segundo para analizar el contenido digital que
actualmente se comparte, lo cual permitié entender mejor qué se estd haciendo bien
y qué se puede mejorar dentro del mismo.

Para comprender el estado actual de la comunicacion digital del programa de
Tecnologia en Gestion de la Calidad, oportunidades de mejora en el uso de canales
digitales y demas, se realiz6 un diagndstico sobre las estrategias implementadas por
la universidad. Este analisis se realizd por medio de una entrevista semi estructurada

la cual se presenta a continuacion:

7.1. Diagnéstico sobre la efectividad de las estrategias de marketing digitales
actuales

De acuerdo a la entrevista realizada el 3 de marzo de 2025 al coordinador del
programa de Tecnologias de la sede norte de la Universidad del valle, el profesor
Alejandro Morante, contesto preguntas relacionadas al uso actual de las estrategias
de marketing digital, dejando claro que dias previos a las jornadas de inscripciones se
hace uso de un tercero para la creacién de campafas de facebook e intagram y
ademas hay un equipo de estudiantes monitores que colaboran al programa en la

creacion de videos y se difunden en redes sociales.
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El programa no tiene como medir el contenido que mejor reciben los aspirantes, solo
dejan que los monitores participen con sus ideas y crean contenido que es publicado
por Facebook, Instagram, y por WhatsApp, sin embargo, no tienen como medir la
efectividad de las campafas en los jovenes. Lo que si se identifica es la tendencia
reciente en el comportamiento digital de los interesados, es decir, los temas que
prefieren los jovenes deben ser divertidos y cortos, no les interesa temas

trascendentales, ni noticias, ni temas serios porgue si no se aburren y no lo ven.

Como dice el coordinador, la falta de métricas en marketing digital, hace que se
presenten unas principales dificultades a la hora de promocionar el programa como
son el desconocimiento sobre el programa, sus oportunidades laborales, el tiempo de
estudio, el impacto para la vida, el puntaje del icfes y la mas importante, el
desconocimiento de la gratuidad. Por lo tanto, para mejorar la captacion de
estudiantes, es importante que haya una buena difusion de lo que significa estudiar

en temas de calidad y las oportunidades laborales que existen.

Dentro de las estrategias futuras que se podrian implementar en las campafias podria
ser invitar a estudiantes desde los colegios y haga un pre universitario, y se entere
sobre la universidad y el programa. Hay una gran poblacién potencial esperando

presentar el icfes que se podria captar.

7.1.2. Andlisis Contenido de Redes Sociales

Con respecto a la efectividad de las estrategias digitales actuales, se realiz6 un
analisis de redes sociales de la universidad, entre los meses de octubre y diciembre
de 2024, en su mayoria el contenido publicado por las plataformas de Facebook e
Instagram. Mediante este analisis se estudiaron diferentes items, entre ellos:
publicaciones segun su tipo (imagen, texto, video, etc.), el contenido que presentaban
(promocional, informativo, testimonial), y el nivel de engagement generado (a traves
de likes, comentarios, compartidos y llamados a la accion). Ademas, se realizaron
algunos comentarios y sugerencias que podrian enriquecer el contenido, generar

mayor interaccion y optimizar el alcance de las publicaciones.
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La siguiente tabla 1 muestra en orden cronoldgico lo mencionado anteriormente, y se
podria afirmar que de manera general que, aunque existe una presencia activa en
redes sociales, el contenido aun puede potenciarse mejorando aspectos como, por
ejemplo; el uso de textos mas breves y cercanos al publico joven, el uso del llamado
a la accion, y la incorporacion de videos cortos y dinamicos que capten la atencion

rapidamente y fomenten la interaccion.
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Tabla 1

Analisis de Redes Sociales de la Universidad del Valle - Sede Norte del Cauca, en un periodo de tres meses

Tipo de Publicacion Contenido Engagement CTA
(Promocional, (Likes,
NO Fecha (Imagen, Video, Texto) : . Llamado a Observaciones

Informativo, Comentarios, _

Testimonial, Compartidos) la:accion

Otro) presente:

(Si/No)

1 4/10/24 Promocional Obtuvo un total de Si La publicaciéon actual si tiene

Q Universidad Del Valle Sede Norte Del Cauca

4 de octubre de 2024 - Q3

A iEntérate! La Universidad del Valle sede Norte del Cauca, Nodo
Miranda tiene inscripciones abiertas hasta el 14 de noviembre de
2024. iPrepérate para formar parte de una de las mejores universidades
del pais!

Para mayor informacion:

(602) 3212100 Ext 6924-6925
Esecretariacademica.nortedelcauca@correounivalle.edu.co
;¢ Carrera 13 No 19-231 Via Panamericana Campus Carvajal, Santander
de Quilichao, Cauca.

% Univalle es para ti
En Univalle Sede Norte, Los sueios se cumplen™ §

18 likes y 109

compartidos

un llamado a la accién, aunque

este no es muy claro ni directo.

En su lugar, un llamado a la
accion mas efectivo da como
resultado continuar con el
siguiente paso, como, por
ejemplo: "jInscribete ahora
antes de que se agoten los
cupos!" o "Haz clic aqui para
mas informacion”.

También seria Util incluir un
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29/10/24

PREGRADOS
MIRANDA
INSCRIPCIONES

ABIERTAS
Hasta el
14 de

noviembre Universidad
eI del Valle

e2 para &

Imagen

Q Universidad Del Valle Sede Norte Del Cauca
29 de 2024-Q@

»No esperes mas, inscribete!

A\la Universidad del Valle sede Norte del Cauca tiene Inscripciones
abiertas hasta el 14 de noviembre de 2024, preparate para ser parte de
una de las mejores Universidades del Pais.

 Si deseas mas informacion, diligencia el siguiente formulario

Contacto: , “3004070078 - 3212100 Ext 6924-6925

A secretariacademica.nortedelcauca@correounivalle.edu.co

/¢ Carrera 13 No 19-231 Via Panamericana Campus Carvajal, Santander
de Quilichao, Cauca.

& Univalle es para ti

En Univalle Sede Norte, Los sueiios se cumplen™

La publicacién tuvo
Promocional un total de 29
reacciones y 11

compartidos

Si

enlace directo para facilitar el

proceso de inscripcion.

Finalmente, el cierre podria ser
mas emotivo y motivador,
reforzando la idea de que
estudiar en Univalle es una
oportunidad Unica para el
crecimiento personal y

profesional.

El mensaje inicial es claro, pero
podria ser mas atractivo y
persuasivo.

Le falta un llamado a la accién
méas fuerte y motivador que
genere urgencia en los

aspirantes.

Ademds, la estructura del

mensaje podria ser mas
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fto continuo y.
Participar en todas las areas

Reel

dindmica para facilitar la
lectura, resaltando los datos
clave con negritas o emaojis
estratégicos. También se
podria reforzar la propuesta de
valor de la universidad,
destacando brevemente sus
fortalezas, como  calidad
académica, reconocimiento
nacional o beneficios para los
estudiantes
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Q Universidad Del Valle Sede Norte Del Cauca
12 de nbre de 2024 - &

/¢ Comunidad Universitaria

Les extendemos la cordial invitacién a participar de la conferencia “Del
suefo a la realidad™ que ofrece el programa de Administraaén de

UVTUNTPZ R empresas, con la valiosa participacin del egresado John Edinson Testimonial La publicacion Si En lugar de "Les extendemos

Vargas, experto en liderazgo y una amplia trayectona laboral.

Agéndate con nosotros. logré un total de 10 la cordial invitacion", se podria

iTe esperamos!

Fecha: Miércoles 13 de noviembre

Hora: 6:30 pm likes y 7 comenzar con un mensaje mas

Lugar: Multipropésito 3

compartidos cercano y emocional, como;

iNo te pierdas esta gran

Wl liderazgo

£L/SUERO A LA REALIDAD oportunidad! -+
X’k profesional El programa de Administracion

. | £gresado dela niversidad de Empresas te invita a la
' ‘ del Valle sede Norte del Cauca

con més de 15 anos de experiencia . n ~

/' on impuestos en el sector financiero, conferencia "Del suefio a la
/ ' Industrial, firmas

y compaiias multinacionales Id d" I . . .7

Actualmente, Gerente de Impuestos rea I a ! Con a partICIDaCIOn

de Tecnoquimicas

especial de nuestro egresado

«Johin Edison Vargas

John Edinson Vargas, un

13 de Noviembre
Lugar:Multipropésito 3

Hora: 6:30 PM experto en liderazgo con una

destacada trayectoria
Imagen

profesional.

También es recomendable
finalizar con una frase

motivadora como: iTe
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esperamos para una charla
que puede marcar la diferencia

en tu camino profesional! -
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18/11/24

Q Universidad Del Valle Sede Norte Del Cauca actualizo su

18 mbre de 2024 - Q
Comunidad Universitaria
Desde la Universidad el Valles sede Norte del Cauca, a partir del 18 de
noviembre hasta el 22 de noviembre, estaremos hadendo presencia en

el Segundo encuentro de Universidades por el Comercio Justo que se
llevara a cabo en México.

Texto

Informativo

En este caso la
publicacion obtuvo
un total de O likes y
0 compartidos

No

La frase "Desde la Universidad
el Valles sede Norte del Cauca"
tiene un error gramatical;
deberia ser "Desde la
Universidad del Valle, sede
Norte del Cauca”. Por otro
lado, no se explica el proposito
del evento por lo cual seria
mejor afadir una breve
descripcion de su relevancia e
impacto.

Pese a que la publicacién
infforma no motiva a la
interaccién con la comunidad.
Un ejemplo para generar
interaccibn podia  ser:
Queremos saber tu opinion:
¢,Qué significa para ti el
comercio justo? ¢Como crees
que estos encuentros pueden
impactar a nuestra comunidad
universitaria?  Déjanos  tu

comentario. -
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5/12/24

e 2024-Q

Q Universidad Del Valle Sede Norte Del Cauca

Univalle

X = ' Desde el drea de Biblioteca, en el marco de la Feria
Intemacional del Libro y la semana universitana, se abrieron espacios
creativos, de aprendizaje y se dio un acercamiento a la cultura japonesa
y su idioma a través de técnicas de dibujo manga y anime.

