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INTRODUCCION

A lo largo del proceso investigativo, se evidencio la apuesta y la necesidad de los
especialistas y magisteres por encontrar respuestas sobre la efectividad a nivel de mercadeo para
potencializar matriculas o impulsar la oferta de pregrados y posgrados en el pais, algunos
proyectos interesantes en el marco de marketing digital, publicidad, mercadeo directo, etc. El
auge de estudiar un programa de posgrado en Colombia cada vez se vuelve interesante para
rescatar, viendolo desde la gestion estratégica como marca de educacién superior, en la
actualidad existen propositos diferentes para los profesionales; la incertidumbre econémica,
mudarse en el exterior, reformas tributarias y el poco deseo de limitar su tiempo en un estudio
posgradual de dos a cuatro afios 0 mas. Es por lo anterior, que el proyecto tiene un foco
importante y que por medio de fuentes documentales de primera y segunda instancia, permitiran
Ilegar a un analisis de datos y posteriormente una investigacion de benchmarking que evidencie
el repunte de la Universidad ECCI en posgrados frente al mercado actual; con foco al programa
de posgrado Especializacion en Gerencia Estratégica de Mercadeo. Se evidencia en los hallazgos
la necesidad de implementar rutas alternas a las estrategias ya implementadas desde la direccion
de mercadeo y publicidad en conjunto con la direccion de posgrados, si bien, el mercado a nivel
de competencia y de reconocimiento predomina en el ranking del estudio, ya sea por su
reputacion, posicionamiento en términos académicos y de alcance internacional, adicionando, la
percepcion de cliente externo que influye en la toma de decision final al momento de iniciar sus
estudios de posgrado, informacion reiterativa en las encuestas analizadas y estudios
documentales de caracter nacional hallados como fuente en el marco de investigacion del

presente proyecto. Dentro de las generalidades de investigacion, existen limitaciones
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investigativas, especificamente en monografias, articulos, que pese a su linea de querer
implementar accionables para potencializar algin posgrado de la oferta no se evidencia uno
similar a lo que representa el presente: limitando las alternativas en cuanto a fuentes de
investigacion y por otro lado garantizar si el plan de marketing implementado funcione al cien
por ciento, lo anterior, también aporta una ventaja, ya que al no tener una guia investigativa
similar, permite desarrollar un plan piloto abierto que identifique el funcionamiento 6ptimo del

plan de marketing en el presente proyecto.
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RESUMEN

El presente proyecto investigativo busca identificar los factores principales que influyen en la
baja demanda de matriculados en la Especializacion Estratégica de Mercado virtual de la
Universidad ECCI, por medio de una investigacion mixta que integra tanto la investigacion
cuantitativa a traves del muestreo y tabulacion, por otro lado, cualitativa de caracter documental
permitiendo una aproximacion a la situacion del comportamiento del mercado. Uno de los pilares
importantes en el proceso investigativo es el analisis sobre las fuentes documentales que se
adquirieron previamente desde la unidad administrativa de la Direccion de Mercadeo, el poder
evidenciar las casusas por las cuales, no es de preferencia para los interesados realizar los
posgrados ofertados por la Universidad ECCI, en especial la Especializacion Estratégica de
Mercadeo. El proceso investigativo lleva a realizar un segundo analisis comparativo entre la
universidad y otras instituciones que pueden considerarse como competencia, utilizando fuentes
de investigacion primarias como las estadisticas abiertas y completamente garantizadas que
entrega el Ministerio de Educacion Nacional al publico, seguido a esto, poder decantar
informacion segun el proposito, encontrando asi, universidades con mayor numero de
matriculados, enfocando la investigacion a un segmento menor, comparando los beneficios,
atributos a nivel académico, plus adicionales a los tradicionales. Abriendo la posibilidad de
ampliar la construccion de estrategias que permitan la creacion de un nuevo plan de marketing

para la Universidad ECCI.

Lo anterior, dio apertura al desarrollo de las estrategias que el grupo investigador plantea
como objetivo a través de un plan de marketing. Se incluye, el modelo CANVA (The Business

Model Canva), metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder, explicado en recurso
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tedrico ( Modelo Canvas, 2022), modelo que se ajusta para resaltar el potencial del presente plan
de mercadeo enfocado al programa de posgrado, dindmico y practico, que busca desarrollarse en
un periodo de un semestre a dos, ya que, se considera que es un trabajo de siembra hacia la
inmersion del mercadeo y prospeccion de convenios empresariales, adicional el proyecto
potencializa el relacionamiento B2B; adicionando nuevas empresas que estén interesadas en el
progreso de sus colaboradores y con esto tener la oportunidad de incrementar el nimero de
matriculados, no solo del programa foco, si no, la oferta general de posgrados, entendiendo esto,
el proyecto llevaria a la par beneficios retribuirles para la Universidad en términos de

posicionamiento, incremento de matriculas a nivel posgrado.

SUMMARY

This research project seeks to identify the main factors that influence the low demand for
those enrolled in the Strategic Specialization of the Virtual Market of the ECCI University,
through a mixed investigation that integrates both quantitative research through sampling and
tabulation, on the other hand, qualitative of documentary character allowing an approximation to
the situation of the behavior of the market. One of the important pillars in the investigative
process is the analysis of the documentary sources that were previously acquired from the
administrative unit of the Marketing Department, to be able to demonstrate the causes for which
it is not preferable for those interested to carry out the postgraduate courses offered. by ECCI
University, especially the Strategic Marketing Specialization. The investigative process leads to
a second comparative analysis between the university and other institutions that can be
considered as competition, using primary research sources such as open and fully guaranteed

statistics that the Ministry of National Education delivers to the public, followed by this, to be
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able to decant information according to the purpose, thus finding universities with the highest

number of enrollees, focusing the research on a smaller segment, comparing the benefits,
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attributes at the academic level, plus additional to the traditional ones. Opening the possibility of

expanding the construction of strategies that allow the creation of a new marketing plan for

ECCI University.

The foregoing opened the development of the strategies that the research group sets as an
objective through a marketing plan. The CANVA model (The Business Model Canva) is
included, a methodology developed by Alexander Osterwalder, explained in a theoretical
resource(Canvas model, 2022), a model that is adjusted to highlight the potential of this
marketing plan focused on the postgraduate program, dynamic and practical, which seeks to
develop in a period of one semester to two, since it is considered to be a sowing job towards
immersion of the marketing and prospecting of business agreements, additionally the project
potentiates the B2B relationship; adding new companies that are interested in the progress of

their collaborators and with this have the opportunity to increase the number of enrollees, not

only of the focus program, but also the general offer of postgraduate courses, understanding this,

the project would bring benefits at the same time reward them for the University in terms of

positioning, increase enrollment at the postgraduate level.

PALABRAS CLAVE

Posgrado, Plan de Marketing, Benchmarking, Alternativas, Pronostico, Investigacion.
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1. Plan Estratégico de Marketing para el Programa Virtual, Especializacién en Gerencia

Estratégica de Mercadeo de la Universidad ECCI.

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 Descripcion del Problema.

La Universidad ECCI inicio su funcionamiento desde el afio 1977 como institucion de
formacion técnica con el fin de ofrecer carreras intermedias a los bachilleres colombianos, enel
afo 1978 el ministerio expidio la resolucién No 15572 con el nombre de Escuela Colombiana de
Carreras Intermedias con cuatro programas con enfoque en la facultad de Ingenierias, seguido a
esto, en el afio 1992 con la ley 30 se concede la posibilidad de crear programas nuevos como
técnicos profesionales en: Mecénica Industrial, Ciencias de la Computacion,
Telecomunicaciones Desarrollo Ambiental, Desarrollo Empresarial, Disefio deModas, Gestion
Tributaria y Aduanera, asi como Comercio Exterior y Negocios Internacionales, logrando asi
alrededor de 400 estudiantes. Gracias al reconocimiento como escuela tecnolégica, los
estudiantes logran culminar su segundo ciclo de formacién con titulos profesionales, bajo el
modelo de educacion por ciclos (1995), tras el avance y la apuesta a programas con proyeccion
industrial y empresarial para el afio 2002 se contaban con programas profesionales y de
posgrados, el 19 de agosto del 2014 mediante la resolucion13370 del Ministerio de Educacion

Nacional, es reconocida como Universidad conservando sus siglas (ECCI), Escuela Colombiana
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de Carreras Industriales.

Actualmente su oferta académica contempla 20 pregrados; dos de ellos 100% virtuales y
paranivel posgrados 11 programas; 5 de ellos 100% virtuales. La universidad cuenta con el &rea
de Direccion de mercadeo y publicidad donde su principal funcion es la captacion de nuevos
estudiantes tanto pregrado y posgrado. Sin embargo, en el constate crecimiento que demanda la
consecucion de nuevos estudiantes para pregrado, ha limitado el objetivo en estrategias
netamente enfocadas para la oferta de posgrados, que si bien, sigue siendo pilar dentro de las
metas y objetivos de la Universidad, esto obedece a posibles causas, una de ellas es, la falta de
formar un equipo clave de profesionales que se ocupen netamente en desarrollar nuevas
estrategias que demanda el mercado y el trabajo enfocado al target de profesionales con interés
en seguir su formacion posgradual. De igual modo, no quiere decir que dentro de la planeacion
estratégica que proyecta anualmente la Direccion de Mercadeo no se estimen estrategias para
captar este tipo de aspirantes interesados, es por esta razon que nos lleva a extender nuestra
perspectiva y proyectar la aplicacion de estrategias y acciones innovadoras para ofertar la
especializacion en gerencia estratégica de mercadeo virtual de la Universidad ECCI, que resulten

eficaces y optimicen los recursos.

En un contexto general y para comprender el comportamiento en el trascurso de los afios,
los programas de posgrado han presentado bajo nimero de matriculados, razon que alerta a la
direccion general y por consiguiente el area de la Direccion de Mercadeo y Publicidad. Tal como
se evidencia en las estadisticas presentadas por la Universidad bajo el (boletin estadistico 2020),
entendiendo que, lo evidenciado en la tabla 1 obedece a los programas vigentes en su momento

con movimiento de matriculados:
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Tabla 1.

Historico de la poblacion Estudiantil del nivel de posgrados 2015-2020.

Programa académico posgrados 2015 2015 2016 2016 2017 2017 2018 2018 2019 2019

-1 -2 -1 -2 -1 -2 -1 -2 -1 -2

Ma Gerencia de TIC 16 32 42 48 62 45
Ma en Ingenieria 12 32 40 41 38 32
Ma. Materiales y procesos
industriales
Esp. Gerencia de Mantenimiento 211 214 96 131 96 100 93 63 76 78
Esp. Produccion y Logistica Intern 104 95 27 42 25 35 26 19 50 36
Esp. Ger. Seguridad y Salud en el 301 220 211 235 96 138 194 188 218 214
Trabajo
Esp. Ger. Ing. Hospitalaria 40 39 8 14 1 9 12 13
Esp. Telecomunicaciones 21 29 9 14 1
Esp. Automatizacion Industrial 25 32 12 10 1
Esp. Gerencia de Operaciones ‘ ‘ ‘ ‘ l ‘ I ‘ ‘ ‘

Total 702 629 363 446 246 347 395 359 457 418

Fuente: Secretaria General Universidad ECCI

2.2 Formulacion del Problema

Entendiendo el panorama general a nivel de posgrados virtuales y presenciales que
maneja la Universidad ECCI. El posgrado virtual que sera objeto de estudio, se lanza
oficialmente al pablico bajo el cddigo SNIES 110115, con numero de resolucion 19924 del 22 de
octubre otorgada por el Ministerio de Educaciéon Nacional, dando apertura para su primer ciclo
del afio 2021 con 6 matriculados y para el segundo ciclo 36 matriculados; cifras evidencias a
traveés del Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior. Frente a este paradigma y
cambios significativos en cifras desde su lanzamiento, se proyectara la presente investigacion,
para encontrar una posible solucion frente a la disminucion de matriculados, planteando un

modelo bajo la linea de investigacion de la gerencia de mercadeo, enfocado a un nuevo plan
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estratégico de marketing y de este modo incrementar la proyeccion de demanda de estudiantes
logrando un posicionamiento en el mercado que no solo beneficie a la institucion si no
contribuya con las necesidades de los mismos aspirantes. De acuerdo con los parametros
explicados en el escenario anterior se respondera a la siguiente pregunta ; Como incrementar la
captacion de estudiantes en la Especializacion de Gerencia Estratégica de Mercadeo, por medio

de un planteamiento de marketing estratégico en la Universidad ECCI?

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Identificar los factores principales que influyen en la baja demanda de matriculados en el
programa de posgrados de la Universidad ECCI para realizar un estudio de competencia,
verificando las fortalezas y beneficios que brindan otras universidades, con el fin de crear un
nuevo plan estratégico de marketing que permita incrementar la captacion de nuevos aspirantes y
posteriores matriculados, permitiendo asi determinar la ventaja competitiva de la especializacion

y factores adicionales que puedan influir en el proceso administrativo y de mercadeo.

3.2 Objetivos Especificos

e Definir de acuerdo con una investigacion preliminar los factores por los que no se eligen

los programas de posgrados de la Universidad ECCI por encima de otras universidades.

¢ Realizar un estudio de competencia que permita comparar el programa de posgrado de la

Universidad ECCI con otras universidades.
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e Elaborar un nuevo plan de marketing por medio de un analisis a las herramientas

estratégicas con los datos recolectados, para impulsar el programa de posgrado.

4. JUSTIFICACION

El desarrollo del presente proyecto de investigacion tiene como fin, implementar un plan
exclusivo para la especializacion en gerencia estratégica de mercadeo, que si bien, existen
estrategias orientadas a disefiar planes de trabajo entre lo administrativo y académico, enfocado a
la captacion de estudiantes, pero, sin embargo, no son suficientes al momento de accionar y
recibir resultados positivos en la gestion de matriculas periodo tras periodo. El alcance de los
beneficios que trae el proyecto permitira la visibilidad del posgrado a nivel nacional en un
entorno de marketing institucional y oferta tradicional a nivel pais. La oferta académica de
posgrados abarca especializaciones, maestrias presenciales y virtuales, permitiendo que las
oportunidades en materia de diversificacién, comunicacion y por supuesto eventos con objetivo
de captacidn, resalten en las estrategias de la Direccion de Mercadeo y Publicidad. Un punto
favorable en el entorno que se enfocara el proceso investigativo, es el beneficiar a frentes como
los clientes internos, externos, branding exclusivo para posgrados, cualificacion de los servicios
como entidad de educacion superior y visibilidad de marca con aliados empresariales y gremios
del gobierno, posibilitando convenios y enlaces que a futuro permitan una masificacion de los
programas de posgrado de la Universidad ECCI. Quien realmente se desea impactar son a frentes
relucientes como lo son en primera medida estudiantes de posgrado; el tener un trato preferencial
y elevar la categoria del segmento a una posicién de exclusividad, hara tener un cliente
satisfecho, en segunda medida, el perfil de egresados profesionales; que sin lugar a duda es un

referente como continuidad académica y fidelidad del cliente, por ultimo y no menos importante
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los gremios B2B; especificamente los convenios establecidos a nivel empresarial y con alcaldias
municipales con foco a trabajadores como servidores publicos. La Universidad ECCI, dentro de
su vision principal es la de ser reconocida por brindar una educacion de alta calidad a través de
programas pertinentes. Siguiendo la misma linea, se refuerzan las indagaciones y métodos
especificos orientados a estrategias de marketing para alcanzar los objetivos primarios de la

investigacion.