EXPLORANDO EL AR
DEL MANGA g

torias: Taller do

Los resultados de
Educativo la publicacion
fueron 10 likes y un

compartido

No

- jMantente atento a nuestras
redes! Estaremos
compartiendo los principales
aprendizajes y experiencias
desde México. -

La redacciéon puede ser mas
clara y directa para que el
mensaje se entienda mejor, es
decir puede sonar mucho mas
natural y potenciar la fluidez del
mensaje.

También es necesario resaltar
la importancia de estos
espacios y fomentar el interés
en eventos similares. Un
mensaje como “En esta

ocasion, acercamos a nuestra
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comunidad universitaria al
fascinante mundo de la cultura
japonesa y su idioma, a través
de técnicas de dibujo manga y
anime, promoviendo la
creatividad y el intercambio
cultural. --- suena mucho mas
llamativo e interesante para la

comunidad
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7/12/24

Q Universidad Del Valle Sede Norte Del Cauca

embre 24-Q

© Ritual Sagrado Bajada de la Chucha y Posesion del Cabildo Indigena
Universitario El buen vivir.

El pasado 29 de noviembre se llevo a cabo la inauguracién de la Tulpa
4+ donde en medio de tradiciones y experiencias de conexion con la
naturaleza, se da apertura a un espacio de vital importancia para la
Comunidad Universitaria del Campus Carvajal. ¥

@e ja Chucha y

Pasosion de! Cabildo Indigeno Universitario [0
BBuen Vivit - Seccianal Nore del Caucg k

NOTA: A partir de aqui se realiz6 el mismo
Andlisis, en fechas similares, pero con la

red social de Instagram

Informativo

Para esta
publicacion se
obtuvo un total de
51 likes y 15

compartidos

No

En este caso se menciona un
evento cultural importante,
pero no explica su significado
para quienes no estan
familiarizados con la "Bajada
de la Chucha". Por lo cual seria
necesario agregar una
descripcion que ayude a que
mas personas comprendan la
relevancia del evento.

Otro aspecto importante es que
se omite el llamado a la accion,
no se invita a la comunidad a
participar, reflexionar o]
conocer mas sobre el evento.
Para mejorar esto se podria
inclur una pregunta o

invitacion a interactuar.
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3/10/24

iUnivalle,

un espacio para ti!

Unwverscdad del Valle

de noviembre de.
s mejores unversidades ded pakt

@ comeounallesduco
Panamericana Campus Canajal,
Santander de Quilichao, Cauca.

+ Univalle es para tf
Ex Univalle Sede Norte, Los suefes se complex¥ ¥

packa_ sambonich Difundan més informacién de s cameras
ofrecdas y amplien las Cameras de formacitn en b sede

Promocional

Para este caso a
publicacion tuvo un
total de 35 likesy O

compartidos

No

El mensaje es bueno, aunque
se podrian realizar pequefias
mejoras en cuanto a su
estructura. Puede ser mas
organizada y facil de leer,
ademas es necesario el uso de
hashtags estratégicos y emojis

llamativos.

Cabe resaltar que incluso un
usuario comenté que “difundan
mas informaciéon sobre las
carreras ofrecidas, a manera
de sugerencia para la

universidad.
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28/10/24

Informativo

En total tan solo

reaccionaron

personas

7

No

Se sugieren las mismas
recomendaciones del mensaje
anterior. EI mensaje mejorado
se propone asi:

iNueva oportunidad laboral
para Profesionales en
Tecnologia en Gestién de la
Calidad! -

- jPostulate ahora y avanza en
tu carrera profesional!
-Requisitos:

</ Formacién en Tecnologia en

Gestion de la Calidad

</ Cumplir con los criterios de

la oferta

- ¢,Cémo aplicar?

- Ingresa a la Bolsa de Empleo
Institucional y revisa la oferta

aqui:

https://empleabilidadunivalle.jo

inupcloud.com/#/login
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A Recuerda: La vacante solo

estara visible si cumples con
los requisitos. Asegurate de
diligenciar y/o actualizar tu hoja
de vida en al menos un 70%
para acceder a la postulacion.
-#Vacantes
#EmpleabilidadUnivalle
#OportunidadLaboral
#GestionDelLaCalidad
#TrabajoProfesional

11/11/24

de Noviembre
Miade Norte del Couca

24

REGION

Informativo

La publicacion
obtuvo 9 likes y O

comentarios

Si

Se sugiere que el mensaje sea
mucho mas llamativo usando
emojis relacionados con las
palabras y una estructura mas
organizada, como por ejemplo:
jAtencion, comunidad
universitaria! -
. Del 12 al 15 de noviembre,

vive una experiencia Unica en
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la Semana Universitaria y la Fil
Cali Regién --, con Japén como
pais invitado.

- ¢, Qué encontraras?

+/ Charlas y conferencias -

+7 Muestras y exposiciones

culturales -

4+ Espacios de bienestar y
comercio justo -

+/ Actividades académicas y

recreativas -

Consulta la programacion
aqui:
- Enlace a la programacion
- iNo te lo pierdas! Programate
y participa en esta gran
celebracibn  académica vy
cultural.
#SemanaUniversitaria
#FilCaliRegién #Univalle
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#Cultura

#JaponEnUnivalle

#Educacion
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7.2. Disefio de las estrategias Marketing Digital

Del mismo modo, se aplicé una encuesta entre los meses de marzo y abril de 2025,
por medio de la plataforma google forms, la cual lleva por titulo “Percepcién de
estrategias de Marketing Digital en la Universidad del Valle Sede Norte del Cauca”,
en donde participaron un total de 51 personas entre egresados y estudiantes actuales

del programa de Tecnologia de Gestion de la Calidad.

Por medio de esta encuesta se buscO obtener informacion relevante sobre los
aspectos u oportunidades de mejora que pueden presentar las publicaciones de la
universidad. Esto con la finalidad de aplicar este tipo de sugerencias dentro de la
campafia publicitaria, por supuesto alineadas con las tendencias actuales del
marketing digital y teniendo en cuenta las politicas y normativas institucionales para

la publicacion de contenido mediante las redes oficiales de la universidad.

Para el desarrollo de las encuestas primeramente se les explico a los participantes la
finalidad de esta investigacion. También, se realiz6 una pequefa intervencion en un
salon de clases para incentivar a los estudiantes del programa a contestar por medio
de sus teléfonos celulares y por ultimo se envio el link de la encuesta a diferentes
grupos de WhatsApp tanto de estudiantes como de egresados del programa.

Este instrumento permitié recopilar datos clave sobre algunos aspectos como la
accesibilidad y efectividad de la informacion sobre el programa en los canales digitales
de la universidad, asi como la influencia de las redes sociales en la toma de decisiones
de los aspirantes. Ademas, se identificaron las plataformas mas utilizadas por los
estudiantes para consumir contenido educativo, la percepcién sobre la calidad y
atractivo de las publicaciones actuales y las preferencias en cuanto a formatos de

contenido.

Entre los hallazgos mas relevantes a nivel sociodemogréafico se encuentran los

siguientes:
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El 70,6% de los encuestados tienen entre 18 y 25 afios, el 13,7% tiene menos de 18
afos, el 11,8% manifiesta tener entre 26 y 35 afios, y solo el 3,9% tiene mas de 35
afos. Por otro lado. El 70,6% de los encuestados afirma estar cursando actualmente
un pregrado, el 19,6% dice estar cursando otro nivel académico, el 5,9% cursa un

diplomado o curso y unicamente el 3,9% manifestd ser bachiller.

En cuanto a la percepcion del marketing digital, se encontré que El 56,9% de los
encuestados conocieron la oferta académica de la universidad por medio de la
recomendacion de un familiar o un amigo. El 25,5% la conocio por redes sociales, el
13,7% a través de la pagina web de la universidad y tan solo 3,9% la conocié por

medio de publicidad fisica.

Ademas, en cuanto a la pregunta ¢ Has tenido dificultades para encontrar informacién
sobre el programa en los canales digitales de la universidad?, se pudo confirmar una

de las complicaciones més significativas del programa:

Figura 5

Pregunta ¢ Has tenido dificultades para encontrar informacién sobre el programa en

los canales digitales de la universidad?

4, ;Has tenido dificultades para encontrar informacion sobre el programa en los canales digitales
de la universidad?

51 respuestas

®si
® No

Nota: El 68,6% de los encuestados manifestaron presentar dificultades para encontrar
informacion sobre en el programa en los canales digitales de la universidad, mientras

gue tan solo el 31,4% dijo no presentarlo. Datos tomados con Google forms (2025)
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También, en la pregunta sobre el nivel de importancia a la hora de tomar una decision
sobre dénde estudiar, el 47,1% de los participantes expresé que es muy importante,
con el mismo porcentaje manifestaron que era importante, y tan solo el 5,9% dijo ser

poco importante.

Figura 6

Pregunta ¢Qué tan importante consideras que son las redes sociales para tomar

una decision sobre donde estudiar?

5. {Qué tan importante consideras que son las redes sociales para tomar una decision sobre dénde

estudiar?
51 respuestas

@ Muy importante

@ Importante
Poco importante

@ Nada importante

Nota: Datos tomados con Google forms (2025)

En en la pregunta ¢Con qué frecuencia recibes informacién o interactias con
contenido educativo de la universidad?, se encontré que el 64,7% de los encuestados
interactuan con contenido educativo de la universidad de manera ocasional, el 17,6%
lo hace frecuentemente, el 9,8% casi nunca y tan solo el 7,8% dijo hacerlo muy

frecuentemente.