5. MARCO REFERENCIAL

5.1 Estado del Arte

En el marco de la investigacion sobre la formulacién del problema, se encuentran
contenidos valiosos como soporte y como pilares fundamentales que define el estado actual del
tema de investigacion, en el desarrollo y consecucién de estas referencias, factores en comdn,
como por ejemplo el objetivo de querer incrementar el nimero de matriculados a nivel posgrados
a nivel nacional e internacional, en un conjunto de diversos métodos como plan de marketing,
plan de comunicacion o plan de medios y publicidad. Asi mismo, aplicacion de métodos

investigativos en comun de caracter cualitativo y encuestas alternas.

Referencias Nacionales

En el proceso investigativo se estipulan alrededor de 10 referencias de caracter nacional,
pudiendo extraer los articulos, tesis, trabajos de grado mas significativos y acorde al objetivo
para el proyecto de investigacion. Cada uno de ellos con caracteristicas particulares en cuanto al

uso del método investigativo, pero con pronosticos y sugerencias similares a las partes
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implicadas que requerian de una estrategia especifica.

Disefio de un plan de marketing para cautivar las audiencias de estudiantes antiguos
de pregrado con interés en realizar un posgrado en la Universidad del Rosario, Ochoa
Rodriguez, Jenny Astrid, Garzén Segura, Yesid Giovanny, Tesis Universidad del Rosario,
10 de octubre del 2021. De acuerdo con la tesis ejecutada los autores presentan un estudio
observacional descriptivo longitudinal retrospectivo entre los afios 2014 al 2021 enfocado al
comportamiento del pago de las matriculas de posgrado, encontrando como hallazgo importante
el factor del tiempo (mientras aumenta el tiempo después del grado de pregrado, disminuye la
probabilidad de que el graduando se inscriba en un programa de posgrado. Encontrando como
resultado la propuesta de un plan de marketing orientado a la fidelizacion de sus graduandos en
pregrado denominado UR Club con un sentido de relacién comercial, fidelizaciéon, estrategias de
comunicacion y relaciones publicas. Sin embargo, a pesar de que el enfoque de sus estudios se
encuentra orientado a uno de los targets principales que tiene el nivel de un posgrado (los
graduandos de pregrado) en una entidad de educacién superior privada, su foco y percepcion
garantiza un apoyo fundamental en la construccion de la presente investigacion.(Ochoa

Rodriguez & Garzon Segura, 2021).

Estrategias publicitarias realizadas a los programas de posgrados de la division de
ciencias economicas, administrativas y contables de la Universidad Santo Tomas seccional
Bucaramanga: una revision desde el neuromarketing, Roa Serrano Juan Carlos, Articulo
de revista académica Universidad Santo Tomas, 24 de octubre del 2020. El presente estudio
enfocado a las estrategias publicitarias se realizo bajo el método descriptivo con enfoque

cualitativo en el levantamiento de informacidén mediante revision sistematica de articulos
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cientificos contextualizando el fendmeno del neuromarketing al igual que un sondeo de
encuestas a las partes implicadas; academia, administrativos directivos y de indole financiero.
Iniciando por un levantamiento de informacion sobre el material pop (brochures) de cada uno de
los posgrados para realizar un andlisis descriptivo, se realizan entrevistas a los partes que son
fundamentales durante el proceso de captacion; todo esto para llegar a recolectar informacion
sobre las diferentes formas de pautar por la Universidad, como se genera el paso a paso del
marketing institucional para el publico especifico, procesos de inscripcion, admision y matricula,
entre otras generalidades. Frente a los resultados esperados, el autor evidencia desarticulacion de
esfuerzos en la ejecucion del marketing mix, una baja asignacion de presupuesto y baja
capacitacion en las fuerzas de ventas en marketing educativo, conllevando a una solucion
especifica sobre acciones relacionadas con el producto, precio, distribucion y ventas de la oferta
educativa, implementacion de una estrategia CRM y promocién en el entorno de la
neurocomunicacion. Desde el punto de vista objetivo y en relacion con el enfoque del proyecto
de investigacion, es asertivo afirmar que su procedimiento cumple para guiar y direccionar
posibles soluciones en la transicion de la propuesta del plan de marketing de la Universidad
ECCI en el nivel de posgrados, pues tiene una vision de 360° que se debe considerar como por
ejemplo el marketing mix dentro de un entorno educativo a nivel de educacion superior,
estrategias de posicionamiento a nivel de posgrado, fortalecimiento de estrategias de marketing

digital (Serrano & Carlos, 2020).

Plan de marketing para la facultad de posgrados de la Universidad de Medellin,
Tapia Dorado Mariam Patricia, Articulo de revista académica Universidad de Medellin, 24

de agosto del 2021. Trabajo catalogado como revista académica donde involucra investigacion
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de tipo cualitativa-descriptiva, con aplicacion de método basado en la literatura para maximizar
el nimero de matriculados de posgrados, aplicando un instrumento de recoleccion de la
informacion basado en encuestas que involucran la percepcion de precio, contenido académico y
referencias de terceros como estudiantes y allegados a los mismos estudiantes. Como resultado a
los estudios resaltan los medios por los cuales se crea la difusion y promocion en medios, voz a
voz y realizacién de eventos promocionales enfocados a la divulgacién de los programas de
posgrados, adecuando asi a un sistema de plan de marketing integrado. Es importante
documentarnos por medio de este tipo de referencias ya que su soporte literario como el
marketing educativo es sélido para tener un parte inicial de lo que en si la actualidad demanda
sobre las necesidades educativa nivel de posgrado, aprovechando su direccionamiento de la
creacion de un plan de marketing enfocado a posgrados de una universidad reconocida a nivel
pais su proceso de recoleccion de datos suma como fuente de datos para tener una idea
proyectada de la percepcion de las personas con perfil aspiracional a posgrado (Tapia Dorado,

2021).

Plan estratégico de mercadeo para un programa de posgrado de una institucion de
educacion superior del Departamento de Risaralda (Edgar Saldarriaga Gronner, 2018),
desarrollado como trabajo de grado por estudiantes de la universidad libre en el afio 2018, los
autores realizaron una investigacion documental en la que se realizo una comparacion de las
instituciones de educacion superior alrededor del eje cafetero, enfocada en la evaluacion de su
oferta de posgrados y por otro lado una investigacion cuantitativa para evaluar numeéricamente
los resultados en la que se aplicaron encuestas a través de la plataforma de formularios de

Google, empleando bases de datos de aspirantes, estudiantes y egresados de la Universidad Libre
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Seccional Pereira, para conocer sus necesidades, gustos y preferencias, con respecto a la oferta
de formacion posgradual para analizar, concluir y definir las acciones del plan estratégico.
Adicional a esto, se realizaron consultas en gremios econémicos, sociales y politicos, a través de
informacion secundaria en bases de datos especializadas como el Sistema Nacional de
Informacion en Educacion Superior (SNIES), Observatorio Laboral para la Educaciéon (OLE),
entre otros. La investigacion realizada debido al alto nivel de competitividad y exigencia por
parte del mercado y la demanda tan escasa, porque se evidenciaba la necesidad de que cada
institucion tuviera en sus manos un plan estratégico de mercadeo que facilitara la labor gerencial,
permitiendo el disefio e implementacidn de estrategias, actividades y tacticas que ayudaran a la
universidad de estudio en la dificil tarea de dar a conocer la propuesta de valor de los programas
ofrecidos al mercado y responder a la demanda actual. Todo esto con el fin de aumentar y
mantener el nimero de estudiantes en sus programas de posgrados. Por lo anterior este trabajo
se puede considerar como un ejemplo dentro del entorno educativo que se quiere evaluar, pues la
metodologia de investigacion utilizada y los métodos de investigacion son base para desglosar la
informacion a estudiar enfocandonos en la Especializacion en Gerencia de mercadeo virtual,
adicionalmente la evaluacion que realizaron los autores de la oferta de posgrados inspira la
realizacion del benchmarking como herramienta para encontrar los enfoques a tratar en el disefio
de estrategias para plasmar en el desarrollo del plan de marketing (Saldarriaga Gronner &

Saldarriaga Osorio, 2018).

Realidad de los posgrados en Colombia y su situacion frente a la reforma de la ley
30. De acuerdo al articulo realizado por la Coordinadora de la Oficina de Publicaciones y

Patrimonio Intelectual de la U.D.C.A, en la revista Actualidad & Divulgacion Cientifica; se
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desarroll6 una investigacion sobre la realidad de los posgrados en Colombia, donde se evidencia
que las personas no contintian estudios de posgrado debido a su solvencia econdmica, pues el
salario de un profesional normalmente oscila en un 50% por debajo comparado a otros paises,
mencionan alternativas de union y alianza entre universidades para ofertar estudios enfocados al
sector laboral generando un valor asequible para los interesados y que exista una sana
competencia entre entidades educativas para que se establezca un precio equitativo y
estandarizado, por otro lado menciona estrategias para mejorar el problema como; generar
condiciones para una 6ptima oferta en alta formacion que garantice el mejoramiento de la calidad
de los posgrados, en conjunto con el fortalecimiento de la autonomia y la autorregulacion de las
instituciones de educacién superior, propiciar métodos para que un mayor nimero de
profesionales puedan ingresar a los posgrados y se logren graduar, es decir, promover el acceso
equitativo, estimular su permanencia, mejorar las fuentes de financiacion y fortalecer la
participacion regional (fuentes de financiacion de los recursos del Sistema General de Regalias)
y acondicionar el sistema de educacion superior con la realidad de Colombia y adecuarlo con las
tendencias nacionales, regionales e internacionales. Este articulo brinda un repunte importante
dentro del marco de investigacion, pese a que no hace una referencia especifica sobre un plan de
mercado, permite tener una visual estratégica, junto aquella percepcién de posgrados a nivel pais,
comprendiendo que la usencia de calidad educativa en las universidades de Colombia en la rama
de posgrados es baja, de esto, las universidades son conscientes, igualmente su mision va
enfocada a fortalecerlo. Mencionan los autores, puntos claves como la inversion para cursar un
programa de posgrado en Colombia, comparandolo con universidades internaciones, la mayoria

de los profesionales se inclinan por este tipo de oferta, se menciona en conjunto con la calidad
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educativa a nivel de posgrados en Colombia, la alta formacion y exigencia del cuerpo docente, el
poder investigativo y su contribucion, tanto con los estudiantes como a las universidades (Anzola

Montero, 2011).

Tendencias internacionales en posgrados, el articulo realizado por Mabel Déavila en
la facultad de latinoamericana de ciencias sociales para la revista del nucleo de estudios e
investigaciones en educacion superior de Mercosur, se enfocd en analizar las tendencias que
se desarrollan a nivel internacional en posgrados, validando las ofertas y cambios que se tiene en
cada pais por la influencia de varios factores vinculados a las tradiciones educativas, situaciones
econdmicas y espacio psicosocial, que influyen con la participacion de personas en los
posgrados. El estudio se enfoco en una investigacion descriptivo — analitica, tomando como
referencia estudios anteriores sobre posgrados en otros paises, para comparar los resultados y
encontrar las casusas que producen el ausentismo en las matriculas de posgrados, logrando
encontrar que no solo es un tema relacionado con el factor econémico sino cultural y de
desarrollo socioeconémico del pais. El presente articulo, se toma como referencia para el trabajo
de investigacion, porque da una vision internacional de acuerdo al estudio en distintos paises de
factores que afectan la demanda de los posgrados para asi poder crear tacticas y estrategias para
el desarrollo e implementacion del plan de marketing, permitiendo mitigar estas circunstancias,
haciendo méas anhelado el deseo de continuar estudios de educacion superior especialmente en

Colombia (Pifiero Martin et al., 2021).

Investigacion en ciencias sociales desde los posgrados en Colombia. El articulo de
referencia publicado por el profesor titular del Departamento de Estudios Culturales de la

Pontificia Universidad Javeriana, Bogota (Colombia). Doctor en Antropologia con énfasis en
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Estudios Culturales de la Universidad de Carolina del Norte en la Biblioteca virtual Scielo
examino como surgieron los posgrados en Colombia en ciencias sociales y humanas, en lo que
evaluaron las casusas por las cuales se empezd a tener mayor oferta de parte de las universidades
y en el caso del estudio especificamente en el area de las ciencias sociales, En este articulo se
argumenta que el lugar que ocupa la investigacion en los posgrados es el resultado de una serie
de transformaciones en el modelo de Universidad y en las maneras de concebir la investigacion.
Para desarrollar este planteamiento, se inicié presentando algunas de las transformaciones dadas
con la emergencia de los posgrados y sus efectos en los pregrados para luego explicar como han
cambiado las investigaciones en ciencias sociales desde los posgrados en Colombia las
concepciones y practicas de la investigacion en las ultimas dos décadas en el pais, para dejar
claro cudles son las condiciones y caracteristicas en las que hoy opera la investigacion en los
posgrados. Finalmente, para analizar los cambios en el modelo de Universidad predominante
que, en el caso colombiano, engloba tanto a las universidades publicas como a las privadas. De
acuerdo a lo anterior, se tomé como referencia, aun cuando no evalta la misma especializacion
sobre la cual se realiza la presente investigacion, se evidencia que evaluaron una estrategia que
es de impulsar en el desarrollo del plan de marketing y es la investigacion de como las
universidades limitaron el uso del trabajo de grado para culminar estudios de pregrado y
empezaron a incentivar a través de la educacion continuada y en especializaciones, el tener como
alternativa para graduarse de pregrado las especializaciones impactando en el incremento de

mayor nimero de matriculados en estudios de pregrado (Restrepo, 2019).

Estudio de la viabilidad comercial de programas virtuales en Posgrados De

Ingenieria De La Universidad Libre Seccional Bogot4, estudio de la viabilidad comercial de
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programas virtuales en Posgrados De Ingenieria De La Universidad Libre Seccional
Bogota. Tesis Realizada por Carolina Aguirre P4ez para obtener el titulo de Especialista en
Mercadeo y Ventas para la Universidad Libre de Colombia en el afio 2018. Se investigo
sobre la viabilidad comercial para implementar la virtualidad en los posgrados de ingenieria de la
Universidad Libre seccional Bogotd, lo anterior bajo un estudio macroeconémico para identificar
fortalezas, amenazas y debilidades para generar estrategias que permitan una buena
implementacién, el estudio realizado es base para el desarrollo del presente trabajo, aportando
informacion sobre métodos funcionales para la virtualidad y cuales son las posibles debilidades
que se pueden atacar para lograr el objetivo del presente trabajo. (Aguirre Paez & Calcetero

Gutierrez, 2018).