Para el caso de las redes sociales, en la pregunta ¢ Cual es la red social que mas
utilizas para ver contenido relacionado con la universidad o educacion superior?, se
evidencio que la red social que mas utilizan los encuestados es Facebook con un

43,1%, seguido de Instagram con un 39,2%. Con el 7,8% expresaron que era Tik Tok,
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el 2% fue para la red social X, el porcentaje restante (2%) fue para Google y por ultimo

también con el 2% la respuesta fue la pagina oficial de la universidad.

En la pregunta ¢Qué tan atractivo consideras las publicaciones en redes sociales
sobre el programa de tecnologia en gestion de la calidad?, los participantes
respondieron en un escala de 1 a 5, donde 1 es muy poco atractivas y 5 muy

atractivas:

Figura 7

Pregunta ¢ Qué tan atractivo consideras las publicaciones en redes sociales sobre el

programa de tecnologia en gestion de la calidad?

8. En una escala del 1 al 5 {Qué tan atractivas consideras las publicaciones en redes sociales
sobre el programa de Tecnologia en Gestion de la Calidad?

51 respuestas

@ 1 Muy poco atractivas
® 2 Poco atractivas
3 Regulares
® 4 Atractivas
@ 5 Muy atractivas

Nota: El 36,3% las encuentran poco atractivas, el 25,5% las encuentran atractivas, el
21,6% expresd que les parecian regulares y al 17,6% les parecen muy poco
atractivas. Datos tomados con Google forms (2025)

Para la pregunta ¢Consideras que la informacion proporcionada en los canales
digitales es clara y util? , se buscaba conocer si la informacion proporcionada en los
canales digitales es clara y util, con un porcentaje del 76,5% respondio que si, pero
podria mejorar, el 15,7% expresé que si era completamente clara y solamente el 7,8%

expreso gue no.
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La siguiente pregunta trata sobre el tipo de contenido les gustaria ver a los
encuestados en las redes sociales o pagina web de la universidad, el 58,8% respondio
que les gustaria ver detalles sobre el plan de estudios y materias, también el 43,1%
manifesté que quisiera ver testimonios de estudiantes o egresados, el 35,3% afirmé
guerer ver informacion sobre el programa académico. El 25,5% dijo preferir mayor
interaccidon con los aspirantes, mientras que el 23,5% expreso querer ver eventos y

actividades del programa.

En la undécima pregunta sobre los aspectos que podrian mejorar en las estrategias
de marketing digital de la universidad se muestra que e 64,7% de los encuestados
opina que podrian mejorar en la implementacion de contenido mas interactivo, al
45,1% le gustaria una mayor difusion en plataformas digitales, el 43,1% quisiera una
mejor presentacion de la informacién. Y finalmente el 37,3% preferiria una mayor

frecuencia de publicaciones:

Figura 8

Pregunta ¢ Qué aspectos crees que podrias mejorar en las estrategias digital de la

universidad?

11. ;Qué aspectos crees que podrian mejorar en las estrategias de marketing digital de la

universidad?
51 respuestas

Mayor frecuencia de
yor el 19 (37,3 %)
publicaciones.
Contenido mas interactivo 33 (64,7 %)
(videos, encuestas, etc.). e
Mejor disefio y presentacion de la 22 (43,1 %)
, ]
informacién. '
Mayor difusién en plataformas

0,
digitales. 23 (451 %)

0 10 20 30 40

Nota: Datos tomados con Google forms (2025)
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Para la ultima pregunta sobre la preferencia de formatos para recibir informacion
educativa se evidencia qué: el 70,6% de los encuestados prefieren contenido como
videos divertidos o cercanos, el 47,1% prefiere historias o reels informativos mientras
que el 45,1% afirma preferir publicaciones informativas en formatos como imagenes

0 texto.

Figura 9

Pregunta ¢ Qué formato de contenido prefieres para recibir informacion educativa?

12.¢Qué formato de contenido prefieres para recibir informacion educativa?

51 respuestas

Videos cortos divertidos o

36 (70,6 %)
cercanos

Publicaciones informativas

. 23 (45,1 %)
(imagenes o texto)

Historias o reels interactivos 24 (471 %)

Videos cortos divertidos 1(2 %)

Con actividades que integren e

(o7
informen , sobre temas educati... 1(2%)

0 10 20 30 40

Nota: Con un 2% los participantes expresaron que les gustaria actividades que
integren e informen sobre temas educativos. Datos tomados con Google forms
(2025)

Al mismo tiempo, se realizé la matriz de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y
Amenazas (DOFA) cuyo objetivo fue analizar estos factores con el fin de identificar
los aspectos internos y externos que influyen en algun proyecto y con ello tomar

decisiones estratégicas mas informadas y eficientes.
El DOFA planteado agrupa los diferentes hallazgos encontrados en los tres

instrumentos anteriores (diagnostico, analisis de redes y encuesta) para proporcionar

unas estrategias digitales efectivas, que atiendan a las necesidades tanto de la
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comunidad universitaria como de los aspirantes. Igualmente, se buscé que estuvieran
alineadas con las tendencias globales de marketing digital educativo.
Figura 10

Matriz DOFA con respecto a la percepcion de las estrategia digital del programa de

Estrategias Digitales para la Universidad del Valle - Sede Norte del Cauca

_\
DEBILIDADES OPORTUNIDADES

£ Fulta de conocimienio sobre o 2] Desarralia de contenida

[RSIERE educalive detallada

_&.I;I'rﬁ:ull.ad para atraser gyenes Elirvclucamienio de estudiantes
recién egresados del calegia como Embajadares Digitales

£, Baja identficaciin del perfil D Implementacion de estrategias
ooupacianal de fmatos cencanos y divertidos
& Prooceso de publicacién par im 3

- . [-] Ewentas y visitas presenciales
4, Dificullzsd para enconirar D ﬂ g

infarmacidn en los canales digitales sociles (difusion -interaccain)

FORTALEZAS

Prestigic de la Universidad del
Valle

Practicas emgpresaniales

Politica de gratuidad d=d
programa

E] Corta duracidn y contribucisn
al desamolle organizaciconal

B Percepeion positiva de los
canakes digitales

A continuacion, se presenta el desglose de variables de cada uno de los items del
DOFA:
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Debilidades

Falta de conocimiento sobre el programa. Segun el diagnéstico realizado, uno de
los principales retos que enfrentaba el programa era que muchos de los aspirantes no
se familiarizaban con el concepto de Tecnologia en Gestion de Calidad, es decir existe
una falta de claridad en la comunicacién de su propésito, la esencia del programa y
las oportunidades que éste representa. Esta debilidad puede generar desinterés entre
los aspirantes, ya que, al no entender la utilidad y aplicacién del programa, es menos
probable que lo elijan. Ademas, puede reflejar que las estrategias de promocion
actuales no estéan transmitiendo efectivamente su valor, ni explicando su impacto en

el &mbito laboral.

Dificultad para atraer jovenes recién egresados del colegio. Esta variable tiene
varios factores externos dificiles de controlar, particularmente muchos jovenes buscan
otro tipo de alternativas a la hora de graduarse de bachillerato. Una encuesta realizada
por Deloitte (2025) confirmo6 que el 43% de los jovenes en Colombia decidieron no
ingresar a la universidad o educacion superior, y pese a que una de las razones
principales para ello son los costos y las dificultades econdmicas, también se
evidencia un cambio en la forma de pensar de las nuevas generaciones, pues durante
el estudio también se demostré que muchos jévenes optan por priorizar alternativas
gue les permitan obtener resultados mas rapidos, desarrollar proyectos personales
como emprendimientos o adquirir experiencia laboral sin depender de una formacion

universitaria tradicional.

Ademas, como se evidencié en la entrevista realizada, los jovenes que deciden
continuar con sus estudios superiores tienden a inclinarse por programas académicos
mas familiares o de mayor reconocimiento social con las que se sientan identificados
o tengan algun acercamiento de lo que seria su futuro laboral. Mientras que otros
prefieren salir en basqueda de su primer empleo o incluso tomarse un afio de

descanso.

Baja identificacion con el perfil del programa. En relacion con la primera variable,

el desconocimiento del programa a su vez conlleva a la baja identificacion del perfil
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del estudiante de Tecnologia en Gestion de Calidad, puesto que dificulta a los
aspirantes conocer cudl seria su funcion dentro del mundo laboral, las habilidades que
pueden adquirir, 0 aquellas aptitudes que ya poseen para animarse a inscribir dentro
del programa.

Esta falta de claridad puede generar dudas al momento de elegir la carrera,

reduciendo asi las posibilidades de inscripcion

Proceso de publicacién por temporada. A la hora de realizar la publicidad para
cualquier programa académico se deben tener en cuenta diferentes pautas tales
como: el uso de logos e imagenes educativas, ortografia y gramatica, permisos
relacionados con el uso de imagenes o0 personas entre otros. Igualmente, cabe
resaltar que la promocién para este tipo de campafas solo se realiza en los dias
previos a la inscripcibn y ademas se realizan reuniones con el equipo de

comunicaciones para aprobar o desaprobar el contenido.

Por lo cual, al realizar la campafia con tiempo de anticipacién los impedimentos fueron
un poco mas rigurosos, ya que se debieron solicitar todos los recursos necesarios
para la generacién de videos e imagenes promocionales de la campafa tales como:
camara, microfono, personal, tripode, etc. Por ende, debido a estas causas y demas
factores externos el tiempo en el que se solicitaron los recursos y el tiempo de

publicacién de contenido fue algo tardio.

Dificultad para encontrar informacién en los canales digitales. En los hallazgos
encontrados con las encuestas se observé un porcentaje significativo de participantes
gue se sentian insatisfechos con los medios digitales de la universidad. Mas del 80%
expresd que han tenido dificultades para encontrar informacién sobre el programa.
Ademas, dentro del diagndstico se pudieron identificar diferentes variables que
resaltaban la necesidad de contar con medios digitales mucho mas amigables e

intuitivos tanto con la comunidad universitaria como con el publico en general.
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Oportunidades

Desarrollo de contenido educativo detallado. Las redes sociales por su facilidad
de uso y el alcance masivo que pueden alcanzar representan una gran oportunidad
parala universidad. Ademas, segun los resultados de las encuestas se pudo encontrar
gue existe la necesidad de conocer un poco mas el plan de estudios y las materias
del programa. Esto podria ayudar a brindar una estructura mas clara que oriente a los
aspirantes sobre el contenido pragmético de la carrera y sus posibles afinidades
laborales. Con ello, si se presenta en formatos dinamicos y atractivos, se puede

mejorar el alcance y la efectividad de las estrategias de promocion.

Involucramiento de los estudiantes como Embajadores Digitales. De acuerdo a
las tendencias digitales actuales, gran parte del contenido educativo que se publica
en las redes sociales es promocionado por los mismos estudiantes o bien por el
personal encargado del area de marketing de la misma universidad, sin necesidad de
contratacion externa. Esta tendencia se ha convertido en uno de los formatos mas
virales dentro de las plataformas, ya que este genera una conexion auténtica con la
audiencia, permitiendo que el publico se sienta identificado, lo que facilita la
interaccion, los comentarios y en general en engagement, logrando asi que aumente

rapidamente la visibilidad en el publico.

Implementacion de estrategias de formatos divertidos y cercanos. Mas del 70%
de los participantes encuestados expresaron el deseo de ver contenido mucho mas
cercano y divertido en las redes sociales de la universidad, esto sumado al punto
anterior refuerza la idea de que es necesario cambiar la dinamica de promocion. Ya
gue el formato empleado actualmente no estd alineado ni a las necesidades del

publico objetivo ni a las tendencias del marketing digital educativo.

Eventos y visitas presenciales. Como resultado del diagnéstico, se propone la
realizacion de eventos y visitas presenciales como una estrategia clave para atraer
nuevos estudiantes, ya que con este tipo actividades permiten dar a conocer el
programa de manera mucho mas cercana, dinadmica y vivencial. Ademas, este tipo de
eventos reforzaria el sentido de compromiso de la universidad para con su comunidad,

brindandole una imagen de pertenencia y posicionamiento.
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Uso estratégico de redes sociales. En este punto se relaciona otro de los resultados
de las encuestas en donde se demuestra que aproximadamente el 80% de los
encuestados sienten la necesidad de que exista una mayor difusion e interaccién en
las redes sociales. Esto puede reflejar un interés genuino por sentirse parte activa de
la vida universitaria, por establecer vinculos mas cercanos con el programa y con la

comunidad académica en general.

Fortalezas

Prestigio de la Universidad del Valle. La universidad del valle es una de las
universidades publicas méas reconocidas en el suroccidente del pais. Ademas, es una
de las tres universidades con Acreditacion Institucional de Alta Calidad. (Universidad
del Valle, 2025 c). Esta posicion ayuda a consolidar una imagen de formacion
académica sélida que garantiza el alto nivel académico de sus programas y ademas
la integralidad dentro de todos sus campus.

Practicas empresariales. El programa de Tecnologia en Gestion de Calidad cuenta
con la ventaja de aplicar a practicas empresariales, lo cual permite una formacion
completa e integral. Esta modalidad contribuye a que los estudiantes se familiaricen
con la dinamica del mundo laboral y ademas puedan fortalecer sus competencias

tanto tedricas como practicas.

Politica de gratuidad del programa. Muchos estudiantes pueden acceder a una
formacion profesional sin tener que asumir costos de matricula, eliminando una de las
principales barreras para ingresar a la educacién superior. Esta es una de las
principales ventajas del programa. Sin embargo, es importante aclarar que para poder
acceder a este beneficio se deben cumplir ciertos requisitos establecidos en la pagina
oficial de la universidad, en el area de matricula financiera.

Aunque en la regidon existe un gran numero de personas que cuentan con estos

requisitos es importante informarse bien sobre este punto.

Corta duracion y contribucién al desarrollo organizacional. Actualmente el

programa de tecnologia tiene una duracién aproximada de 3 afios. Esto facilita que
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mas jovenes vean en esta opcion una meta alcanzable a corto plazo. Por otra parte,
también ayuda a obtener una insercién laboral mas rapida ya que, permite a los
estudiantes adquirir conocimientos y aplicarlos en menor tiempo que una carrera

profesional tradicional.

Percepcion positiva de los canales digitales. Aunque anteriormente se dijo que
existian ciertas falencias a la hora de publicar contenido por medio de las redes
sociales de la universidad no todo es negativo. Pues, si bien se evidencian varias
oportunidades de mejora en la encuesta aplicada, la mayoria de los encuestados
respondié que la informacién proporcionada en los canales digitales eran claras, sin
embargo expresaron que podria mejorarse aun mas. Esto representa una base sélida

sobre la cual se pueden mejorar las estrategias digitales actuales.

Amenazas

Falta de referentes o testimonios visibles del programa. Con relacion a las
tendencias actuales del marketing digital educativo, uno de los contenidos mas virales
en redes sociales son los testimonios de egresados o referentes que han logrado
alcanzar el éxito luego de haber estudiado algun programa académico. Este tipo de
contenido le brinda a la audiencia un aire de admiracion y superacion que ayuda a
gue se inspire y posiblemente si ya ha visto informacion relacionada a dicho programa

se termine decidiendo por elegirlo.

Se sabe que las personas no solo eligen donde estudiar por los contenidos
académicos, sino también por lo que imaginan que podrian llegar a ser si toman ese
camino. Por eso, no tener referentes visibles le quita al programa una herramienta
importante para sobresalir. La ausencia de voceros, egresados visibles o estudiantes
activos compartiendo sus experiencias puede dificultar que nuevos aspirantes se

identifiquen o conecten con el programa.

Competencia con otros programas conocidos. Especificamente el programa de
administracion de empresas es uno de los de mayor demanda dentro de la
universidad, asi como este, otros programas un poco mas tradicionales son aquellos

gue llaman mas la atencién de los aspirantes. Esta condicidén representa un reto para
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los programas tecnoldgicos, como Tecnologia en Gestion de la Calidad, que ain no
logran el mismo nivel de visibilidad o reconocimiento debido a las debilidades

mencionadas anteriormente.

Dificultad para captar estudiantes con ICFES vencido. Existe una gran parte de la
poblacién que quiere ingresar a estudiar este programa debido a su alta demanda
dentro de la region. Esta informacion puede confirmarse con el diagnéstico realizado.
Ademas, la ciudad de Santander de Quilichao es una zona altamente industrial, lo que
aumenta su posibilidad de contratar personal calificado en este tipo de programas.

La problematica radica en que cuando esta poblacion desea ingresar a formarse en
educacion superior no cumple con el requisito de tener un Icfes inferior a 6 afios, por

ende, no puede inscribirse en la universidad.

Desactualizacion de las estrategias de marketing. Estar desactualizado en la era
de las redes sociales es un error fatal, pues las nuevas generaciones hablan, se
inspiran y comparten el contenido que los identifica y esta conexion sencilla e
instantanea marca la diferencia del contenido atractivo y altamente consumido del
contenido obsoleto y con poca visualizacion. Esta es la razon por la cual se crea la
necesidad de generar un impacto mucho mas positivo mejorando las estrategias de
marketing digital de la universidad

Ahora bien, con estos factores esclarecidos se presentan en la tabla 2 unas
estrategias efectivas y accionables para combatir los problemas detectados y con ello
tomar decisiones més informadas para el desarrollo de planes que realmente

impulsen el logro de los objetivos.
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Tabla 2
Estrategias DOFA Cruzada

FO

(Fortalezas + Oportunidades)

DO
(Debilidades + Oportunidades)

Usar el prestigio institucional para
promover contenido educativo detallado.
Esta estrategia propone aprovechar la
de Alta Calidad de Ia

Universidad del Valle como un respaldo para

Acreditacion

difundir informacién clara sobre el plan de
estudios, materias y ventajas del programa
de Tecnologia en Gestibn de Calidad,
generando asi confianza en los aspirantes a

través de campafas en redes sociales.

Combatir el desconocimiento con
contenido educativo cercano y dinamico.
En respuesta a la falta de conocimiento
sobre el programa, se pueden disefar

publicaciones en redes sociales que
expliquen de forma sencilla, creativa y visual
el concepto del programa, las materias, el
del

laborales.

perfil egresado y las posibilidades

Fortalecer la promocién del programa
con apoyo estudiantil.

Utilizar a los estudiantes actuales de TGC
como embajadores digitales para la creacion
de contenido auténtico, aprovechando su
experiencia directa durante su periodo
académicoy en sus practicas empresariales,
resaltando también la corta duracion del

programa y los casos reales de éxito.

del

programa con testimonios estudiantiles.

Incrementar el reconocimiento
Teniendo en cuenta la baja identificacién con
el perfil del programa, se propone fomentar
espacios en las redes sociales donde los
mismos estudiantes o egresados compartan
sus experiencias ya sea, fortaleciendo asi la
y el
pertenencia por y para el programa.

conexion emocional sentido de

Promover la gratuidad del programa en
redes sociales con formatos cercanos.

Tomar la politica de gratuidad como gancho
publicitario, desarrollando contenido en
formatos divertidos y dinamicos que ayuden
a resaltar como estudiar sin pagar matricula
real

es una oportunidad para muchos

jovenes que buscan mejorar su futuro.

Mejorar la comunicacién digital con
estudiantes embajadores.

En cuanto a la dificultad para encontrar
informacion sobre el programa, se puede
mitigar fortaleciendo la presencia del mismo
en canales digitales, apoyandose en
estudiantes que ayuden a responder dudas

frecuentes, compartir contenidos y mantener
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Organizar eventos presenciales con
respaldo institucional.