Estudio de mercado del departamento de posgrados de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas de la Universidad Tecnol6gica de Bolivar. Tesis elaborada
por Cardona Ospina Nilton Cesar y Plaza Gomez Lina Marcela para obtener el titulo de
Posgrado en finanzas internacionales en la Universidad Tecnoldgica de Bolivar, donde su
objetivo ha sido investigar el nivel de aceptacion de los programas de posgrado de la Facultad de
Ciencias Econémicas y Administrativas de las Instituciones de Educacién Superior de la ciudad
de Cartagena, realizando un estudio de mercadeo del departamento para posteriormente llegar a
conclusiones que permitieran desarrollar estrategias para mejorar su oferta. En la investigacion,
inicialmente se establecio la necesidad de realizar una evaluacion, que permitio determinar si los
programas de posgrado de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la
Universidad Tecnoldgica de Bolivar, son acordes con las necesidades de egresados en pregrado

de la Universidad y en la ciudad de Cartagena. Para llevar a cabo esta investigacion se tuvo en
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cuenta la poblacion de egresados, de las principales universidades de la ciudad pertenecientes a
la facultad de pregrado en Ciencias Econdmicas y Administrativas. El tipo de muestreo utilizado
fue el estratificado, distribuyendo la muestra, en porcentaje proporcional a su representacion.
Establecida esta necesidad, se identificaron los diferentes programas, que ofrece el departamento
de posgrado de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar realizando un analisis comparativo entre
los programas de las principales universidades de la ciudad. Posteriormente se identifico el nivel
de satisfaccion de los estudiantes de posgrado para la facultad de Ciencias Econémicas y
Administrativas de la Universidad Tecnol6gica de Bolivar. La tesis fija un norte para el
desarrollo de un benchmarking que tiene pensado el equipo investigador porque utilizaron una
metodologia de recoleccion de informacion realizando un analisis comparativo de distintas
universidades para identificar fortalezas y debilidades, mecanismo tentativo que se utilizara en el
marco investigativo del proyecto, la finalidad de la tesis es similar a la pensada dentro del marco
del plan de marketing para la atraccién de nuevos estudiantes en el programa de Especializacion

Estratégica de Mercadeo de la Universidad ECCI (Ospina & Gémez, 2007).

Referencias Internacionales

En el desarrollo de recoleccion para los articulos internacionales, se evidenciaran que la
mayoria proceden de paises latinoamericanos, no muy lejos de lo que se desea encontrar, nos ha
ayudado a seguir reforzando nuestro concepto de manejar una estrategia de marketing para

incrementar el nimero de matriculados en posgrados de la Universidad ECCI.

Desarrollo del plan de marketing 2017-2021 de la unidad de negocios de posgrado

de la Universidad Tecnologica de Perq, sede Chilayano, Benzaquen Hinope Hugo Alberto,
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Castillo Yzquierdo Ruddy Omar, Esteves Saldafia Segundo Fernando, Zamora Castro
Juan Carlos, Articulo de revista académica Universidad ESAN, 11 de noviembre del 2016.
Durante la consecucion de articulos internacionales se referencia el presente, donde con una
solida recoleccion de informacion llegan al proceso de aplicar el estudio cualitativo para elaborar
un plan de marketing para los programas de posgrado ofertados por la Universidad Tecnoldgica
del Pert sede Chiclayo, con el fin de maximizar el valor de la Operacion de marca, por medio de,
estrategias de posicionamiento y segmentacion de los programas de posgrado, definir tacticas de
marketing mix a los programas existentes y el disefio de caracteristicas de los posgrados,
apoyados en la utilizacién de diversas fuentes primarias y secundarias (libros, periddicos,
articulos, tesis, estudios de mercado) y técnicas de recoleccién de datos por medio de encuestas y
focus group. Permitiendo identificar que existe una oportunidad en el mercado debido a la oferta
(profesionales) que buscan estudios de posgrados para su rapida insercion laboral o en otros
casos mejor oferta laboral. Si bien, no se encuentra muy lejos de los referentes investigativos
anteriores, enmarcan la necesidad de saber la opinién de los prospectos y de alli extraer posibles
alternativas y soluciones que garanticen estrategias conjuntas y atacando todos los frentes; desde
la academia hasta el tipo de promocién y como llegar a un cierre de ventas (Benzaquen Hinope

etal., 2016).

Inbound Marketing para mejorar el interés por los posgrados publicos, Bueno
Salvador, Caro Rodriguez Juan Sebastian, Gallego M. Dolores, articulo de revista
académica Universidad Pablo de Olvide- Sevilla, Espafia, diciembre 2018. La metodologia
propuesta en este articulo es orientada a la investigacion en accion tras la implementacion de la

técnica inbound marketing al programa pilar de posgrado de la Universidad en este caso Master
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de Direccion de Empresas. Por medio de la comprobacion de los beneficios de aplicar una
técnica de marketing en un entorno diferente al empresarial, analizar si tras disefiar un itinerario
para el visitante alcanza la conversion deseada, bajo dos estrategias de comercializacion 1.
Mejorar el posicionamiento en motores de busqueda usando técnicas SEO y 2. Crear contenidos
atractivos en sitios con un volumen suficiente de usuarios cualificados, dejando como resultado
maés de 1.000 visitas con una tasa de conversion de un 2.12%. Una vision clara en qué tipo de
estrategia implementar para incrementar y mejorar su conversion con relacion del inbound
marketing, si bien, la posicion de hacer una prueba piloto con uno de los programas estrella de la
oferta de posgrado, indica que el estudio pensado ha sido percibido de forma satisfactoria al
publico, Vemos estrategias enfocados al marketing digital con propuestas de valor a las personas

interesadas (Bueno et al., 2018).

Incidencia de las estrategias de marketing de engagement de las universidades, en la
seleccion de un posgrado en Ecuador, Sdnchez Lozano Zoila Karina, articulo de revista
académica Universidad De Guayaquil, Ecuador, abril 2021. El autor propone en su linea de
investigacion un enfoque cuantitativo, realizando un anélisis de forma légica y fundamentado del
como el engagement que realizan las universidades puede condicionar la seleccion de un
programa de posgrado, utilizando como modalidad de investigacion empirica de tipo
exploratorio no experimental; para la recoleccion de datos se aplica instrumento avalado por
National Suvey of Student Engagement adaptado a las universidades ecuatorianas, el tipo de
investigacion que se empleo fue deductiva, analizando la situacion real de las universidades
ecuatorianas enfocados en los parametros del disefio de investigacion comparativo y

correlacional, analizando puntualmente si los factores intervinientes tienen relacion en la
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decision de compra. Llegando a una conclusion final del ejercicio es que el tipo de engagement
que se debe persuadir es el que involucra un lado emocional de las campafias que se realizan en
los centros de estudio integrando; la parte académica, alumnos, personal administrativo. En
términos de experiencia con el usuario tanto profesionales como personales. Recomiendan
descuentos adicionales a recién graduados de las carreras profesionales para fidelizacion

(Sanchez Lozano, 2021).

Pensando en la integracion de los posgrados centroamericanos: Metodologia
investigativa aplicada en la Confederacion Universitaria Centroamericana, en la revista
Posgrado y Sociedad de la Universidad Estatal a distancia de Costa rica en el afio 2017, se
realizo este articulo utilizando una metodologia en la observacion participante, en cuatro paises
de la regidon: 1) Costa Rica (en dos momentos diferentes); 2) Honduras; 3) Panama (en dos
momentos diferentes); y 4) Nicaragua (en dos momentos diferentes), durante siete lapsos
diferentes, ademas de la documentacion de datos e informacion obtenidos a partir de dicha
observacion. La puesta en marcha de este método analitico — descriptivo se realizé por medio de
tres técnicas: la entrevista semiestructurada, la observacion participante y la revision
documental, lo que permitio la correspondiente triangulacién para analizar los datos e

informacion obtenida.

Estos datos e informacion fueron los insumos basicos que propiciaron los espacios para el
desarrollo de dinamicas orientadas a la integracion centroamericana de los estudios de posgrado.
El enfoque tematico, tanto del presente articulo como de la tesis de la cual se deriva, es propio de
la gestion académico-administrativa que se realiza para los estudios de posgrado, por parte de las

universidades pablicas que los imparten en la region y que forman parte de la Confederacion



Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

35

Universitaria Centroamericana (CUC). La tesis doctoral que origina el presente articulo
metodoldgico, presenta para el grupo investigador una base para el analisis de los factores
evaluados por la confederacion centroamericana aplicables a la poblacion objeto, escogida para
el desarrollo de la investigacion de beneficios, oferta y demanda en los posgrados enfocados a la
gerencia de mercadeo, especialmente en el &mbito virtual, para lograr una sinergia entre los
hallazgos encontrados y el desarrollo de estrategias para la implementacién de un nuevo plan de
marketing que permita fortalecer el desarrollo del area de mercadeo en la Universidad ECCI

(Morua Saboria, 2017).

La movilidad académica internacional en el posgrado: un estudio comparado entre
doctorados en educacion de Brasil y México, tesis realizada por Leslie Adriana Quiroz para
obtener titulo de posgrado en educacion de ciencias humanas en el afio 2016 para la
Universidad Catolica do Rio Grande do Sul, en la que se establecié un analisis relacional para
comprender el comportamiento de los posgrados a nivel internacional tomando como referencia
un posgrado de Brasil y México entre el periodo 2010 a 2014, la estrategia metodoldgica que
combino fue el andlisis de datos cuantitativos ya existentes (estadisticas nacionales y regionales)
y la construccion de datos cualitativos, a través de entrevistas semiestructuradas realizadas a
doctorandos en educacion de Brasil y México. La presente investigacion constituye una apuesta
por profundizar el estudio de las dindmicas de internacionalizacion en el posgrado (reflejadas en
las politicas institucionales de las universidades) y sus efectos en el campo cientifico, a través del
analisis puntual de una de las estrategias de accion que se derivan de dicho fenémeno: la
Movilidad Académica Internacional (MAI) de los estudiantes. Para poder comprender las

dinamicas propias de esta compleja trama, se elabord un analisis transversal desde los aspectos
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macroestructurales del fenémeno y las politicas publicas de educacion y de politica exterior. Los
principales resultados encontrados en el nivel macro-estructural permiten inferir que las politicas
para la internacionalizacion del posgrado, en ambos paises, estan interrelacionadas con las
directrices de politica exterior. La tesis expuesta, es ejemplo para el desarrollo de la metodologia
de la investigacion documental en la que se toma como referencia el anlisis de las estrategias
implementadas en otros paises como herramienta para emplear tacticas que se puedan desarrollar
en el sector estudiado enfocando estudios también de politica exterior para lograr un
fortalecimiento de los objetivos del plan de marketing que se piensa desarrollar en la Universidad

ECCI. (Alegre, 2016).

Anélisis de la oferta de posgrados en comunicacion en Espafia: diversidad e
importancia creciente de la modalidad en linea, articulo realizado por Nerida Cea en 2021,
publicado en la biblioteca virtual Scielo de la Facultad de comunicacion de la Universidad
De Mélaga - Espafia, su objetivo fue analizar la oferta de posgrados en Espafia, tomando como
referencia los documentos oficiales impartidos y registrados en la base de datos del registro de
universidades, centros y titulos (RUCT) de Espafia, en el ambito descriptivo el trabajo se enfoca
en realizar un analisis y diagnostico de la oferta de masteres en el area de las Ciencias de la
Comunicacidn en Espafia. Con respecto a este objetivo, se consideré como hipotesis que de
acuerdo a los rasgos mas caracteristicos del sistema universitario son las universidades publicas
con modalidad presencial las que presentan una mayor oferta de estudios de posgrado, aunque la
evolucion es que debido a los cambios que experimenta la sociedad, cada vez sean mas
demandados las distintas modalidades mediadas tecnoldgicamente, que van desde opciones de

semipresencialidad a modalidades virtuales (sincronas o asincronas). Es en ese ambito donde se
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observa que la universidad privada cuenta con una mayor oferta actualmente, lo que la sitta en
una posicion mas idonea para adaptarse a la demanda del mercado, la investigacion se centr6 en
cuantificar y establecer la distribucion de los estudios en comunicacion para el anélisis de la
modalidad de docencia de los posgrados ofertados en la universidad espafiola en el area de

comunicacion (Cea et al., 2021).

5.2 Marco Tedrico.

Generalidades

Bajo los términos conceptuales la palabra marketing a lo largo del tiempo ha generado
cambios importantes, en el entorno de su definicion y aplicacion. En el proceso de estructurar un
marco tedrico sélido y congruente con la proyeccion del presente trabajo, se ha determinado
iniciar por ¢qué es? y que representa su percepcion frente a varios autores, encaminado y
apoyado por el libro Marketing del autor Juan M. Martinez Sanchez (2010) donde denota su
definicidn en dos caracteristicas significativas; en los comienzos del marketing no era mas que
un conjunto de observaciones tomadas de la experiencia, dirigidas a conocer las motivaciones
de compra de las personas y cuya aplicacion daba buenos resultados. En primera instancia, hace
parte de las caracteristicas que se evidenciaban en las primeras décadas de este siglo, bajo un
mundo cambiante basado en las necesidades y sobre todo a nivel social, Juan M. Martinez
Sanchez, afirma una segunda caracteristica en el proceso de definir que es Marketing; Conocer
las motivaciones humanas que mueven a comprar, es la permanente evolucion de la materia a
estudiar. Las sociedades evolucionan continuamente y esto depara escenarios distintos que

invalidan cualquier modelo o plan de marketing con pretensiones de desafiar al tiempo con sus
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apreciaciones sobre la realidad circundante. Afirma el autor, brindando un panorama méas
amplio y asertivo a lo que se quiere abordar como definicion general, si bien, es importante
entender el concepto, desde una visual holistica y argumentativa, entendiendo que el mundo
cambia continuamente y asi mismo las necesidades del mercado. Validando lo anterior, concluye
Juan M. Martinez Sanchez (2010) que el concepto de Marketing es una disciplina dinamica, que
dispone, por un lado, de unas técnicas objetivas que pueden aprenderse y por otro, de la
aplicacion de una politicas o estrategias subjetivas cuyo éxito se condiciona a la existencia de
coyunturas particulares. Sin dejar a un lado el direccionamiento pilar que es el satisfacer las

necesidades a nivel social y esto lleve a un desarrollo empresarial y progreso de la humanidad.

A continuacion, se evidencian algunas definiciones de Marketing segun diversos expertos

en la materia:

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus semejantes”.(Kotler, s. f.)

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicion de marketing: "EI marketing es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion™. (Stanton, s. f.)

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso de: 1.
Identificar las necesidades del consumidor, 2. conceptualizar tales necesidades en funcion de la

capacidad de la empresa para producir, 3. comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la
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capacidad de toma de decisiones en la empresa. conceptualizar la produccién obtenida en
funcion de las necesidades previamente identificadas del consumidor y 5. comunicar dicha

conceptualizacion al consumidor”.(Comercial*, s. f.)

Segun Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa "guerra". Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir, dedicar mucho
mas tiempo al analisis de cada "participante™ en el mercado, exponiendo una lista de debilidades
y fuerzas competitivas, asi como un plan de accién para explotarlas y defenderse de

ellas.(Comercial*, s. f.)

Kotler & Amstrong (2008) “Es el proceso de gestion de inculcar el concepto
de marketing, en el corazon de una organizacion. Es la correcta identificacion de oportunidades
del mercado como la base para la planeacién de marketing y crecimiento del negocio”.(Coca

Carasila, 2008)

Evolucion Del Concepto De Marketing

Como se referencia en lo anterior, varios autores clasifican la evolucion del concepto de
marketing, para el presente marco se toma como referencia la clasificacion de la evolucion del
concepto de acuerdo a Coca Carasila Andrés Milton (2018), que cita a Garcia (1980) y Munera
(1992), donde el autor divide la cronologia en dos periodos importantes; periodo preconceptual
(1990 a 1959), periodo de conceptualizacion formal (1990 a 2005). Adicionado por Coca
Carasila Andrés Milton (2018) un periodo actual del concepto de marketing (1990 a 2005).

Los cudles seran descritos con su relevancia de la siguiente manera:
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Periodo Preconceptual (1900 y 1959): Munera (1992), describe en tres periodos

importantes;

Periodo de Identificacion (1900 — 1920): los primeros autores en intentar conseguir una
definicion son Shaw (1916), Weld (1917) y Butler junto a Swinney (1922).
Conceptualizando el marketing como parte de la economia que pone en contacto la
produccion de consumo. En este periodo las expresiones, compra—venta, comercio,
distribucion y marketing son usadas de forma indistinta, ya que sus conceptos no estaban

suficientemente desarrollados (Munuera, 1992)(Coca Carasila, 2008).