Implementar visitas, ferias y charlas en
colegios y comunidades tomando en cuenta
el prestigio institucional y la percepcion
positiva del programa. Esto para generar
interaccion directa con aquellos interesados
en conocer mas sobre él, y asi formar un lazo

de acercamiento y compromiso

actualizadas las redes con contenido actual

y real.

Activar campafas informativas en
épocas no institucionales.

Con el fin de contrarrestar el proceso

limitado de publicacion por temporada, se
pueden proponer campafas de expectativa
durante todo el afo, gestionadas con
anticipacion e involucrando contenidos

planeados con los estudiantes.

FA

(Fortalezas + Amenazas)

DA

(Debilidades + Amenazas)

Destacar testimonios de éxito apoyados
en la formacion académica solida.

Utilizar el prestigio y la acreditacion
institucional para presentar egresados que
actualmente  trabajen

en  empresas

reconocidas, destacando, asi como el
programa de Tecnologia en Gestion de
Calidad les abri6 puertas profesionales y

mejord su calidad de vida y la de su entorno.

Redisefiar las estrategias de promocion
para enfrentar la competencia.

La falta de claridad sobre el programa y el
bajo reconocimiento deben abordarse con
campafias publicitarias creativas que
destaquen los diferenciadores frente a los
tradicionales de la

programas mas

universidad, con lenguaje cercano y

ejemplos practicos que sean facilmente

entendibles e innovadores.

Contrarrestar la competencia con

programas tradicionales mostrando
ventajas Unicas.

Usar las préacticas empresariales, la corta
duracion y demdas beneficios como la
versatilidad en el laboral

campo para

demostrar que este programa es una opcion

Fortalecer los canales de informaciéon
digital para atraer jévenes
desconectados.

La dificultad para atraer jovenes recién
egresados y para encontrar informacion en
redes puede combatirse con una renovacion
contenido  util,

digital, presentando

interactivo y de facil acceso para todos
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viable, eficiente y atractiva frente a otros

programas mas conocidos.

aguellos que deseen interactuar con los

canales digitales de la universidad.

Enfatizar la gratuidad para aspirantes con

recursos limitados y Pre icfes para
aspirantes a TGC.
La variable de dificultad para captar

estudiantes con icfes vencido, puede
contrarrestarse realizando charlas sobre la
importancia de ingresar a la educacion
superior, en conjunto con algunos incentivos
como descuentos en cursos de pre icfes
entre otras opciones que faciliten su ingreso
a la universidad. Ademas, enfatizar las
ventajas del programa gratuito para quienes
si cumplen con los requisitos, mostrando
como representa una oportunidad Unica de

acceso a la educacion superior.

Cabe resaltar, que esta es una sugerencia
gue puede implementarse en un futuro

cercano debido a la complejidad del esta

de
vocacional para estudiantes sin rumbo
definido.

Para quienes no tienen claro qué estudiar o

Generar campafas orientacion

prefieren tomar otras opciones como
trabajar, la universidad puede crear
campafias de  concientizacion que

demuestren como el programa en calidad
puede ser una opcién con impacto laboral

real a corto plazo

Actualizar estrategias digitales con
enfoque institucional.

Tomar en cuenta la percepcion positiva que
aun existe sobre los canales digitales para
de

institucional con un enfoque mas juvenil,

renovar la estrategia marketing
creativo y constante, esto garantiza que
exista mayor difusion de contenido que a la

vez es claro y personal.

Visibilizar al programa en épocas

estratégicas y con voceros reales.
Para evitar los efectos del contenido
publicado por temporada y la falta de
referentes visibles, se pueden generar
de

continua, con estudiantes y egresados como

cronogramas anuales promocién

protagonistas, asi se pueden tomar

referentes importantes que reflejen una

imagen tanto de la esencia del programa
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como del futuro laboral en el que se

visualizan los aspirantes.

7.3 Creacién campafa piloto con la propuesta de marketing digital para
mejorar la captacion de estudiantes al programa.

Teniendo en cuenta los factores anteriores, el disefio de la campafia busco abordar la

mayoria de los aspectos mencionados.

En primer lugar, se plante0 realizar un total de 10 post entre videos cortos e imagenes.
Como se mencioné anteriormente, la campafia piloto desarrollada tuvo como
propdésito promocionar el programa de Tecnologia en Gestion de la Calidad de la
Universidad del Valle, Sede Norte del Cauca, buscando asi fortalecer su visibilidad en

redes sociales y motivar a nuevos aspirantes a inscribirse.

En otras palabras, el objetivo principal de la campafa fue incrementar el interés y
reconocimiento del programa por medio de contenido digital atractivo, auténtico y
alineado con las tendencias actuales, destacando sus beneficios, el perfil profesional

y las experiencias de sus estudiantes.

El publico objetivo estuvo conformado por jévenes bachilleres de la regiéon del norte
del Cauca, quienes se encuentran en proceso de decidir su futuro profesional. Este
tipo de publico, como se evidencio en el marco contextual presenta caracteristicas
como gran presencia en redes sociales asi como alta preferencia por contenidos

breves, visuales y emocionales.

En cuanto a los tipos de anuncios y medios empleados, la campafa se difundié
exclusivamente a través de redes sociales institucionales, principalmente Instagram y
Facebook, por ser los canales con mayor alcance dentro de la universidad. Se
incluyeron también formatos mixtos como videos cortos, carruseles de imagenes, y

publicaciones informativas entre otros.
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Sobre el presupuesto de la campafia, este fue limitado, dado que se traté de una
campainia piloto sin inversion paga. Se optd por aprovechar recursos internos como
el uso de herramientas gratuitas o aplicaciones de bajo costo (Adobe llustrator para
la elaboracion y edicidon de las imagenes y post, Adobe Premiere Pro 2024, inshot y
Cap Cut para la edicion de los videos). También se contd con la colaboracion de

estudiantes para la creacion del contenido audiovisual.

En cuanto a los indicadores de desempefio (KPI's), se utilizaron métricas como el
engagement rate (ER), el cual emplea variables como el nimero de visualizaciones,

reacciones y comentarios, este se obtiene de la siguiente manera.

= (Likes + comentarios + compartidos)
ER(%) . — x 100
visualizaciones

Y su interpretacion es la siguiente: > 1%: poca interaccion; 1-3 %: interaccion normal;

3 - 6%: interaccion buena y > 6%: interaccion muy buena.

Esto teniendo en cuenta el estudio realizado por HubSpot (2023) mencionado
anteriormente, en donde evidencia que en la actualidad, estos elementos (likes,
comentarios, compartidos y visualizaciones) son empleados para determinar el éxito

de las camparias publicitarias.

Por otro lado, el tiempo de ejecuciéon de la campafia fue de tres semanas, durante las
cuales se programaron inicialmente 10 publicaciones, pero por cuestiones de tiempo
y algunas otras limitaciones ajenas de fuerza mayor, se realizaron 9, combinando

contenido visual, informativo y testimonial.

Cada publicacién cumplié un propdsito especifico, en primer lugar, se penso en subir
contenido que dejara una sensacion de incertidumbre, generando curiosidad de
manera intencionada para captar la atencion del espectador. De este tipo se subieron
un total de 2 publicaciones ambos videos con un factor innovador, tipo reel, con ideas

diferentes y acordes a las tendencias actuales.
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Luego de esta seccion, se decidié continuar con una publicacién un poco mas clara 'y
directa, fue entonces que se disefid un carrusel de imagenes clave con los beneficios
de estudiar Tecnologia en Gestion de la Calidad y con ello se pensé en brindar una
transicion légica entre el interés inicial y la entrega de informacién de valor para

fortalecer la decision del publico.

También, asi como se menciond en la DOFA cruzada se buscaba la participacion de
los estudiantes para que transmitieran por si mismos la esencia del programa,
percepciones sobre €l y el valor practico de estudiarlo. De esa manera, fueron dando
mayor autenticidad al mensaje. Aqui entonces se realizé un video con el trend de ping
pong destacando la experiencia de estudiar la tecnologia y algunos otros factores
vitales del programa como la posibilidad de realizar practicas empresariales.

Seguidamente se realizé un video también con los estudiantes de la TGC en donde
se mencionan términos clave del programa, asi como también las proyecciones
personales de los estudiantes. Generando asi cercania con los posibles aspirantes y

reforzando la identidad del mismo desde la voz de quienes lo viven dia a dia.

Posteriormente, se complement6 esta estrategia con un post enfocado en el bienestar,
en el cual se explic6 como la gestion de la calidad no solo tiene impacto en los
procesos organizacionales, sino también en el crecimiento personal y en el fomento
de entornos empresariales saludables, que ayudan a construir empresas

responsables y sostenibles a largo plazo.

Ademas, continuando con videos de los estudiantes de la TGC, se subié un video
corto donde podian expresarse contdndonos sobre su materia favorita y cual es su
utilidad para la gestion de calidad empresarial. En ese sentido, se pensé en destacar
el plan de estudios teniendo en cuenta que fue uno de los aspectos a resaltar en las
encuestas (conocer mas informacién sobre las materias académicas). Con lo cual la
intencién del video era humanizar el plan de estudios para conocer qué materias
despiertan vocacion, y motivacion entre los estudiantes y utilizarlas como un gancho
para influir positivamente en la decision de aspirantes que se identifican con ellas o

gue buscan conectar con una formacion que realmente les apasione.
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El siguiente video tomo6 como referencia la realizacion de un informe de ventas, aqui
se expuso todo el proceso de esta actividad, contada desde la voz de los mismos
estudiantes quienes ya estaban familiarizados con el tema tratado y desde su
perspectiva contaron como entendian dicho proceso para que asi la audiencia pudiera
comprender de manera cercana los términos utilizados. Este video sirvio para reforzar
la utilidad del programa dentro de un entorno profesional, ayudando asi a que mas
personas se interesen en inscribirse, al ver que lo que se aprende tiene una aplicacion

directa en el mundo laboral.