Periodo Funcionalista (1921-1945) : El marketing es considerado como aquellas
actividades que posibilitan la transferencia de propiedad de bienes y servicios, incluyendo
la distribucion fisica desde el momento en que el producto sale de la maquina del
productor hasta llegar a los usuarios (Coca Carasila, 2008). Surgen acontecimientos
relevantes y la aparicion de nuevos conceptos, entre ellos “principios de marketing” y
“sistemas por marketing”. En 1921 White publica “Analisis de mercados: principios y
métodos”, iniciando una etapa orientada a la investigacion de mercados (Garcia, 1980).
En el libro Marketing (1940) de Alexander (1940) hace alusion a las funciones:
Merchandising, Compra, Venta, Estandarizacion, Riego, Concentracion, Financiacion,
Control y Almacenaje. Estas funciones son clasificadas por Clark y Clark (1942), citado
por Munuera (1992: 131) en las siguientes tres categorias: funciones de Intercambio:
creacion de demanda, persuasion de los clientes y negociacion de los contratos de
compra; funciones de distribucién fisica: transporte, almacenamiento, mantenimiento,

conservacion y gestion de existencias; y otras: financiacion, gestion de riesgos, recogida
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de informacion sobre el mercado y estandarizacion (Coca Carasila, 2008).

Periodo preconceptual (1945-1960): Este periodo esta marcado por los avances
tecnoldgicos en la produccidn que suceden luego de la Segunda Guerra Mundial. Esto
hace que de una economia basada en la oferta se gire hacia una economia apoyada en el
consumo. Se caracteriza por la incorporacion de los métodos y técnicas de las ciencias
sociales al campo de la investigacion de mercados; se aplican nuevas técnicas y métodos

para averiguar las motivaciones que guian a los consumidores.(Coca Carasila, 2008).

Entre los autores destacados de este periodo Maynard y Beckman (1952) afirman que el
marketing trata de aquellas actividades empresariales necesarias para transferir la
propiedad de los bienes y servicios incluyendo la distribucion fisica. Atribuyendo la
diferencia entre marketing, distribucién, merchandising y economia. Acercandose a lo
que seria un cuerpo de conocimientos especificos del marketing llamado como

“Principios de marketing”.

Finalmente, para cerrar este periodo, no se puede dejar de lado a Alderson (1957), segln
Munuera (1992) uno de los grandes pensadores del marketing, quien, de hecho, es el
primero en preparar una teoria funcional del marketing. Su objetivo es ofrecer una teoria
de la firma que facilite una perspectiva general sobre los problemas de marketing. Para
este autor, el marketing es parte de la teoria general del comportamiento humano; la
finalidad del marketing es comprender como las empresas y los consumidores se
comunican entre ellos y procuran solucionar sus necesidades en el mercado. Esta

perspectiva sobre los procesos de intercambio acerca el marketing, a la teoria del
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comportamiento humano (Coca Carasila, 2008).

Periodo de conceptualizacion formal (1960-1989): Caracteristico en la historia del
marketing por sus grandes avances y diferentes participaciones de autores y autoridades
con cambios Yy ajustes en la esencia del concepto de marketing, transacciones e
intercambios incorporando reflexiones e investigaciones, como por ejemplo; a definicion
de la Universidad de Ohio en 1965, marca un momento muy importante en la evolucion
del concepto, definiendo al marketing como el proceso por el cual una sociedad anticipa,
aplaza o satisface la estructura de la demanda de bienes y servicios econémicos, mediante
la concepcidn, la promocion, el intercambio y la distribucion fisica de bienes y servicios
(Marketing Staff of the Ohio State University, 1965). Esta definicion introduce la
consideracion del marketing como un proceso social, un proceso mas amplio,
produciendo una serie de reacciones tanto en contra como a favor, punto de partida de
enfrascadas discusiones, de cuyo final feliz nos beneficiamos en la actualidad (Coca

Carasila, 2008).

Para el siglo 80 surge un hito importante en la historia y es la adecuacion del concepto al
enfoque estratégico, colaboracion entre la estrategia de marketing y la estrategia
corporativa a la que se referia Vazquez (1986). El enfoque surge de la necesidad de la
proactividad con el entorno, fuerza importante que la organizacion puede invocar para
crear el cambio y ampliar su influencia, por consiguiente, el marketing puede influir en el
entorno (Zeithaml y Zeithaml, 1984). Se ha buscado constantemente la integracion entre
el marketing y la planificacion estratégica, derivandose en algunos modelos integradores

(Wind y Robertson, 1983). Dejando por concluyente de este periodo a resultados



Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

43

orientados al marketing social y marketing estratégico, de igual forma, las intervenciones
maés importantes bajo el concepto de marketing Committee on Definitions, (1960),
McCarthy (1964), Marketing Staff of the Ohio State University (1965), Stanton (1969),
Kotlery Levy (1969), Kotler y Zaltman (1971) y Kotler (1984), consolidacién de la

autoridad académica como American Marketing Asociation (Coca Carasila, 2008).

e Periodo Actual del Concepto de Marketing (1990 a nuestros dias); enfocado a dos lineas
principales dentro de este gran periodo que sirven como apoyo para el desarrollo del plan:

Marketing de Relaciones y Orientacion al mercado.

Marketing de las relaciones

La relacién con el cliente se convierte ahora en la esencia del marketing; éste no sélo es
planificar e implantar el marketing mix, sino que debe instituir, aumentar y comercializar
relaciones de intercambio con el cliente, a la vez que contenga los objetivos individuales y de la
organizacion. Una de las contribuciones fundamentales del Marketing Relacional radica en que
extiende el concepto de marketing mix, incluyendo conceptos de servicio al cliente, el que debe
ser considerado clave para distinguirse de la competencia; personal de la organizacion, como el
arma mas importante que dispone una organizacién frente a sus competidores; y los
procedimientos, mecanismos, rutinas o cualquier actuacion por medio del cual el producto es
vendido al cliente final. Para Reinares y Ponzoa (2002) lograron describir y enumerar una serie
de nuevos surgimientos que a su vez empata con el proposito del presente marco, pues la
sociedad es un nicleo cambiante y las estrategias implementadas en los afios 90’s no son con

seguridad las mismas que se deban implementar para el mercado actual o pueden exigir algo
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similar con prototipos y estrategias frescas adaptadas a las necesidades. Basicamente algunos
elementos favorecedores del desarrollo del marketing, como; el aumento de los costos de
captacion de clientes nuevos; la fragmentacion, paralela a la globalizacion, de los mercados; la
existencia de méas oferta y menos diferenciacion de marcas; la reduccion e imprevision de los
ciclos de marketing y de producto; el aumento de la competencia en la colaboracion con los
canales de distribucion; la no existencia de un Unico paradigma; la calidad generalizada de las
acciones de marketing convencionales; el desarrollo de tecnologias como el Data Warehouse,
Data Mining, CRM; la disminucion de la capacidad de la marca para retener consumidores; los
cambios en los patrones de conducta de comportamiento de los consumidores; la existencia de
necesidades no explicitas; el que el consumidor ya no quiere solo voz, también quiere voto; el fin
del concepto de segmentacion tradicional; el hecho de que ya se sabe, desde hace tiempo, que los
consumidores no son iguales; la falta de capacidad de respuesta de los procedimientos clasicos
de investigacion de mercados; el hecho de que los medios de comunicacion cambian a un ritmo
acelerado; la diferenciacidn que se logra por la prestacion complementaria de un servicio; la
participacién del consumidor en los procesos de fijacion de precios; la desaparicion de la frontera
entre el concepto tradicional de marketing de producto y servicio; la evolucion de las relaciones
de poder en los canales de distribucion minoristas; el desarrollo tecnolégico aplicado a la
creacion de productos; la conveniencia de promover acuerdos verticales a medio plazo; el
enfoque internacional de las empresas puede hacer perder la perspectiva diferenciada de los
consumidores; y finalmente la necesidad de reducir los conflictos en el canal (Coca Carasila,

2008).



Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

45

La Orientacion al Mercado

Tema que ha surgido desde los afios 90’s por algunos trabajos reconocidos por autores
como Kohli y Jaworki/Narver y Slater. Es donde la orientacion determina un punto importante
en la cronologia del Marketing y es el de generar valores agregados al publico objetivo de
forma proactiva para las empresas (Alvarez Santos y Marquez, 2001), (Coca Carasila, 2008). La
orientacion al mercado parece nacer de esta elemental aseveracion "comprender el concepto de
marketing es una cosa, ponerlo en préctica es otra cosa". En esencia, se trata del objetivo de toda
organizacion y no solamente de la funcion de marketing (Lambin, 1995). Como lo plantean
Narver y Slater (1990), se trata de realizar una gestion cuyo resultado sea superior a la media del
mercado, implica la existencia de una ventaja competitiva defendible que resulta de la creacion
de un valor superior para el comprador, siendo los factores claves de una orientacion al mercado:
una orientacion al cliente final, una orientacion al cliente intermediario, una orientacion hacia los

competidores y una coordinacién interfuncional.

Es finalmente lo que se desea lograr en el presente trabajo; una orientacion basada en las
especificaciones del mercado en cuestion, en vista de las necesidades y reportes diarios que se

evidencian en la cronologia de matriculas para el ciclo de posgrados en la Universidad ECCI,

Siguiendo con el contexto investigativo y entendiendo los pilares que, a criterios de los
autores precedentes en la realizacion del trabajo, es importante denotar el surgimiento del
marketing holistico, puesto que de alli se desprende dimensiones importantes como: Marketing
Interno, Marketing Integrado, Marketing Responsabilidad Social y Marketing Relacional. En

primera medida, entendiendo el concepto como una ampliacion de lo que basicamente describe |
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marketing, en consecuencia positiva generada por los cambios del entorno y sobre todo por el
desarrollo tecnoldgico que integra actividades de exploracion (identificacion de nuevas
oportunidades de valor), creacion (crear nuevos ofrecimientos de valor y méas prometedores) y
distribucion de valor (entregar los nuevos ofrecimientos de valor de una manera mas eficiente)
con el proposito de desarrollar relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, y una
prosperidad entre los participantes clave (Kotler et al., 2002: 48-51). Las actividades basadas en
el valor (exploracion, creacion y entrega) en su interrelacion con los principales actores
(concentracion en el cliente, las competencias esenciales y la red de colaboracion), agrupadas en
las funciones de organizacién (gestion de la demanda, administracion de los recursos y gerencia

de la reda); constituyen el esquema del marketing holistico (Coca Carasila, 2008).

Proceso del Marketing

Se ha referenciado en lineas anteriores relevancias importantes en la evolucion del marketing
a través de su historia, la diferente participacion de autores que con sus teorias han llegado a un
sentido empatico con la necesidad de marcar exclusividad en darle una propuesta de valor a los
procesos de mercadeo y que se ha marco como plus dentro del alcance de los objetivos de la
entidad de educacion superior y que claramente deben seguir con la linea y coherencia del
presente trabajo. A lo anterior se deriva los pasos principales que al igual al aporte el autor
(Burbano Castro et al., 2019) y la afirmacién de las diferentes teorias de Kotler y Armstrong
(2017) es “El proceso mediante el cual las compaiiias atraen a los clientes, establecen relaciones
solidas con ellos y crean valor para los consumidores con la finalidad de obtener, a cambio, valor

de éstos”(Kotler & Armstrong, 2017):
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e Entender el mercado, necesidades y deseos de los clientes.

e Disefiar una estrategia de marketing dirigida por el cliente con el objeto de obtener,

mantener y desarrollar a los consumidores meta.

e Elaborar un plan de marketing que realmente entregue valor superior.

e Crear relaciones redituables con los clientes.

e Lacompafia cosecha las recompensas de sus sélidas relaciones con el cliente al captar su

valor.

Planeacion Estratégica

Se plasmaré en el desarrollo préctico del presente trabajo un analisis general de la
Universidad ECCI enfocado al plan estratégico; fundamentado en el libro Gerencia Estratégica
del Doctor Humberto Serna Gomez docente de universidades publicas y privadas de Colombia,
adicionando el aporte significativo como investigador en diversas lineas destacando la

Planeacion Estratégica.

Un panorama general frente al andlisis practico enfocado en la entidad de educacion
superior, tomando en cuenta todas las areas que actian como factor para el funcionamiento y
prestacion de servicio educativo a la sociedad, que conjuntamente permiten la introspeccion de
un plan estratégico dandole una vision diferente a su sistema y funcionamiento dentro de los
mismos, llevadero a una ventaja competitiva si se continua construyendo un analisis constante

apoyado de vision cientifica, innovacion, desarrollo y tecnologia.
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Si bien y como se ha mencionado en lineas anteriores, el mundo vive un cambio
constante en el mercado y sobre todo la sociedad exige a los analistas de mercadeo sobrepasar
los limites con las estrategias que se plantean, a partir de las metodologias que se usan como
anclaje para toma de decisiones sobre los procesos, entre ellas encontramos al autor Porter y la
relacion de diferentes practicas metodoldgicas, con base a ello, se hace un analisis y enfoque

propio sobre el estado actual y percepcion de la Universidad ECCI:

Tabla 2: Anélisis PCI- Perfil de Capacidad Interna.

Medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la Universidad ECCI relacionada con sus

funciones.

FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

CAPACIDADES

MAYOR MENOR MAYOR MENOR ALTO MEDIO BAJO

Misidn, Vision, Objetivos y Principios X X

Imagen corporativa X X

Capacidad Institucional para la planeacion X X

Manuales, reglamentacion y normas internas X X
Toma de decisiones participativas X X
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Control de gestion

Manejo de comunicacion interna eficiente

Estrategias organizacionales

Directivas

Autoridad

Adecuada estructura organizacional para la toma

de decisiones

Coordinacion e integracion

Comunicacion gerencial en la rectoria y

vicerrectorias

Conocimiento de procedimientos y procesos

Conocimiento de funciones

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes

Habilidad para atraer y mantener personal

altamente creativo

Agresividad para enfrentar la competencia

Toma de decisiones
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Administrativas

Liderazgo

Motivacion a trabajadores

Preparacién profesional

Habilidad para responder a la tecnologia

cambiante

Responsabilidad social universitaria

Procesos de autoevaluacion

Compromiso institucional frente a la acreditacion

Delegacion de funciones y empoderamiento

Atencion a los grupos de interés Internos

Conocimiento de procedimientos y procesos

Toma de decisiones

Liderazgo

Preparacion profesional

Disposicién al cambio
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Proponer acciones de mejora

Cumplimiento de objetivos y metas

Habilidad para responder a la tecnologia

cambiante

Desarrollo web

Nivel tecnoldgico en las instalaciones de la

organizacion

Capacidad de innovacion

Vanguardia tecnolégica

Capacidad . . L
Sistemas de informacion integrales

tecnolégica e

infraestructura
Seguridad informatica

Ubicacién Institucional

Dotacion de laboratorios

Dotacion de recursos audiovisuales

NUmero y capacidad de aulas
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Infraestructura fisica

Dedicacion de los docentes

Politicas conducentes a la actualizacion,

capacitacion y formacion de los docentes

Proceso de convocatoria, seleccién y vinculacion

Evaluacion de desempefio

Formacion pedagdgica, tecnoldgica, e

investigativa de los directivos

Talento Humano Formacion pedagdgica, tecnoldgica, e

investigativa de los administrativos

Formacion pedagogica, tecnoldgica, e

investigativa de los docentes

Nivel académico

Experiencia laboral

Estabilidad laboral

Rotacién del talento humano




Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

Ausentismo

Sentido de pertenencia y compromiso

Motivacion en el trabajo

Nivel de remuneracion

Accidentalidad

Existencia de programas en modalidad virtual

Trayectoria en el sector educativo

Pertinencia de la oferta académica

Valor agregado del servicio

Permanencia estudiantil

Competitivas

Lealtad y satisfaccion del cliente

Credibilidad en los egresados

Amplio Portafolio de programas

Alianzas estratégicas y convenios de cooperacion

institucional
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Calidad de los programas académicos X X
Digitalizacién de procesos administrativos X X
Innovacion X X

Posicionamiento de los programas académicos X X
14 18 61

Tabla 2- Fuente: Propia

Tabla 3. Analisis POAM- (Perfil de oportunidades y amenazas en el medio)

Identificacidn y valoracion a las amenazas y oportunidades poténciales que puede enfrentar

bajo su situacion actual la Universidad ECCI.

OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO
Factores
A M B A M B ALTO MEDIO BAJO
Acceso a créditos educativos X X
Factores Nivel socioeconémico X X

Econdémicos

Politica econémica del gobierno

actual
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Reconfiguracion del sistema

educativo universitario mundial

Becas nacionales e internacionales

Inversion nacional en ciencia y

tecnologia

Fuentes de cooperacion

internacional

Desempleo

Bajo nivel de ingreso de las

familias

Crisis financiera

Inflacion

Enfasis en la informalidad

Bajo nivel de crecimiento

econdmico en la ciudad

Politicas de inclusién
Factores

X
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Politicos
Politicas ambientales

Politicas Educativas

Transicion - cambio de gobierno

Relaciones Internacionales

Cambios acelerados en las
normativas para la Educacion

Superior

Diferencias de las IES entre lo

publico y lo privado

Problematicas sociales para nuevas

ofertas académicas

Preferencias vocacionales

Factores Disminucion del nimero de hijos

Sociales por familia

Incremento en oferta universitaria

de la ciudad

Corrupcion
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Migracion a otras ciudades

La sociedad de consumo que

desplaza algunas prioridades

manipulacion de los medios de

comunicacion

El acelerado cambio tecnoldgico

Desarrollo tecnoldgico de la
competencia para la diversificacion
Factores de servicios
Tecnoldgicos
Altos costos de la tecnologia para

la investigacion

La educacion virtual y a distancia

Costos de Educacion

Misma oferta de programas

Competitivas académicos en el pais

Oferta de universidades nacional e

internacional
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Diversificacion en innovacion X

Innovaciones en infraestructura de

otras Universidades

Alianzas institucionales y de

gobierno

Tabla 3- Fuente: Propia

24

14
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Tabla 4 Analisis DOFA;
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Situacién actual de la Universidad ECI frente a percepcion propia de los autores, permitiendo

percibir las ventajas competitivas y factores incluyentes para aplicacion al mercado en el plan

estratégico del proyecto.

FORTALEZAS

1. Capacidad
Institucional para la
planeacion.

2. Imagen
corporativa.

3. Responsabilidad
social universitaria.

4. Compromiso

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Acceso a créditos educativos.
2. Becas nacionales e internacionales.
3. Inversion nacional en ciencia y tecnologia.
4. La educacion virtual y a distancia.
5. Relaciones Internacionales.

6. Politicas de inclusion.

ESTRATEGIAS FO

1. Aprovechamiento del uso de imagen corporativa
por medio de las relaciones internacionales.
2. Difusion amplia de infraestructura de
laboratorios, programas académicos hacia las
entidades representantes de becas nacionales e
internacionales.
3. Desarrollar sinergia entre calidad educativa,

responsabilidad social universitaria y acreditacion

1. Reconfiguracion del sistema educativo
universitario mundial.
2. Desempleo.
3. Bajo nivel de ingreso de las familias.
4. Crisis financiera.
5. Incremento en oferta universitaria de la
ciudad.
6. Misma oferta de programas académicos en

el pais.

ESTRATEGIAS FA

1. Campaiias dirigidas a publico segmentado
por del portafolio de programas.
2. Fortalecer politica de descuentos a
aspirantes de pregrado y posgrado.
3. Destacar el plus alusivo a los programas
académicos frente programas similares.

4. Implemento de sistema de pagos amplio a
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institucional frente a
la acreditacion.
5. Ubicacién
Institucional.
6. Dotacion de
laboratorios.

7. Trayectoria en el
sector educativo.
8. Pertinencia de la
oferta académica.
9. Amplio Portafolio

de programas.

DEBILIDADES

1. Manejo de
comunicacion interna
eficiente.

2. Conocimiento de
procedimientos y
procesos.

3. Nivel de
remuneracion.

4. Rotacion del
talento humano.
5. Permanencia
estudiantil.

6. Digitalizacion de

procesos

hacia relaciones internacionales que permitan
reconocimientos internacionales.
4. Impulsar la apuesta a la educacion con

inclusion.

ESTRATEGIAS DO

1. Fortalecer el capital humano por medio de
comunicacién académica de interés; tanto interna
programa ECCI como externa Becas
Internacionales.

2. Jornada de comunicacion a areas misionales de
la universidad sobre los procesos, calendarios
académicos e informacion relevante.

3. Implementar programas de habilidades blandas

y liderazgo a partir de las relaciones

internacionales por medio de entidades educativas.

4. Capacitacion del cuerpo administrativo
representa calidad del servicio al cliente, enfoque
en la importancia de comunicacion asertiva

impacto directamente a los estudiantes, influyente

60

familias con hijos estrato 1 y 2.

ESTRATEGIAS DA

1. Permitir que la digitalizacion de los
procesos sea practica y 6ptima para
estudiantes, docentes y administrativos. en los
posible al 80% igualando o mejorando frente a
la competencia la calidad de servicio.

2. Implementar evaluaciones internas al
personal para garantizar sus conocimientos y
aptitudes al cargo vs la objetividad que
requiere el area.

3. Afianzar vinculos con egresados.
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administrativos.

Tabla 4- Fuente: Propia

en la permanencia estudiantil.

Tabla 5. Andlisis de Vulnerabilidad;

61

Estableciendo el grado de fragilidad de la entidad de educacion y competidores directos, tener

presente que el desarrollo del mismo ha sido bajo el criterio de percepcion autébnomo de los

autores.
IMPACTO
PROBABILIDA CAPACIDAD GRADO DE
DE EJE
D DE DE VULNERABILID
AMENAZ VERTICAL
OCURRENCIA REACCION AD
A
CONSECUENCI
PUNTUAL AMENAZA 0 10 0 1 0 10
A
-Trabajo
desarticulado.
-Pérdida de
Manejo de posicionamiento.
comunicacié Comunicacion -Falta de
DIRECTIVOS 5 0.9 10 4.5 PREPARADA
n interna Directiva estandarizacion
eficiente de procesos.

-Estrategias de
comunicacién no

apropiadas.
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Atencion a

los grupos de

Coordinacion

entre las

-Falta de

autocontrol y de

0.3 1.2 VULNERABLE
interés dependencias sistemas de
Internos institucionales evaluacion.
Conocimient -Estancamiento.
ADMINISTRATIV ode Desinformacién -Falta de
0.9 8.1 INDEFENSA
oS procedimient y Reprocesos estandarizacion
0S y procesos de procesos.
-Falta de
cobertura.
-Falta de
Procesos innovacion y
Desarrollo
absolutos y practicidad de 0.9 8.1 INDEFENSA
web
dispendiosos. los procesos
CAPACIDAD administrativos.
TECNOLOGICA -Baja capacidad
del servidor.
-Falta de nuevas
Vanguardia Educacion
ofertas 0.8 5.6 EN PELIGRO
tecnoldgica Virtual
académicas.
-Baja calidad de
los
productos.
Formacion “Politica Salarial
Capacidad para
pedagdgica, que
atraer y retener
TALENTO tecnoldgica, e incluya estimulo
talento humano 0.2 1 PREPARADA
HUMANO investigativa por
altamente
de los productividad."
calificado
docentes -Disminucién en

la
productividad

académica.
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-Baja
pertenencia
Desconocimient
institucional.
0 de procesos,
Rotacion del -Fuga de
baja
talento conocimiento. 1 8 INDEFENSA
contribucion a
humano -
acciones de
Desorganizacion
mejora
de

procesos
-Pérdida de

mercado.
-Pérdida de

Permanencia
COMPETITIVAS Desercion posicionamiento. 0.9 7.2 EN PELIGRO

estudiantil

-Pérdida de
imagen

de credibilidad.

Tabla 5- Fuente: Propia
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Grafico 1. Andlisis cinco fuerzas de Porter: A continuacion, se evidencian las fuerzas

competitivas, resaltando las oportunidades presentes en el mercado y a su vez identificar las

posibles amenazas.

NUEVOS
COMPETIDORES:

-UNIR.

-Universidad Internacional
de valencia.

-Universidad Internacional
de Valencia.-Universidad de
Salmanca.

CLIENTES:

PROVEEDORES:

COMPETIDORES EN EL

-Recurso Humano: Docentes, MERCADO: -Egresados de colegios
Administrativos, Asesores - - U publicos y privados.
' -Coorpocacion Universitarig
Externos Comerciales y de Uniminuto. -Profesionales Egresados
servicios., Conocedores de ) . o con enfoaue hacia
Investigacion. -Fundacion Universitaria o5 gados
Area Andina posg :

-Personas interesadas en
rducacion no formal
(Cursos, Diplomados,
Talleres)

Recursos Fisicos y Financieros:
Laboratorios, Talleres,
Abastecimiento de aulasy
oficinas, Espacios abiertos,

Materiales de Oficina

-Institucion Educativa
Politecnico Internacional.

-Institucion Universataria
Politecnico Grancolombiano.

PRODUCTOS
SUSTITUTOS:

Certificaciones integrales,
eduacion no formal,
PLATAFORMAS DE
CURSOS ON LINE

-Next University Inc. (Next
U

Grafico 1. Fuente: Propia

Bajo un panorama general se intuye en la anterior deduccidn e introspeccion
de los factores fundamentales que se exponen en el analisis sobre planeacion estratégica en
la Universidad ECCI, algunos de ellos pueden ser considerados con conocimiento basico.
En este contexto se pretende encontrar las causas que impiden una calidad en el servicio al

estudiante agradable, un servicio autentico y digital, que la permanencia estudiantil se
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denote y marque como pilar dentro los indicadores positivos de la planeacion estratégica.

De las anteriores metodologias, como; PCl y POAM se evidencia una
sintaxis muy préctica con vision general a la mayoria de las areas que tienen un rol
importante a nivel administrativo y académico, contribuyendo a revisar especificamente sus
fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades llevandolo a un grado de impacto de
amenaza al objetivo de la universidad, a la probabilidad de ocurrencia que puede llegar cada
uno de los procesos y factores, sobre todo la capacidad de reaccion que tiene la entidad para
afrontarlo. La prevencion y la ejecucion en la planeacion estratégica es importante realizarla

por areas Yy a nivel general para proyectar las metas que se desean cumplir.

Modelo CANVAS

La metodologia sera pieza fundamental para el desarrollo de la propuesta de solucion, al ser
considerada una herramienta para el analisis de ideas de negocios desarrollada por el consultor
suizo Alexander Osterwalder en el afio 2004, como tesis doctoral. Es un método que describe de
manera légica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan valor (Herrera,
2015). Se toma como referente un articulo de revista académica, el profundo analisis que hace
sobre el autor del modelo, describiendo la importancia de su uso y asi mismo el desglose de la
herramienta, el autor referencia a Osterwalder bajo el modelo de negocio, que permite llevar la

idea de innovacion clara a traves 9 bloques, referenciados de la siguiente manera:

* Segmento de clientes

» Alianzas clave
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* Propuesta de valor

» Actividades

» Canales

* Flujo de ingresos

» Estructura de costos

» Recursos clave

» Relaciones con los clientes

Desde la creacién de este modelo, ha sido sometido por varias adaptaciones; Osterwalder y
Pigneur (2010), asi como Clark y Alexander (2012) parten de las cuatro areas principales que
constituyen las cuestiones fundamentales de la compafiia. Con la influencia de Norton y Kaplan
(2009), plantean como pilares de un modelo empresarial los siguientes aspectos: 1. Producto; 2.
Perspectiva del cliente; 3. Gestion de la infraestructura; y 4. Aspectos financieros. Se describen

los nueve modulos asi (Herrera, 2015):

« Segmentos de mercado: una empresa atiende a uno o varios segmentos del mercado. Se

debe segmentar para conocer el nicho y oportunidades del negocio.

» Propuestas de valor: busca resolver el problema del cliente y definir los elementos
diferenciadores de la competencia. Debe existir una correspondencia entre la propuesta
de valor y el segmento de clientes, lo cual lleva a entender y dimensionar el pmv. No se

debe sesgar con la idea de negocio, no en términos de producto sino de la solucion.
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Canales: ;Como se comunica la compafiia con los segmentos para entregar valor? Las
propuestas de valor llegan a los clientes a través de canales de comunicacion, distribucion

y venta.

Relaciones con clientes: las relaciones con los clientes se establecen y mantienen de
forma independiente en los diferentes segmentos de mercado. 5. Fuentes de ingresos. Las
fuentes de ingresos se generan cuando los clientes adquieren las propuestas de valor
ofrecidas. Se deben determinar las fuentes de ingresos, tanto operacionales, como no

operacionales.

Recursos clave: reconocer los activos y recursos clave que se necesitan como piezas

imprescindibles en el engranaje de la idea empresarial.

Actividades clave:¢Qué es lo fundamental para que el modelo funcione? Alcanzar los

objetivos del negocio requiere de una serie de actividades clave.

Asociaciones clave: ¢Qué tipo de socios se requiere? Algunas actividades se externalizan
y determina-dos recursos se adquieren fuera de la empresa. En otras palabras, definir las
estrategias de networking con potenciales socios o proveedores, entre otras figuras

importantes.

Estructura de costes: Los diferentes elementos del modelo de negocio conforman la
estructura de costes. Se puede hablar de tipologias del costo, por ejemplo, costos
directos e indirectos, fijos y variables. Se debe conocer la estructura basica de costos

con el fin principal de determinar elementos importantes, tales como precios de
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venta.

Lo que se propone es que el uso de la herramienta evolucione una idea que no se ha prestado
para explotar a nivel de mercadeo sobre el target de posgrados; captando el valor y potencial
que un plan de marketing puede lograr para el programa que se desea potencializar (van der

Pijl, 2022), a partir del desglose de los nueve modulos que representara el propoésito del plan

de marketing central del presente proyecto.
5.3 Marco Legal
Boletines Estadisticos:

El Boletin Estadistico de la Universidad ECCI evidencia por medio de cifras, estadisticas
e indicadores la evolucion y tendencia de los procesos institucionales durante los Gltimos cinco
afios y de forma particular el periodo 2020, proporcionando informacién cuantitativa de la
actividad universitaria, con el fin de brindar una herramienta de consulta agil, que contribuya a la

toma de decisiones y gestion de la Institucion.

Esta dirigido a toda la comunidad académica de la Universidad ECCI incluyendo
entidades externas que hacen parte del sector de la educacion superior y aquellas con actividades

diversas interesadas en conocer la informacion aqui consignada.