También, se gestionaron intervenciones por parte de los egresados para que sirvieran
como figuras representativas del programa, y que los aspirantes puedan proyectarse
y tener expectativas laborales a través del reflejo de los mismos, sin embargo debido
a diversos factores explicados en las limitantes del proyecto, la realizacion de este

video no se pudo concretar.

A continuacién, se presenta la tabla 3 que resume el contenido subido de la campafia
publicitaria, se encuentra en orden cronoldgico y cuenta con items como la fecha, el
tipo de publicacion y contenido, el engagement, una métrica, una breve descripcion
de cada publicacion y su respectivo enlace.

Esta tabla permite visualizar de forma clara y organizada cémo se desarrolld la
estrategia digital, identificando los formatos utilizados, la frecuencia de publicacién y

el tipo de mensaje transmitido.

De manera general, la campafa piloto obtuvo una buena acogida por parte de la
comunidad, esto se puede comprobar observando el engagement rate (ER), el cual
en la mayoria de las publicaciones obtuvo reacciones normales e incluso porcentajes
que indican una “muy buena interaccion”. Generando asi interacciones constantes,
visualizaciones significativas y comentarios positivos. Cada una de las publicaciones
aporto a los objetivos propuestos, logrando acercar el programa a posibles aspirantes

de manera creativa y dindmica.
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Tabla 3

Registro de publicaciones de la camparia piloto

Fecha Tipo de Contenido Engagement KPI Descripcién Link
Publicacion

714125 Promocional Fb views | ER  FB=| Define términos de calidad, | https://www.facebook.com/share/r/

=780 2.2 despertando curiosidad sobre el | 1AQaA54YQ7/

programa de forma ludica e
Likes =22 N

intrigante.
compartidos | ER insta =
=7

2.5 https://acortar.link/6WYgSB

Insta views =
831
Likes =21
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https://www.facebook.com/share/r/1AQaA54YQ7/
https://www.facebook.com/share/r/1AQaA54YQ7/
https://acortar.link/6WYqSB

11/4/25

11/4/25

Promocional

Emocional

Post

Fb views =
535

Likes 12

Compartidos
=4

Insta  views

=729

Likes 12

Likes fb =10

Likes insta=6

ER Fb =

2.8

ER Insta =

1.6

No aplica

Genera incertidumbre sobre el
programa, resaltando la politica
de gratuidad como incentivo

principal de interés

Se destacaron los principales
TGC,
la proyeccion

beneficios de estudiar
especialmente
salarial y la estabilidad laboral
en sectores clave del desarrollo

regional e industrial.

https://www.facebook.com/share/r/

17dJ6JTipi/

https://acortar.link/J86WLN

https://www.facebook.com/share/p/

1ATDEB2{S7/

https://acortar.link/yx38kY
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https://www.facebook.com/share/r/17dJ6JTipi/
https://www.facebook.com/share/r/17dJ6JTipi/
https://acortar.link/J86WLN

11/4/25 Emocional Fb views = ER FB = Resalta la experiencia | hitps://www.facebook.com/share/v/
5.4 estudiantil real desde una voz | LAU90f1QiG/
1.100
cercana. Destaca el valor
Comentarios= practico y humano de estudiar
4 ER Insta = TGC. https://acortar.link/FcNjSR
compartidos= | 2.5
12
Insta views =
1218
1 comentario
2/5/25 Emocional Fb views =|ERFB= Conecta conceptos clave del | https://www.facebook.com/share/v/
716 2.0 programa con las proyecciones | 14GzUyxQ4LZ/
_ personales y profesionales de
Likes =19 los estudiantes de TGC.
Compartidos | ER Insta = https://acortar.link/gN3lcC
=3 2.0
Insta
views=828
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https://www.facebook.com/share/v/1AU9Qf1QiG/
https://www.facebook.com/share/v/1AU9Qf1QiG/
https://www.facebook.com/share/v/14GzUyxQ4LZ/
https://www.facebook.com/share/v/14GzUyxQ4LZ/

Likes =16

Compartidos
=1
12/5/25 | Promocional Post Fb likes 6 No aplica | Resalta cdmo la gestion de la | hitps://www.facebook.com/share/p/
calidad contribuye al crecimiento | 1Go8G7tG6S/
Compartidos
personal y al entorno laboral
=2 saludable.
Tecnologia enr 7
Gestién do Dr—meramemsvem
la Calidad @ wwsuce
13/5/25 | Emocional Video Fb views = ERFB = Se muestra qué materias | https://www.facebook.com/share/v/
3.0 inspiran a los estudiantes de | 1ByPsxAcmM/
720 TGC. Asi, el plan de estudios
ER Insta = . . .
Likes =23 cobra vida desde su experiencia
2.5 _—
y vision humana. https://acortar.link/AAfsHX
Compartidos
=3
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https://www.facebook.com/share/p/1Go8G7tG6S/
https://www.facebook.com/share/p/1Go8G7tG6S/
https://www.facebook.com/share/v/1ByPsxAcmM/
https://www.facebook.com/share/v/1ByPsxAcmM/

Insta views=
923

Likes =23
22/5/25 | Informativo Video Fb views | ER FB = Refuerza asi la utilidad del | https://www.facebook.com/share/v/
=812 2.4 programa al mostrar situaciones | 16J4TG7WaE/
reales que se alinean con los
Likes=26
procesos de las empresas de la
Compartidos | ER Insta = | actualidad por ejemplo dentro de | 14y s-/acortar.link/z05na7
=9 25 la industria 4.0
Insta views =
1032
Likes=26
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https://www.facebook.com/share/v/16J4TG7WaE/
https://www.facebook.com/share/v/16J4TG7WaE/
https://acortar.link/zO5na7

5/5/25

Emocional

Video

3

Fb views=
522

Likes=25

Compartidos
=8

Insta  views

437

Compartidos
=2

ERFB =
6.3

ER Insta =
54

Demuestra como aplicar gestion
de calidad al hacer un informe
de ventas. Reforzando la utilidad
del

laborales

programa en entornos

https://m.facebook.com/story.php?

story fbid=pfbid02uBTTNWH6crpd

UAe6y3MFvi9VDVDLNnv5aayYQJfS8

NZfabtvVekuXBLys7m9qdEsNI&id=
100063969732672

https://www.instagram.com/reel/DK
cLshByb58/?igsh=0Wx5aWpyNHR

obnZo
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https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid02uBTTNWH6crpdUAe6y3MFvj9VDVDLnv5aayYQJfS8NZfabtvV6kuXBLys7m9gdEsNl&id=100063969732672
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid02uBTTNWH6crpdUAe6y3MFvj9VDVDLnv5aayYQJfS8NZfabtvV6kuXBLys7m9gdEsNl&id=100063969732672
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid02uBTTNWH6crpdUAe6y3MFvj9VDVDLnv5aayYQJfS8NZfabtvV6kuXBLys7m9gdEsNl&id=100063969732672
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid02uBTTNWH6crpdUAe6y3MFvj9VDVDLnv5aayYQJfS8NZfabtvV6kuXBLys7m9gdEsNl&id=100063969732672
https://m.facebook.com/story.php?story_fbid=pfbid02uBTTNWH6crpdUAe6y3MFvj9VDVDLnv5aayYQJfS8NZfabtvV6kuXBLys7m9gdEsNl&id=100063969732672
https://www.instagram.com/reel/DKcLshByb58/?igsh=OWx5aWpyNHRobnZo
https://www.instagram.com/reel/DKcLshByb58/?igsh=OWx5aWpyNHRobnZo
https://www.instagram.com/reel/DKcLshByb58/?igsh=OWx5aWpyNHRobnZo

Con el fin de darle mayor claridad sobre el alcance real de la campafa piloto y

respaldar el analisis realizado, se solicito al equipo de comunicaciones de la

universidad el reporte de métricas oficiales relacionadas con la campafa publicitaria.

Dicho reporte fue entregado el 9 de junio casi finalizando el periodo académico. Estas

métricas permitieron complementar la informacion presentada en la anterior tabla 4

gue resume la ejecucion de la campafia, aportando datos objetivos sobre el

rendimiento del contenido publicado. A continuacién, en la figura 6 se incluyen dichos

resultados como soporte adicional al trabajo realizado.

Figura 11

Métricas de la campafa piloto

Titulo

: Te preguntan sobre calidad y te que...
£ bregun vyed Promocionar
() @ Reel- ¥ Universidad Del Valle Sede ...
La calidad no es solo un estandar; es ... .
- P . Promocionar
@ Reel: ¢ univalle_nortedelcauca

©

4 # ;Ya conocias estos beneficios de e... .
. Promaocionar

G (8 Foto: ¥ Universidad Del Valle Sede ...

& P Nuestros estudiantes de Tecn.. :
. Promocienar
D Video- ¥ Universidad Del Valle Sed

Ping Pong + Preguntas Rapidas = |Co...
. K Promocionar
0 D Video: ¥ Universidad Del Valle Sede ...
i

Promocionar

P Esta es tu oportunidad de unirte a....

wi o R Promocionar
! & Reel- 2 univalle_nortedelcauca

@ P Taller de Gestion de la Cadena de ...
[ ¥

©

P Promocionar
i Resl- 9 univalle_nortedelcauca

*| Promocionar

Veces Megustay

Comentarios @ . L] : L]
compartida reacciones
o] 7 22
0 1 12
- —
0 1 10
4 12 a4
0 3 19
&
0 0 23
0 (o] 26
0 8 25

Tiempo de Tiempo medio
visualizacién de reproduccién
1h 42 min 0:10
53min16s 0:06

—

4h14 min 0:17
2h 11 min 0:13
1h 58 min 0:12
2h17 min 0:13

135 135

Nota: Datos suministrados por el equipo de comunicaciones de la Universidad del
Valle - Sede Norte del Cauca (2025).
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8. CONCLUSIONES

Como se logré evidenciar a lo largo de esta investigacion, es de vital importancia
fortalecer las estrategias de promocién del programa de Tecnologia en Gestion de
Calidad, especialmente a través del marketing digital. Los resultados obtenidos a partir
de los instrumentos de recoleccidon de datos permitieron evidenciar los principales

retos que enfrenta el programa.