Gracias a la informacion suministrada por las unidades académicas y administrativas de
la Universidad se logra la elaboracion de la décima edicion del BOLETIN ESTADISTICO ECCI
2020 (boletin_estadistico_2020.pdf, s. f.). Para fines referenciales y planteamientos referentes al

funcionamiento de la Universidad, se considerara como fuente primara dentro del marco legal a
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consultar, puesto que las cifras y estadisticas enunciadas se tomaran como recurso para el
desarrollo del presente trabajo, normalmente y de acuerdo a enunciado del presente marco legal,

cada afio consecutivo se implementa como fuente de consulta a la comunidad.

Resolucion 13370:

Instrumento pablico mediante el cual, el Ministerio de Educacién otorga formalmente el
funcionamiento como entidad de educacion superior y asi mismo la prestacién de servicios de
educacidn para pregrado, posgrado y educacion continuada (virtual y presencial). Considerando
dentro de la ejecucion del proyecto insumo para garantizar que la Universidad ECCI cumple con
los requerimientos legales ante los entes primarios (Reconocimiento-como-Universidad.pdf,

s. f).

6. MARCO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

Tipo de Investigacién: Se realizara una investigacion mixta porque integra tanto
investigacion cuantitativa como cualitativa y provee una aproximacién mas general que combina
y analiza datos recolectados para una mejor comprension y respuesta al problema planteado, La
investigacion cualitativa se manejara de forma documental y la cuantitativa a través del muestreo

y tabulacion.

Metodo: Para el desarrollo del presente trabajo se utilizaran las siguientes técnicas de
investigacion para la recoleccion de informacion, tomando de primera mano fuentes primarias

bajo una investigacion descriptiva y documental.
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6.1 Recoleccién de la Informacion (parte 1):

Encuestas: Para el primer procedimiento investigativo; la poblacion utilizada para el analisis
son estudiantes que se han graduado de la Universidad ECCI y no continuaron su linea de
formacion. El objetivo principal de este proceso, fue identificar posibles causas que interfieran
en la decision de los egresados profesionales para no continuar con la Universidad ECCI su
formacion académica posgradual. EI procedimiento para llegar a los analisis que a continuacion
se presentaran; fue el envio de encuestas por canal privado mailing institucional a base de datos

suministrada por la oficina de egresados.

De la muestra encuestada en la Universidad, egresados profesionales, el 61 pertenece a un
estrato socioecondémico 3, siendo el 69% impacto en los encuestados. Observamos que

predomina como estado civil solteros, sequidos de casados, evidencia en la tabla N°6.

Tabla 6

Descripcion cualitativa para el conjunto de muestra analizada

¢CUAL ES EL ESTRATO SOCIO ECONOMICO AL QUE PERTENECE?

Etiquetas de fila Casado(a) Separado(a) Soltero(a) Union libre Total, general

Estrato 1 1 1

Estrato 2 1 10 3 14
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Estrato 3 11 1 22 8 42
Estrato 4 2 2 4
Total general 14 1 33 13 61

Tabla 6-Fuente Propia

Es importante conocer el siguiente item, el 87% afirma que se encuentra con trabajo,

punto clave que nos da entender que la mayoria tienen un sustento econémico.

Tabla 7

Verificacion estado econémico

¢ TRABAJA ACTUALMENTE?

Etiquetas de fila No Si Total general
Estrato 1 1 1
Estrato 2 1 13 14
Estrato 3 6 36 42
Estrato 4 4 4
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Total general 8 53 61

Tabla 7: Fuente propia

En la Universidad, Ciclo coterminal se entiende como; una opcion de grado para los
estudiantes que se encuentran en su ultimo semestre de profesional, y desean adelantar algunos
créditos del posgrado a interés, permitiendo homologar créditos y beneficios adicionales,
siempre y cuando continten su ciclo de formacién posgradual. Siendo asi, la Especializacion en
Gerencia de Mantenimiento la que mayor impacto tiene sobre los 61 encuestados. Observamos
también que los estudiantes con mayor demanda en solicitar este tipo de opcion de grado

pertenecen a Ing. Industrial.

Tabla 8

Programa opcion de grado ciclo coterminal

¢CUAL FUE EL PROGRAMA EN EL QUE REALIZO SU OPCION DE GRADO COTERMINAL?

Material
Educacion Gerencia de Innovacién
Gerencia de Gerencia esy
para la la Seguridad Gerencia de Docente
Administrac Mantenimient Estratégica de Procesos  Total
Etiquetas Sostenibilida y Salud en el Operaciones Mediada por
ion 0 Mercadeo Industria  gener
de fila d Ambiental Trabajo (Especializaci TIC
(Maestria) (Especializaci (Especializaci les al
(Especializaci  (Especializaci 6n) (Especializaci
6n) 6n) (Maestri
6n) on) on)

a)
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Comercio
Internacio 1
nal
Contaduri
2
a Publica
Estadistic
1 1
a
Ingenieria
6 13
Ambiental
Ingenieria
Biomédic 1 4 5
a
Ingenieria
Electronic 9 11
a
Ingenieria
7 1 15
Industrial
Ingenieria
1 9 13
Mecénica
Total
16 23 61

general
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Tabla 8: Fuente propia

Por lo general la mayoria de nuestros posgrados son de carécter presencial, evidenciado

en el analices de la presente tabla.

Tabla 9

Nivel de posgrado finalizado en el marco de su ciclo coterminal

SEMESTRE EN EL QUE TERMINO

Etiquetas de fila Presencial Virtual Total general
Administracién (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 2 7 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 4 12 16
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 22 1 23
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 5 1 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 2 2 4
Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1

Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
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Total general 38 23 61

Tabla 9: Fuente propia

En cuanto al plan de estudios con enfoque al perfil de egresado con referente a nivel de posgrado
de su ciclo coterminal; el 68% se encuentra satisfecho. Muy pocos no estan de acuerdo, lo cual

representa un indice favorable hacia la académica.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 10

Nivel de posgrado finalizado en el marco de su ciclo coterminal

PLAN DE ESTUDIOS

Etiquetas de fila | MI MS S Total general

Administracion (Maestria) 1 1

Educacion para la Sostenibilidad

1 1 7 9
Ambiental (Especializacion)
Gerencia de la Seguridad y Salud en
1 5 10 16
el Trabajo (Especializacion)
2 9 12 23

Gerencia de Mantenimiento
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(Especializacion)

Gerencia de Operaciones

1 5 6
(Especializacion)
Gerencia Estratégica de Mercadeo
1 1 2 4
(Especializacion)
Innovacion Docente Mediada por
1 1
TIC (Especializacion)
Materiales y Procesos Industriales
1 1
(Maestria)
Total general 3 3 17 38 61

Tabla 10: Fuente propia

Coherencia entre plan de estudios y la catedra de clases; el 61% se encuentra satisfechos.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 11

Coherencia entre el plan de estudios y la catedra de las clases.

PLAN DE ESTUDIOS
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Etiquetas de fila | Ml MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad
1 1 7 9
Ambiental (Especializacién)
Gerencia de la Seguridad y Salud en el
1 1 6 8 16
Trabajo (Especializacion)
Gerencia de Mantenimiento
2 8 13 23
(Especializacion)
Gerencia de Operaciones
1 5 6
(Especializacion)
Gerencia Estratégica de Mercadeo
1 3 4
(Especializacion)
Innovacion Docente Mediada por TIC
1 1
(Especializacion)
Materiales y Procesos Industriales
1 1
(Maestria)
Total general 5 3 16 37 61

Tabla 11: Fuente propia
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Valoracidn segun nuestros egresados sobre el nlcleo de investigacion es positiva; entre

satisfecho y muy satisfecho representan el 75% favorable hacia la academia y a la investigacion.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 12

Las orientaciones acerca de la investigacion en el plan de estudios.

PLAN DE ESTUDIOS

Etiquetas de fila I MI MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 1 1 1 6 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 1 1 6 8 16
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 4 2 5 12 23
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 2 1 3 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1 1 2 4
Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1

Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
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Total general 10 5 14 32 61

Tabla 12: Fuente propia

Valoracidn segun nuestros egresados sobre el nlcleo de investigacion es positiva; entre

satisfecho y muy satisfecho representan el 75% favorable hacia la academia y a la investigacion.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 13

El incentivo del programa a los estudiantes a cerca de la investigacion.

PLAN DE ESTUDIOS

Etiquetas de fila I Ml MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 2 1 6 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 1 1 7 7 16
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 3 3 7 10 23
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 3 3 6

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 2 1 1 4
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Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 11 5 16 29 61

Tabla 13: Fuente propia

Para la calificacion sobre alternativas de financiacion; el resultado de lo encuestado es una

garantia que los estudiantes identifican que si ofrecemos condiciones de pago.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (1) y muy insatisfecho (MlI).

Tabla 14
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Facilidades de financiacion que ofrece la universidad para realizar los estudios de posgrado.

PLAN DE ESTUDIOS

Etiquetas de fila 1 Ml MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 1 1 1 6 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 2 1 6 7 16

Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 3 2 5 13 23
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Gerencia de Operaciones (Especializacion) 1 3 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1 3 4
Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacién) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1
Total general 15 32 61

Tabla 14: Fuente propia
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En términos de academia, enfocado a docentes por su planificacion y cumplimiento con el

programa se reporta percepcion favorable.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (MlI).

Tabla 15

Planificacion y cumplimiento del programa de los cursos.

PROFESORES Y DOCENCIA

Etiquetas de fila I Ml
Administracion (Maestria) 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 1
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacién) 1

Gerencia de Mantenimiento (Especializacion)

Gerencia de Operaciones (Especializacion) 1

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1

Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion)

Materiales y Procesos Industriales (Maestria)

MS

w

15

Total general

16

23
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Total general

18

38

61

Tabla 15: Fuente propia

Bajo la calificacion de MS+S, este representa el 90% de los encuestados consideran a los

docentes con excelente formacion académica.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 16.

Formacién académica.

PROFESORES Y DOCENCIA

Etiquetas de fila

Administracion (Maestria)

Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion)

Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion)

Gerencia de Mantenimiento (Especializacion)

Gerencia de Operaciones (Especializacion)

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion)

Ml

MS

10

wn

10

Total general

16

23
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Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 5 1 20 35 61

Tabla 16: Fuente propia

Buen dominio de los contenidos desde los docentes hacia los estudiantes tiene una percepcion

favorable.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (1) y muy insatisfecho (MlI).

Tabla 17

Dominio de los contenidos.

PROFESORES Y DOCENCIA

Etiquetas de fila I Ml MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 9 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacién) 1 6 9 16

Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 1 10 12 23
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Gerencia de Operaciones (Especializacion) 1 3 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1 3 4
Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 19 37 61

Tabla 17: Fuente propia

Buen dominio de los contenidos desde los docentes hacia los estudiantes tiene una percepcion

favorable.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (1) y muy insatisfecho (MlI).

Tabla 18

Exigencia de los profesores académicamente
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PROFESORES Y DOCENCIA

Etiquetas de fila

Administracion (Maestria)

Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion)

Ml

MS S Total general
1 1
7 9




Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

86

Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion)

Gerencia de Mantenimiento (Especializacién)

Gerencia de Operaciones (Especializacion)

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion)

Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacién)

Materiales y Procesos Industriales (Maestria)

Total general

11

21

12

34

16

23

61

Tabla 18: Fuente propia
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La Universidad ECCI bajo el esquema y metodologia y segun la percepcién de los egresados

existe una percepcion positiva en la metodologia de ensefianza.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 19

Metodologia de la ensefianza.

PROFESORES Y DOCENCIA

Etiquetas de fila I Ml

Administracion (Maestria)

Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 1 1
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacién) 1
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 2
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 2 1

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion)

Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion)

Materiales y Procesos Industriales (Maestria)

MS

w

13

Total general

16

23
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Total general

18

35

61

Tabla 19: Fuente propia

Aspectos positivos en los criterios y procedimientos que utiliza los docentes en el marco general

de los ciclos coterminales.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 20

Criterios y procedimientos de la evaluacion.

PROFESORES Y DOCENCIA

Etiquetas de fila

Administracion (Maestria)

Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion)

Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion)

Gerencia de Mantenimiento (Especializacion)

Gerencia de Operaciones (Especializacion)

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion)

2

Ml

MS

S Total general

14

16

23
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Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 6 2 18 35 61
Tabla 20: Fuente propia
Los egresados ECCI califican satisfechos con el trato social y respetuoso de sus docentes.
Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (1) y muy insatisfecho (MlI).
Tabla 21
Trato cordial y respetuoso
PROFESORES Y DOCENCIA
Etiquetas de fila | Mi MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental
(Especializacion) ? ! ?
Gerencia de la Seguridad y Salud en el
1 6 9 16

Trabajo (Especializacion)
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Gerencia de Mantenimiento
12 11 23
(Especializacion)
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 4 1 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo
1 1 2 4
(Especializacion)
Innovacién Docente Mediada por TIC
1 1
(Especializacion)
Materiales y Procesos Industriales
1 1
(Maestria)
Total general 2 27 31 61

Tabla 21: Fuente propia
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Bajo este aspecto, la estructura especificamente innovacion en tecnologia, programas acordes,

evidenciamos un comportamiento equitativo; no se encuentran satisfechos y por otro lado

91

satisfechos, dando paso a que la perspectiva frente a herramientas tecnoldgicas e infraestructura

no son favorables.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (MlI).

Tabla 22

Tecnologia computacional y de programas suficiente acorde a la calidad de los estudios de

posgrados

ESTRUCTURA

Etiquetas de fila I Ml MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 3 6 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 3 6 7 16
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 5 6 12 23
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 3 1 2 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1 3 4
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Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 15 1 14 31 61

Tabla 22: Fuente propia

Igualmente evidenciamos que existe una equivalencia entre insatisfecho y muy satisfecho sobre

la continuidad académica, punto a revisar en el area.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (1) y muy insatisfecho (Ml).

Tabla 23

La universidad fomenta a los estudiantes a la continuidad de sus estudios de posgrados

ESTRUCTURA
Etiquetas de fila | Mi MS S Total general
Administracién (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 2 7 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 2 1 7 6 16

Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 5 2 7 9 23
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Gerencia de Operaciones (Especializacion) 3 1 2 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1 1 2 4
Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 14 5 16 26 61
Tabla 23: Fuente propia
Tenemos un margen del 57% satisfechos con la variedad y alternativas de modalidad en
posgrados.
Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (1) y muy insatisfecho (MlI).
Tabla 24
En general esta satisfecho con el horario del programa
NIVEL DE SATISFACCION
Etiquetas de fila | Mi MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
1 1 7 9

Educacion para la Sostenibilidad Ambiental
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(Especializacion)
Gerencia de la Seguridad y Salud en el
1 6 9 16
Trabajo (Especializacion)
Gerencia de Mantenimiento
4 8 11 23
(Especializacion)
Gerencia de Operaciones (Especializacién) 1 1 4 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo
1 3 4
(Especializacién)
Innovacién Docente Mediada por TIC
1 1
(Especializacion)
Materiales y Procesos Industriales
1 1
(Maestria)
Total general 5 2 18 36 61

Tabla 24: Fuente propia

Es importante evaluar las respectivas respuesta marcadas y referenciadas como insatisfecha y
muy insatisfechos, de ellas son 13 candidatos, un numero representativo frente a la cantidad de

encuestados.

Convenciones: muy satisfecho (MS), satisfecho(S), insatisfecho (I) y muy insatisfecho (Ml).
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Tabla 25

En general esta satisfecho con el programa

NIVEL DE SATISFACCION

Etiquetas de fila I Ml MS S Total general
Administracion (Maestria) 1 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 1 1 1 6 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 1 1 6 8 16
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 5 6 12 23
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 1 1 2 2 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 1 1 2 4
Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 10 3 17 31 61

Tabla 25: Fuente propia
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Este tipo de pregunta vs sus respuestas, nos permiten valorar el impacto que esta teniendo la

oferta de posgrados sobre nuestros egresados; dando como analisis que toman la opcion de ciclo

coterminal simplemente por cumplir su requisito de grado.