A partir de esta informacion fue posible implementar estrategias eficientes enfocadas
a lo que demanda el mercado de las redes sociales en la actualidad, asi como también

hacia las necesidades que expresaron los estudiantes y egresados del programa.

Aungue durante la realizacion de la campafa piloto digital disefiada para promover el
programa de TGC, no fue posible alcanzar el nUmero minimo de inscritos requerido
para su apertura, los resultados posteriores mostraron un panorama mucho mas
favorable, pues para el primer semestre del 2026 ya se registraron 26 aspirantes con
PIN pago y 12 adicionales en proceso, lo cual refleja un incremento del 188% en las
inscripciones para TGC segun un informe del coordinador de Tecnologias

(comunicacion personal, 2025).

También es importante resaltar que la campafia obtuvo un buen nivel de recepcién en
términos de visibilidad e interaccidn. Se logré evidenciar un crecimiento en cuanto a
likes, comentarios, compartidos y participacion en las publicaciones, lo cual refleja que
el contenido fue percibido como atractivo y relevante por parte de la audiencia en
redes sociales.

Adicionalmente gracias a los resultados obtenidos en esta investigacion en
coherencia con la campafa piloto desarrollada, y segun la coordinacion de
tecnologias (comunicacion personal (2025) la institucion autorizo la inversion en
pautas publicitarias pagadas en Facebook, lo cual permiti6 ampliar el alcance de la
informacion. Por lo cual, luego de una breve encuesta a los interesados en dichos
anuncios se genero una interaccion de mas de 100 aspirantes potenciales. Ademas

aun cuando inicialmente la demanda era baja, el programa de TGC apoyando la vision
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del marketing digital disefié y gestioné durante cuatro afios una oferta virtual del
mismo que hoy en dia cuenta con la aprobacion de la Universidad del Valle y del
Ministerio de Educacién Nacional, convirtiéndose asi en la primera propuesta
académica virtual de la Sede Norte del Cauca.

De igual manera se revelan una serie de elementos adicionales que deben
considerarse. Por un lado, la universidad no cuenta con un sistema que permita
rastrear cuantas personas se inscriben especificamente por redes sociales, lo que
limita la capacidad de medir de forma precisa la efectividad de estas campafias en
términos de conversion real. La ausencia de este tipo de medicion reduce la capacidad
de retroalimentacion efectiva para optimizar estrategias futuras.

Mientras que, por otro lado, existen factores externos y culturales que inciden
directamente en la decision de inscribirse, tales como: la naturaleza del programa,
pues al no tratarse de una carrera universitaria profesional algunas personas pueden
percibirlo como una opcién de menor prestigio. También, el hecho de que adn se
puede evidenciar el desconocimiento generalizado del programa, especialmente en

contextos donde el acceso a la informacion es limitado, entre otros factores.

Finalmente, se concluye que, la campafia obtuvo una buena acogida en términos de
alcance y participacion, su efectividad real en términos de captacion fue exitosa y
gracias a los resultados obtenidos se reafirma la importancia de implementar
efectivamente las estrategias de marketing digital. Se recomienda, entonces, que a
futuro se fortalezca el seguimiento a los canales de origen de los inscritos, se
implementen herramientas de medicibn mas precisas, y se garantice una mayor
difusion del proceso de inscripcion, con llamados a la accion claros, formatos cercanos
y cortos que motiven y llamen la atencion y finalicen con el proceso de inscripcion

efectiva.

9. RECOMENDACIONES

Luego de analizar todos los aspectos vistos en este trabajo, se puede considerar lo

siguiente:
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Pese a que dentro de esta investigacion se adoptaron algunas de las tendencias mas
populares del presente afio de realizacion, es importante recordar que las tendencias
evolucionan con rapidez, y por ende se requiere que tanto el equipo de
comunicaciones como los diferentes encargados de la promocion de los programas
estén actualizados, y evalten peridédicamente el rendimiento de las estrategias, asi
como también que exploren nuevos formatos o plataformas (como por ejemplo Tik
Tok) para mantenerse relevantes y logren conectar genuinamente con las nuevas

generaciones.

Otro aspecto que esta tomando fuerza en las campafas publicitarias es la imagen
corporativa que brinda la mascota de la empresa. Para el caso de la Universidad del
Valle, su mascota es Uvardilla, seria interesante explorar cdmo se puede incluir a este
personaje en un tipo de interaccion con la audiencia no solo dentro de las campafas
de promocion de la universidad, sino también darle un sentido de pertenencia a toda
la comunidad y asi mostrar una imagen un poco mas cotidiana y amigable a lo

tradicionalmente conocido en las redes sociales de la universidad.

Se sugiere, con base a las evidencias recolectadas adoptar la preferencia por videos
divertidos y cercanos, historias y reels informativos con formatos visuales y agiles que
generen mayor vinculo emocional con los aspirantes. Igualmente considerar un
contenido que combine elementos informativos con narrativas cotidianas o auténticas

gue logren enganchar a la audiencia.

En vista de que la mayoria de los estudiantes conocieron el programa por
recomendacion de familiares o amigos, se aconseja institucionalizar el rol de
“‘Embajadores Digitales”, conformado por estudiantes activos del programa que
compartan su experiencia universitaria de forma activa y organica, para que asi
puedan lograr un mayor alcance online, facilitando con ello la atraccion de muchos

mas aspirantes que conecten con este tipo de contenido.
A pesar de que la mayoria de los encuestados encuentran util la informacion

disponible, aln existe un gran porcentaje que opina se requiere mejorar en cuanto a

claridad, presentacion y difusién del contenido. Por lo tanto, es fundamental

95



considerar este tipo de comentarios para satisfacer a esta comunidad universitaria

gue a la vez es portadora y difusora de la informacién institucional.

Se considera importante continuar realizando campafas promocionales y contenido
con programacion estratégica que contemple periodos clave, eventos institucionales,
entre otros que permitan tener una presencia constante dentro de las plataformas

digitales que brinde una visibilidad sostenida y significativa dentro de la comunidad.

Por ultimo, se sugiere reforzar el acercamiento con la comunidad de egresados, ya
gue también representan una poblacidn importante que refleja y demuestra de primera
mano la calidad universitaria fuera de la misma. Por lo cual, realizar eventos, charlas
motivacionales o campafias publicitarias con ellos ayuda a mantener a este publico
activo, contribuyendo asi a mantener vivo el espiritu institucional y sentido de
pertenencia hacia la universidad e igualmente a difundir y mantener un mejor alcance

de la informacion.
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ANEXOS

Anexo A. Entrevista con el Coordinador de Tecnologias, Alejandro Morante

Seccion 1: Estrategias de Marketing Digital

1. ¢ Qué estrategias de marketing digital se utilizan actualmente para promover el

programa de Tecnologia en Gestion de la Calidad?

Respuesta: Con Recursos asignados de la Sede Norte del cauca se contrata a un
tercero para que haga campafias de Facebook e Instagram en los dias previos a la
jornada de inscripcion, esa es una, desde el programa con ayuda de estudiantes y la

monitora se hacen también videos que se difunden por redes sociales.

2. ¢ Qué tipo de contenido ha mostrado mejor respuesta por parte de los aspirantes?
Respuesta: Pues no tenemos como medir, esa es mi gran preocupacion que no sé
no sé como medirlo ni sé cual es en la preferencia de la poblacién, uno a priori hace
videos con jovenes con estudiantes con las ideas de ellos para que le lleguen a otros
jovenes como ellos, pero no sé si estan llegando efectivamente

3. ¢ Qué redes sociales utilizan principalmente y por qué?

Respuesta: Las ma&s comunes en Facebook Instagram y por WhatsApp por

preferencia de los jovenes
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Seccidn 2: Publico Objetivo y Percepcion

4. ;,Como describiria el perfil del aspirante tipico al programa de Tecnologia en

Gestion de la Calidad?

Respuesta: poblaciones mayores de 22 afios que ya estan trabajando y logran
identificar que requieren estudiar bien sea para mejorar en su trabajo ascender o bien
sea porque pues se dan cuenta con el estudio tiene nuevas oportunidades sin
embargo el hecho de estar trabajando ya lo limita a jornada nocturna entonces la
poblacion seria esa poblaciébn mayor a 22 afios que ya estan trabajando

5. ¢ Han identificado alguna tendencia reciente en el comportamiento digital de los

interesados en el programa académico de Tecnologia en Gestion de la Calidad?

Respuesta: Por dialogos con los estudiantes, por mi labor docente por dialogos con
estudiantes los jovenes prefieren temas divertidos no temas trascendentales, no
noticias, no cosas serias y algo muy corto, mas desde una duracion mediana ya se

aburren y no lo ven.

Pregunta abierta ¢ Anécdotas también como contar historias de como me fue en el dia

y cosas asi?

Respuesta: Creeria que si, habria que preguntarles a los jévenes por lo que no
tenemos métricas, no hemos hecho el estudio para saber gustos, tendencias,

percepciones...
Seccidn 3: Retos y Oportunidades

6. ¢, Cuales son las principales dificultades que enfrentan al momento de

promocionar el programa?

Respuesta: Uno del desconocimiento de qué es la tecnologia en qué consiste las
oportunidades laborales dos el desconocimiento de que de la gratuidad
increiblemente la gente no sabe que la universidad es gratuita, tres el
desconocimiento de que son programas cortos y el impacto en su vida futura, y quinto

el puntaje del icfes.
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Las inscripciones son de los estudiantes que tengan un icfes menor a 6 afos, porque
justo la poblacion es mayorcita, que salio del bachillerato no quiso estudiar o no pudo
o lo que seay entra a trabajar y esta trabajando se da cuenta que la empresa le piden
oiga necesitamos un técnico necesitamos un tecnélogo y ya cuando se da cuenta

tiene 24 anfos, 25 anos.

7. Desde su perspectiva, ¢, qué acciones podrian mejorar la captacion de

estudiantes?

Respuesta: Una buena difusion de lo que es y significa el programa, la esencia o sea
gue haya claridad, asi como uno dice administracion y la gente ya sabe, medicina ya
la gente ubica, pero cuando dicen Calidad, bueno y eso que es, uno en qué puede

trabajar o qué.

8. ¢ Han pensado en alguna estrategia diferente que les gustaria implementar en las

campanias futuras?

Respuesta: Si indudablemente traerla a la gente aqui a la universidad y darles una
explicacion presencial una incluso hacerlos participar de alguna conferencia alguna
clase podria ser lo hemos hecho, pero hay que mejorarlo fortalecerlo la otra estrategia
gue estoy trabajando es hacer un pre - icfes, un pre universitario para esa gente que
no puede ingresar porque tiene el icfes vencido entonces venga haga el pre
universitario, presente otra vez el icfes y ya podria ingresar a la universidad y mientras
los tengo haciendo el pre universitario aprovecho para explicarles muy bien de qué se
trata la tecnologia, digamos que los cojo de la manito y los hago que presenten el icfes

y que luego se inscriban.

Digamos que esa es una estrategia general para la universidad, no todo el que haga
preuniversitario se va a meter a la tecnologia, porque ya con el icfes dice no, yo quiero
estudiar medicina pues ya con el icfes bueno dice “No mejor estudio administracion”.
No importa, pero que uno logré capturar algunos cuantos estaria bien, de esa
poblacién que quiere estudiar, pero no puede porque tiene el icfes vencido.

Hay una gran poblacion alli, ese seria un resultado a un afio, porgue mientras
presenta las pruebas, mientras se inscribe a la universidad, ya eso es un afio, pero

digamos que esa es una estrategia mediano plazo
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Anexo B. Reunidén con la Monitora del Programa de TCG, Maria José para la

creacion de contenido

Anexo C. Realizacion de encuestas a los estudiantes del programa

Anexo D. Formato de encuesta percepcién de estrategias de marketing digital

(-2 @ 0O B O cocuemnr:
bE&" L

r @ () Menos de 18 afios
AB° dEOBO = -

(C) Entre 26 y 35 afios
Percepcion de estrategias de Marketing O 35 afios o més
Digital en la Universidad del Valle - Sede
Norte del Cauca

Estimado participante, esta encuesta busca conocer tu opinién sobre las estrategias de
marketing digital utilizadas por la Universidad del Valle, Sede Norte del Cauca, para

2. ;Qué nivel educativo estas cursando actualmente? *

promover el programa de Tecnologia en Gestion de la Calidad. (O Bachiller
La 6 i es y se utilizara solamente con () Pregrado
fines académicos. Sus datos e ion estan y porla Ley 1581

de 2012 de proteccion de datos personales (_) Posgrada
De antemano wu ony on. 3)

(C) curso o diplomado

* Indica que la pregunta es obligatoria () oo
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5. ¢Qué tan importante consideras que son las redes sociales para tomar una
Pel ion sobre las ias de ing Digital decision sobre dénde estudiar?

() Muy importante

3. ;:De qué forma conociste la oferta educativa de la Universidad? * (O Importame

(C) Pocoimportante
O Redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

(O) Mada importante
() Pégina wieb de la universidad.

() Recomendacion de un familisr o amigo

6. :Con qué frecuencia recibes informacion o interactuas con contenido

() Publicidad fisica (volantes afiches
educativo de la Universidad?

(O Muy frecuememente

4. ;Has tenido dificultades para encontrar informacion sobre el programa en los O Frecuentemente

canales digitales de la universidad?
(O) Ocasionalmente

O s () ©asinunca

() Mo () Munca

7., Cual es la red social que més utilizas para ver contenido rek loconlaUe 9 ;Consideras que la inf: 4 i les digital |
educacidn superior? yutil?

() Feceback () s completzmente.

(O) Instagram () Sipero podria mejorar.

() *(Twiter) () No,es confusa o inauficiente.

() TikTok

O o
10.;0ué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales o pagina web de
la universidad?

8. Enuna escala del 1al 5 ;Qué tan atractivas consideras las publicacionesen  * | Testimanios de sstudiantes o egresados

- . - o
redes socisles sobre el programa de Tecnologia en Gestion de la Calidad? ] omscicnscs bsse  narcismisia

(O 1 Muy poco atractivas [ Detalles sabre el plan de estudios y materizs
(O 2Poco atractivas | Eventos y actividades del programa académica
(0 3Regulzres [ Informacién cobre el programes académico
() 4Abreclivas [0 Meyor interaccién con sspirantes

(O 5Muyatrectives L ot

11. Qué aspectos crees que podrian mejorar en |3 estrategias de marketing
digital de la universidad?

[0 Meayar frecuencia de publicaciones.
[J] Contenido més inferactivo (videos, encuestas, etc).
|J Mejor disefio y presentacion de la informacion

[0 Meyor difusion en plataformas digitales

12.0ué formato de contenide prefieres para recibir informacion educativa? *

[ Videos cortos divertidos o cercanos
[0 Publicaciones informativas (imagenes o texta)

| Historias o reels interactivos

D Otro:
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Anexo E. Respuestas de la Encuesta de Percepcion de Marketing Digital

1. ¢Cudl es tu edad?
51 respuestas

@ Menos de 18 afios
@ Entre 18 y 25 afios
© Entre 26 y 35 afios
@ 35 afios 0 mas

2. ¢Qué nivel educativo estds cursando actualmente?
51 respuestas

@ Bachiller

@ Pregrado

@ Posgrado

@ Curso o diplomado
@ Otro

3. ¢De qué forma conociste la oferta educativa de la Universidad?

51 respuestas
@ Redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter, etc.)
98:2% @ Pagina web de la universidad.
@ Recomendacion de un familiar o amigo.
@ Publicidad fisica (volantes afiches

4, ;Has tenido dificultades para encontrar informacién sobre el programa en los canales digitales

de la universidad?
® si
® No

51 respuestas

68,6%
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5. ;Qué tan importante consideras que son las redes sociales para tomar una decisién sobre donde
estudiar?
51 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

@ Poco importante
@ Nada importante

6. (Con qué frecuencia recibes informacion o interactias con contenido educativo de la
Universidad?
51 respuestas

@ Muy frecuentemente
@ Frecuentemente

@ Ocasionalmente

@ Casinunca

@ Nunca

7. ¢ Cual es la red social que mas utilizas para ver contenido relacionado con la U o educacion
superior?
57 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
© X (Twiter)
@ Tik Tok
@ Google

’ @ ninguna
@ Pagina oficial de la UV

8. En una escala del 1 al 5 ;Qué tan atractivas consideras las publicaciones en redes sociales
sobre el programa de Tecnologia en Gestién de la Calidad?

51 respuestas
@ 1 Muy poco atractivas
@ 2 Poco atractivas
@ 3 Regulares
@ 4 Atractivas
@ 5 Muy atractivas

17,6%
35,3%
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9.;Consideras que la informacién proporcionada en los canales digitales es clara y Gtil?
51 respuestas

@ Si, completamente.
@ Si, pero podria mejorar.
@ No, es confusa o insuficiente.

10.;Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales o pagina web de la universidad?

51 respuestas

Testimonios de estudiantes o e...
Informacion sobre becas y fina...
Detalles sobre el plan de estudi... 30 (58,8 %)
Eventos y actividades del progr...
Informacién sobre el programa...

Mayor interaccion con aspirantes

Eventos y actividades del progr...

11. ¢Qué aspectos crees que podrian mejorar en las estrategias de marketing digital de la

universidad?
51 respuestas

Mayor frec.uenf:la de 19 (37,3 %)
publicaciones.

Contenido mas interactivo
33 (64,7 %,

(videos, encuestas, etc.). ( )

Mejor disefio y preser_ﬁacién dfe la 22 (43,1 %)
informacién.

Mayor difusion en platalﬁl)rmas 23 (45,1 %)
digitales.

0 10 20 30 40
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Anexo F. Formato estructura de la entrevista

Seccion

Preguntas

Seccion 1. Tipo de contenido y estrategias
que realizan con las publicaciones en

redes sociales

1.1.
digital

iQué esfrategias de marketing
se ufilizan actualmente para

promover el programa de Tecnologia en

Gestion de la Calidad?

12

mostrado mejor respuesta por parte de los

;Oué tipp de contenido ha

aspirantas?
13, ;Qué redes sociales ufilizan
principalmente y por qué?

Seccion 2. Perfil de los aspirantes al|21. ;Como describira el peril del

programa de fecnologia en Gestion de la
Calidad

aspirante tipico al programa de Tecnologia
en Gestion de la Calidad?

22 iHan wenfificado alguna tendencia
reciente en el comportamiento digital de los
interesados en el programa académico de

Tecnologia en Gestion de la Calidad?

Seccion 3. Retos vy oportunidades gque

enfrenta la promocion del programa.

3.1 las

dificultades que enfrentan al momento de

iCuales =on principales
promecionar €l programa?
3.2, jqué acciones podrian mejorar la
captacion de estudiantes?
3.2, iHan pensado en alguna estrategia
diferente que les gustaria implementar en

las campafias futuras?
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Anexo G. Evidencias de la realizacién de la Campafia Piloto

Q

@
Q0no®
@ Universidaggape a

Sede Norte Del Cauca

; Te preguntan sobre calidad y te quedas en
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Tecnologia e |
Gestion de'la Calida

1.ALTA DEMANDA LABORAL

Las empresas siempre necesitan profesionales que garanticen
la calidad de sus productos y servicios, lo que genera una alta
demanda laboral y asegura oportunidades de empleo.
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