Tabla 26

¢ Por qué razones no continuo con los estudios de posgrados?

Muestreo especifico para un solo programa

Etiquetas de fila

El programa de posgrado que eligié no lleno sus expectativas

Falta de tiempo

Hizo el coterminal solo por opcién de grado

La especializacion no la podia enfocar hacia mi perfil profesional

No cuenta con los recursos econémicos para continuar y finalizar los estudios de posgrados

No existia otra opcion de postgrado, una materia del pregrado es mantenimiento y sobre ese poco
porcentaje hacen la Gnica especializacion. Creo que deben ampliar el aspecto de postgrados, si no tienen
como apoyense de formacion con escuelas a distancia virtuales que hacen convenios interinstitucionales

como Eadic u otras que ofrecen la beca de la OEA.

Gerencia de
Mantenimiento

(Especializacion)

Total

general
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Pandemia 1 1
Pendiente opcién de grado de Posgrado 1 1
Si terminé la especializacion 1 1
Trabajo mucho no hay tiempo y no es en mi carrera 1 1
Total general 23 23

Tabla 26: Fuente propia

Este es un panorama de resultados alentador, pues méas del 50% retomaria sus estudios de

posgrado en la Universidad ECCI.

Tabla 27

¢ Retomaria sus estudios de posgrado con la Universidad ECCI?

Evaluacion de Percepcion

Etiquetas de fila No Si
Administracién (Maestria) 1
Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacion) 2 7

Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 2 14

Total general

16
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Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 1 22 23
Gerencia de Operaciones (Especializacién) 1 5 6
Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 4 4
Innovacién Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1
Total general 7 54 61

Tabla 27: Fuente propia

Frente a un analisis positivo, tenemos varios puntos de vista, es importante el hecho de que las
respuestas se vean en una balanza, no nos alcanza el 50% para confirmar que la poblacion se

encuentre satisfecha del todo.

Tabla 28

¢ Considera que la universidad presenta un nivel diferenciador académico para realizar

estudios de posgrados?

Nivel de Percepcion General

Etiquetas de fila No Si Total general
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Administracion (Maestria) 1 1

Educacion para la Sostenibilidad Ambiental (Especializacién) 5 4 9
Gerencia de la Seguridad y Salud en el Trabajo (Especializacion) 3 13 16
Gerencia de Mantenimiento (Especializacion) 3 20 23
Gerencia de Operaciones (Especializacion) 1 5 6

Gerencia Estratégica de Mercadeo (Especializacion) 4 4
Innovacion Docente Mediada por TIC (Especializacion) 1 1
Materiales y Procesos Industriales (Maestria) 1 1

Total general 14 47 61

Tabla 28: Fuente propia

6.2 Analisis De Informacion (Parte 1)

Durante el recorrido por las diferentes preguntas, enfocadas hacia situaciones reales que
pueden presentarse a los estudiantes y egresados al momento de tomar la decision de estudiar un
posgrado en nuestra Universidad. Es claro que, existe respuestas negativas y positivas bajo la
percepcion de los encuestados, en revision minuciosa, las respuestas positivas predominan en

nuestra encuesta; como por ejemplo, el 68% de los encuestados prueba que el enfoque del plan
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de estudios es acorde a lo proyectado (Pregunta#10), el nicleo de investigacion entre satisfecho
y muy satisfecho representan el 75% cifra importante para la academia e investigacion,
adicional, importante como entidad de educacidn superior y mas aun, que nuestros egresados
sean conscientes de ello, en cuanto al ndcleo docente el porcentaje fue definitivamente positivo
con el 90% de los encuestados considerando que los docentes cumplen con excelente formacion

académica.

Factor influyente como es la calificacion de aquellas herramientas tecnoldgicas enfocadas
sobre la estructura; nos permite identificar que la plataforma virtual quiza no sea lo
suficientemente agradable para los estudiantes virtuales. Esta percepcion puede ser subjetiva,
reconocemos que debemos profundizar en esta pregunta, ya que, NO se especifica si nos
referimos a estructura u otro tipo de herramientas; como por ejemplo el uso de herramientas

tecnoldgicas en el contexto de los docentes.

Por otro lado, la (pregunta #23) es importante para el area de la Direccién de Mercadeo y
Publicidad, Academia y Direccion de Posgrados; la percepcion de los egresados fue equitativa,
muchos no conocen los beneficios de continuar un posgrado en la universidad; de 61 personas
encuestadas el 31% manifiesta su insatisfaccion, esto nos indica la necesidad de plantar

estrategias que permitan impulsar los proyectos de comunicacion por los diferentes canales.

De acuerdo a los pilares anteriores, se confirma el inicio del plan de trabajo conjunto
entre las partes, para crear tacticas en la difusion interna, siendo especificos, lo proyectaremos
desde 8° semestre en adelante, en cuanto a sus beneficios de elegir un posgrado en la

Universidad, la alternativa en portafolio de programas académicos, los convenios con entidades
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financieras.

Benchmarking

Consiste en realizar un estudio sobre los competidores para entender las estrategias y
mejores préacticas utilizadas por ellos, este analisis permite que la marca reproduzca o adapte
algunas de las acciones para atraer al publico que les funcionan a sus competidores y pueda

evidenciar falencias que a la vista desde el punto competidor se puedan mejorar.

Este tipo de analisis es importante porque permite tener una visién mas amplia sobre
cémo esté el mercado y cudles son las oportunidades del sector educativo con respecto a las
especializaciones enfocadas al mercadeo de manera virtual y de esta forma, reconocer nuevas
tendencias, crear planes estratégicos actualizados, mejorar los procesos internos, entre otros
beneficios que beneficiaran a crear estrategias de un nuevo plan de marketing enfocado a la
atraccion de un mayor numero de estudiantes para los posgrados de la Universidad ECCI

especialmente para el posgrado evaluado.

Tipo de benchmarking: Benchmarking Competitivo.

Técnica utilizada para realizar el Benchmarking: Para el proceso de realizacion del

benchmarking se siguieron los siguientes pasos.

6.3 Recoleccion de la Informacion (Benchmarking Parte 2).

Para el proceso de investigacion se tomé como referencia una investigacion documental

apoyandonos en el uso de fuentes externas de tipologia secundaria, como el que otorga el
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Ministerio de Educacion Nacional. Herramienta de investigacion de carécter publico, donde
proporciona de manera precisa estadisticas de educacion superior hasta el afio 2021 (Informacion
Poblacional - SNIES, s. f.), sus datos permiten tener una perspectiva general del comportamiento
del sector, contar con informacién oportuna y de calidad para la toma de decisiones, los
resultados que se presentaran a continuacion, es el resultado de un proceso de seguimiento y
consolidacién poblacional reportada por las Instituciones de Educacion Superior IES al Sistema
Nacional de informacion de Educacién Superior, la entidad recoge informacion censal, basada en
registros administrativos, de todos los estudiantes atendidos en educacién superior. El prop6sito
al extraer esta investigacion es desglosar focalizar e identificar los principales competidores en el
mismo mercado, comportamiento de su demanda, y estado de la oferta a nivel nacional, ya que,
el posgrado es de caracter virtual de impacto nacional, este seria la primera etapa de
investigacion, la segunda etapa, de acuerdo a las estadisticas arrojadas en el informe, se
procedera a realizar un benchmarking a estas marcas principales, permitiendo entender las
mejores précticas de mercadotecnia desde la vision como cliente, técnicas pilares de atraccion
como descuentos, convenios, procesos de inscripcion, revision de contenido en su plan de

estudios y la oportunidad de encontrar diferenciales en sus métodos de captacion.

A continuacion, se desglosa informacion arrojada por el SNIES para el afio 2021 (a
partir de este afio, se analiza informacion de la oferta a nivel nacional frente a los estudiantes
catalogados como “en primer curso” en educacion superior, posgrados). La denominacion de “en
primer curso” se define ante este sistema como “persona natural que formaliza su matricula en

primer curso en el programa académico en la institucion que fue admitido”’(Bases consolidadas,

s.f)



Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

103

ler rastreo: de caracter general se rastrea el nimero de universidades a nivel nacional
con carécter publico y privado, ya sea virtual o presencial, evidenciando cuales de ellas integran
el posgrado en mercadeo; por la misma linea de conocimiento (administracion, economia,
publicidad o nucleo bésico de conocimiento semejante; predominando el facto de si son

acreditados y cuales no:

Tabla 29:

IES /Programas de Posgrado relacionados con mercadeo con Acreditacion en Alta Calidad.

IES NO  SI TOTAL
UNIVERSIDAD NACIONAL ABIERTA Y A DISTANCIA UNAD 60 60
POLITECNICO GRANCOLOMBIANO 14 14
UNIVERSIDAD EAFIT- 14 14
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE 12 12
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL CARIBE- UNIAUTONOMA 12 12
UNIVERSIDAD DE MEDELLIN 11 11

FUNDACION UNIVERSIDAD DE BOGOTA - JORGE TADEO
10 10
LOZANO




Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

104

FUNDACION UNIVERSITARIA-CEIPA- 8 8
UNIVERSIDAD DE MANIZALES 8 8
UNIVERSIDAD EAN 8 8

UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA 8 8
UNIVERSIDAD LIBRE 8 8

FUNDACION UNIVERSITARIA DE SAN GIL - UNISANGIL - 7 7
CORPORACION UNIVERSIDAD DE LA COSTA CUC 6 6
UNIVERSIDAD ICESI 6 6

FUNDACION UNIVERSITARIA ESUMER 5 5
UNIVERSIDAD DEL NORTE 5 5

COLEGIO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE

4 4

ADMINISTRACION-CESA-
CORPORACION UNIVERSITARIA AMERICANA 4 4
FUNDACION UNIVERSITARIA DEL AREA ANDINA 4 4

PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA 4 4
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MANIZALES

UNIVERSIDAD AUTONOMA LATINOAMERICANA-UNAULA- 4

UNIVERSIDAD DE BOYACA UNIBOYACA 4

UNIVERSIDAD DE LA SALLE

UNIVERSIDAD ECCI 4

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA 4

UNIVERSIDAD PEDAGOGICA'Y TECNOLOGICA DE

COLOMBIA - UPTC

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA-UNAB-

UNIVERSIDAD DE LOS ANDES

COLEGIO MAYOR DE NUESTRA SENORA DEL ROSARIO

CORPORACION UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON 2

INSTITUCION UNIVERSITARIA SALAZAR Y HERRERA 2

105
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INSTITUCION UNIVERSITARIA ESCOLME 2 2

INSTITUCION UNIVERSITARIA MARCO FIDEL SUAREZ -

2 2
IUMAFIS

TECNOLOGICO DE ANTIOQUIA 2 2
UNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA 2 2
UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA 2 2
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR 2 2
UNIVERSIDAD DE LA GUAJIRA 1 1

Total general 69 208 277

Tabla 29: Fuente propia

Lo anterior, refleja el conteo de 277 IES reportadas en el sistema nacional, organizadas
de mayor a menor, localizando las universidades con mayores programas certificados en
acreditacion de alta calidad, entendiéndolo como una razén de peso para cliente, al momento de
opcionar su posgrado, la Universidad ECCI posiciona un nivel bajo en términos de estas

certificaciones.

2do rastreo: a nivel general se evalGa las mismas 277 IES anteriores especificando su

nivel de formacion en posgrados, pues, si bien este nivel, se posicionan especializaciones y
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maestrias, a continuacion, se observaran y discriminaran:
Tabla 30:
IES por nivel de formacion con Programas de Posgrado relacionados con mercadeo.
IES Especializacion Maestria Total
Universitaria general

UNIVERSIDAD DE MEDELLIN 8 3 11

FUNDACION UNIVERSIDAD DE BOGOTA - JORGE TADEO LOZANO 10 10
UNIVERSIDAD DE MANIZALES 5 3 8

UNIVERSIDAD EAN 4 4 8

UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA 4 4 8
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FUNDACION UNIVERSITARIA-CEIPA- 8 8
UNIVERSIDAD LIBRE 6 2 8

FUNDACION UNIVERSITARIA DE SAN GIL - UNISANGIL - 7 7
UNIVERSIDAD ICESI 4 2 6
CORPORACION UNIVERSIDAD DE LA COSTA CUC 4 2 6
FUNDACION UNIVERSITARIA ESUMER 4 1 5
UNIVERSIDAD DEL NORTE 2 3 5
UNIVERSIDAD ECCI 4 4
UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA 4 4
CORPORACION UNIVERSITARIA AMERICANA 4 4
PONTIFICIA UNIVERSIDAD JAVERIANA 4 4
UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA 4 4
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MANIZALES 4 4

FUNDACION UNIVERSITARIA DEL AREA ANDINA 4 4
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COLEGIO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE ADMINISTRACION-CESA-

UNIVERSIDAD PEDAGOGICA'Y TECNOLOGICA DE COLOMBIA - UPTC

UNIVERSIDAD AUTONOMA LATINOAMERICANA-UNAULA-

UNIVERSIDAD DE LA SALLE

UNIVERSIDAD DE BOYACA UNIBOYACA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA-UNAB-

UNIVERSIDAD DE LOS ANDES

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA

COLEGIO MAYOR DE NUESTRA SENORA DEL ROSARIO

INSTITUCION UNIVERSITARIA MARCO FIDEL SUAREZ - IUMAFIS

TECNOLOGICO DE ANTIOQUIA

CORPORACION UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA

INSTITUCION UNIVERSITARIA SALAZAR Y HERRERA

INSTITUCION UNIVERSITARIA ESCOLME
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UNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA 2 2
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR 2 2
CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON 2 2
UNIVERSIDAD DE LA GUAJIRA 1 1
Total general 221 56 277

Tabla 30: Fuente propia

En este punto, se verifica las universidades a nivel nacional que cuentan con una
especializacion universitaria del mismo sector (mercadeo), haciendo prelacién en que el nivel de
formacion Especializacion o Maestria, como IES no entraria dentro del gremio de maestrias, es
decir, las56 titulaciones enmarcadas dentro de este sector no seran competencia y no entraran en
el benchmarking con detalle a una introspeccién de mercadotecnia, solo se tendra en cuenta las

universidades enmarcadas con 221 titulaciones a nivel de especializacion nacional.

3er Rastreo: En la siguiente verificacion de datos, se evidenciaran de las IES anteriores
con nivel de formacién con (Especializacion Universitaria) marcando 221 titulaciones en 37

universidades a nivel nacional:
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Tabla 31:
IES con programas de formacion en Especializacion Universitaria segun modalidad a nivel
nacional.
A Total
IES Presencial  Virtual
distancia general

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL CARIBE- UNIAUTONOMA 4 4 8
UNIVERSIDAD DE MEDELLIN 4 4 8

FUNDACION UNIVERSITARIA DE SAN GIL - UNISANGIL - 7 7
UNIVERSIDAD EAFIT- 6 6

UNIVERSIDAD LIBRE 6 6
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UNIVERSIDAD DE MANIZALES

COLEGIO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE ADMINISTRACION-CESA-

CORPORACION UNIVERSIDAD DE LA COSTA CUC

CORPORACION UNIVERSITARIA AMERICANA

FUNDACION UNIVERSITARIA ESUMER

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MANIZALES

UNIVERSIDAD AUTONOMA LATINOAMERICANA-UNAULA-

UNIVERSIDAD DE BOYACA UNIBOYACA

UNIVERSIDAD DE LA SALLE

UNIVERSIDAD EAN

UNIVERSIDAD ECCI

UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA

UNIVERSIDAD ICESI

UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA
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UNIVERSIDAD PEDAGOGICA 'Y TECNOLOGICA DE COLOMBIA -

UPTC

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA-UNAB-

COLEGIO MAYOR DE NUESTRA SENORA DEL ROSARIO

CORPORACION UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA

CORPORACION UNIVERSITARIA REMINGTON 2

INSTITUCION UNIVERSITARIA SALAZAR Y HERRERA

INSTITUCION UNIVERSITARIA ESCOLME

INSTITUCION UNIVERSITARIA MARCO FIDEL SUAREZ - IUMAFIS

UNIVERSIDAD COOPERATIVA DE COLOMBIA

UNIVERSIDAD DEL NORTE

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE BOLIVAR

Total general 62

129

30

221
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Tabla 31: Fuente propia

Se evidencia tres modalidades diferentes; a distancia, presencial y virtual, este ultimo,
(donde directamente seria el foco para centrar el estudio de benchmarking), 30 programas de
posgrado, teniendo en cuenta y sin descartar las deméas modalidades, que si bien, son variables
importantes al momento de tomar una decision de estudiar un posgrado en Colombia; la oferta a
nivel nacional para el afio 2021 en presencial toma peso al compararlos, aln se encuentra el

interés por las universidades en ofertar programas de posgrado en este formato.

En el desarrollo de la 1ra fase, como se ha reducido el foco de investigacion y
verificacion de los datos encontrados en fuente principal del Ministerio de Educacion. Ahora, se
reducird y resaltara las universidades que directamente se presentan como competidores de la
Universidad ECCI; discriminado y suprimiendo la modalidad en que se dicta el posgrado, su

nivel de formacion si es especializacion o maestria.

Tabla 32:

IES con programas de formacién en Especializacion Universitaria modalidad presencial vs

Total matriculados en ler y 2do semestre del afio 2021.

SEMESTRE

2021 TOTAL RANKING
IES
MATRICULADOS PRESENCIAL

UNIVERSIDAD EAN 46 43 89 1
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UNIVERSIDAD LIBRE 54 28 82 2
COLEGIO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE
41 26 67 3
ADMINISTRACION-CESA-
UNIVERSIDAD EXTERNADO DE COLOMBIA 36 12 48 4
POLITECNICO GRANCOLOMBIANO 26 20 46 5
UNIVERSIDAD DE LOS ANDES 1 39 40 6
CORPORACION UNIVERSIDAD PILOTO DE
33 33 7
COLOMBIA
UNIVERSIDAD DE LA SALLE 11 15 26 8
FUNDACION UNIVERSIDAD DE BOGOTA - JORGE
10 14 24 9
TADEO LOZANO
UNIVERSIDAD LA GRAN COLOMBIA 16 16 10
Total general 274 197 471

Tabla 32: Fuente propia

En la introspeccion del ejercicio investigativo, se considera importante verificar al detalle

la competencia que oferta programas de posgrado presenciales (conforme al mismo o semejante

area de conocimiento), asi como se ha mencionado anteriormente, es una razon de peso para que
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las personas interesadas en iniciar su posgrado se inclinen por la presencialidad. Por otro lado, se

organiza un ranking del total de matriculados en ambos semestres encabezados por universidades

con localizacion en Bogotd, segun informe demogréfico la ciudad de municipio donde originan

los matriculados. Punto adicional a tener en cuenta como principales competidores de la

Universidad ECCI.

Para finalizar la 1ra fase del desarrollo investigativo y para centralizar nuestra

investigacion a la 2da etapa, se llega a la presente conclusion evidenciada por los datos

suministrados y minuciosamente extraidos segun necesidad del presente proyecto:

Tabla 33:

IES con programas de formacién en Especializacion Universitaria modalidad virtual vs Total

matriculados en ler y 2do semestre del afio 2021.

SEMESTRE
2021 TOTAL RANKING
IES
MATRICULADOS VIRTUAL
1 2
POLITECNICO GRANCOLOMBIANO 90 89 179 1
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE OCCIDENTE 51 63 114 2

FUNDACION UNIVERSITARIA-CEIPA- 25 24

49
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UNIVERSIDAD DE MEDELLIN 27 22 49 4
UNIVERSIDAD ECCI 6 36 42 5)
UNIVERSIDAD DE MANIZALES 9 27 36 6
FUNDACION UNIVERSITARIA DEL AREA ANDINA 17 8 25 7
INSTITUCION UNIVERSITARIA ESCOLME 14 14 8
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL CARIBE- 9 2 11 9

UNIAUTONOMA

Total general 234 285 519

Tabla 33: Fuente propia

6.4 Andlisis De Informacion (Benchmarking Parte 2)

Definicion del objetivo a analizar: Con el acompafiamiento del tutor se decidio realizar
el benchmarking enfocado a un solo programa de posgrado, en este caso la Especializacion en
gerencia estratégica de mercadeo virtual. Lo anterior para realizar un estudio mas especifico y
enfocado a un solo programa para facilitar la recoleccion de informacion y la obtencién de
resultados para generar estrategias de atraccion que se pueden tener en cuenta para la totalidad de

los programas de posgrado ofertados por la Universidad ECCI.

Recoleccion de datos: En un ranking bajo los estandares necesarios y conseguidos en los

anteriores filtros del embudo investigativo, apunta a las 4 posibles marcas competidoras a nivel
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nacional, bajo la modalidad virtual, con titulaciones de especializacion en el campo relacionado a
mercadeo. El proposito es lograr incrementar el nimero de matriculados con respecto al analisis
anterior, mediante mecanismos de marketing, ayuda de herramientas, estdndares indicados y
asertivos a la poblacion, en la tabla anterior pese a que la Universidad ECCI no se encuentra
ubicada en la Gltima posicion, si presenta bajos numeros con respecto a los deseados desde el

area de la Direccion de Mercadeo y Publicidad de la Universidad.

Comparacién informacion recolectada: Se segmentaran los resultados por factor
investigado para el anlisis de los investigadores y posterior comparacion, se analizaran de cada
institucion educativa que resulto de la investigacion anterior con respecto a la Especializacién en
Gerencia de Mercadeo Virtual, factores principales como: precio, titulo ofertado, ventaja del plan
de estudios, convenios o becas para resaltar y eventos publicitarios o canales de innovacion

utilizados para la atraccion de estudiantes.

Identificar puntos positivos y negativos: Después de realizar la investigacion
documental sobre cada una de las universidades estudiadas en el programa de especializacion en
gerencia de mercadeo virtual y realizar la comparacion de factores anteriormente mencionados,
se procede a discriminar los resultados basados en las respuestas que arroja el Benchmarking y la
tabulacion estadistica de las encuestas para proceder a disefiar estrategias que permitan resaltar el

posgrado ofertado por la Universidad ECCI sobre su competencia, véase en (tabla 33):

Politécnico Grancolombiano: es pionero en Colombia desde el 2008 con el modelo
virtual, brindando a los interesados la oportunidad de acceder a la educacién superior en todo el

pais con los mejores beneficios y respaldo académico, conforme con las nuevas tendencias en
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Modalidad: Virtual y Presencial
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Oferta especializaciones: Cuenta con 24 especializaciones ofertadas tanto virtuales como

presenciales en la que se destaca la Especializacion en Gerencia de mercadeo que compite

directamente con la especializacion ofertada por la Universidad ECCI.

Tabla 34:

Caracteristicas Especializacion en Gerencia de Mercadeo del Politécnico Grancolombiano:

Como se puede

Titulo que ofrece Duracion Materias Costo
desempefiar
-Fundamentos de Ejercen en su
semestres .
mercadeo mayoria como
-Finanzas para mercadeo gerentes o directores
-Gestion financiera en las areas de
-Habilidades gerenciales mercadeo o
Especialista en
-Investigacion e comerciales.
Gerencia de $ 7.652.000
inteligencia de mercados Buscando siempre
Mercadeo

-Gerencia de producto
-Distribucién y
merchandising

-Modelos de decision en

el consumidor

proponer alternativas

de mejoramiento en

las organizaciones o
en sus propias

propuestas
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Tabla 34: Fuente propia

Tabla 35

Opciones de financiacion, Especializacion en Gerencia de Mercadeo del Politécnico

Grancolombiano:

Crédito Icetex Entidades Financieras Medios de pago

*100% virtual
* Puede elegir como pagar el crédito
¢ Financiar el 100%

* Mejor tasa de interés del mercado , .
* Pago en linea a través de

¢ Av. villas

¢ Corto plazo: Mientras estudias pagas el 100% « Fincomercio tarjeta débito y crédito
* Mediano plazo: Mientras estudias pagas el 30% y « Listo " Entidades de recaudo:
el 70% cuando se finalice « Gases del caribe Banco Bogotd y Banco
* Mientras estudias pagas el 40% Yy el 60% cuando « Bancoomeva Davivienda
se finalice « Surtigas " Pago Con cheque
* Mientras estudias pagas el 60% y el 40% cuando « Sapiencia " Comesponsales
- Bancarios: Banco Bogota y
se finalice * Banco serfinanza

* Mientras estudias pagas el 0% y el 100% cuando Bancolombia

se finalice
* Mientras estudias pagas el 25% y el 75% cuando

se finalice

Tabla 35: Fuente propia
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Opciones para admisién al posgrado, Especializacion en Gerencia de Mercadeo del

Politécnico Grancolombiano:

Convenios

Empresas

Eventos

Canales de

atencion

* Sena presencial y
Virtual
* Arturo tejada:
Escuela de disefio
« Alianza Policia
Nacional:
Descuentos para
cualquier tipo de

formacion

Ofrece a empresas que quieran
aliarse beneficios como:

* Flexibilidad horaria y plataforma
online las 24 horas para los
empleados
* Doble titulacion

* Acceder a portal de ofertas
laborales
* Charlas académicas con
certificacion
* Capacitaciones de acompafiamiento
empresarial

* Planes de financiacion y descuentos

Poli tour: Espacio en las instalaciones de
la universidad para conocer los
programas ofertados y vivir un dia como
estudiante, también se recibe apoyo para
evaluar las habilidades y escoger la

carrera profesional.

* Pagina web
* Linea
WhatsApp y
telefénica
* Asistente
online
* Redes sociales

* Ferias y
presencia en
colegios y
espacios

publicos

Tabla 36: Fuente propia

Universidad Auténoma De Occidente: es una Institucion de Educacion Superior que,

de conformidad con lo establecido en la Ley 30 de 1992 y las demés normas legales, puede

adelantar programas académicos de pregrado, de posgrado, de investigacion, de educacion

continua y de proyeccion a la comunidad.
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Modalidad: Virtual, Presencial y Combinada

Oferta especializaciones: Cuenta con 39 especializaciones, tanto virtuales como
presenciales en la que se destaca la Especializacion de mercadeo y la Especializacion en
Gerencia de Negocios Digitales, que compite directamente con la especializacion de la

Universidad ECCI.

Tabla 37

Caracteristicas Especializacion en Gerencia de Mercadeo de Universidad Auténoma De

Occidente
Titulo que
Duracién Materias Costo Como se puede desemperfiar
ofrece
Fundamentacion en -ldentificar las diferentes variables del
mercadeo entorno nacional e internacional, con el fin
de detectar nuevas oportunidades de
Comportamiento del ~ $ 7.214.000
negocios y tomar decisiones que le permitan
consumidor
0 ..
Especialista 2 Dan el 6% ser competitivo, frente a los actuales y
en Mercadeo  semestres Investigacion de para el posibles competidores en el mercado.
mercados primer
-ldentificar con alto grado de certeza, las
semestre.
Sistemas de necesidades y satisfactores de los clientes y

informacion de

mercados

consumidores.

Gerenciar el trabajo mancomunado de las
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Administracion de
la publicidad y

promocion

Gerencia estratégica

de la marca

Proyecto

Gerencia de ventas

El mercadeo y los

servicios

Gerencia estratégica

de mercadeo

Electiva |

Electiva Il

diferentes areas de la organizacion, con el
fin de ofrecer en el mercado, productos que
satisfagan de manera competitiva y rentable,
las expectativas de los clientes y

consumidores finales.

-Desarrollar planes de mercadeo estratégico,
con el fin de generar mayor participacién de
mercado y crecimiento en las utilidades de

la organizacion.

Tabla 37: Fuente propia
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Tabla 38

Opciones de financiacion Especializacion en Gerencia de Mercadeo de Universidad

Autonoma De Occidente

Medios de
Crédito Icetex Entidades Financieras Becas
pago
*100% virtual
* Puede elegir como
pagar el crédito
* Financiar el 100% i
Banco de Bogota
* Mejor tasa de interés
del mercado Banco Pichincha * Beca primer semestre: 20%
para algunas especializaciones
¢ Corto plazo: Mientras Bancoomeva
valor aplicable a la matricula
estudias pagas el 100%
. . Banco Av villas * Pago en linea
* Mediano plazo: 10% afiliados a Comfandi
. . a través de
Mientras estudias .
Comfandi tarieta débit
arjeta débito " ;
pagas el 30% y el 70% J y 10% afiliados a Comfandi
. crédito
cuando se finalice Banco Occidente

20% afiliados a Coomeva
* Mientras estudias

0 o Crédito directo con la universidad: Se cancela durante el
pagas el 40% y el 60% 20% afiliados a EMAVI

o semestre académico. Si la financiacién se respalda con
cuando se finalice

« Mientras estudias pagaré, el crédito se aprueba hasta por el 100% del valor 20% Unidad de conocimiento

de la matricula. Si el pago se realiza con pagaré hasta 5
pagas el 60% y el 40%

o cuotas.
cuando se finalice
* Mientras estudias

pagas el 0% y el 100%

cuando se finalice

Tabla 38: Fuente propia
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Tabla 39
Opciones para admisién al posgrado, Especializacion en Gerencia de Mercadeo de
Universidad Autdbnoma De Occidente:
Convenios Empresas Canales de atencion
« MOVE: programa de movilidad Comfandi
académica entre la Universidad
Auténoma de Occidente, la Universidad
Pagina web
Icesi, la Pontificia Universidad Javeriana Unidad de conocimiento
Cali, la Universidad del Valle y la Linea WhatsApp y telefénica

Universidad San Buenaventura Cali, que
. ) ) Asistente online
permite a estudiantes matriculados cursar Asociados Coomeva
hasta un 10% del total de los créditos en

estas instituciones.

Emav

Tabla 39: Fuente propia

Fundacién Universitaria CEIPA es una Institucion de caracter privado, fundada en
febrero de 1972 con el nombre de Centro de Investigacion y Planeamiento Administrativo,
CEIPA enfocada en el campo de la administracion y la gerencia. Ofrecen programas de

educacion superior a nivel de pregrado y posgrado con horarios flexibles.

Modalidad: virtual y presencial

Oferta especializaciones: Cuenta con 7 especializaciones ofertadas tanto virtuales como
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presenciales en la que se destaca la Especializacion en Gerencia de mercadeo que compite
directamente con la especializacion ofertada por la Universidad ECCI.

Tabla 40
Caracteristica posgrado, Especializacion en Gerencia de Mercadeo CEIPA
Titulo que ofrece Duracion Materias Costo Como se puede desempefiar
Gerencia de valor - El egresado del programa podré desempefiarse
sostenible en empresas de todos los sectores y tamafios, o en

la creacion de su propia empresa, realizando su

Generacion entrega y
contribucion a las organizaciones en los siguientes

valor
niveles:
o Modelos de negocio
Especialista en - Realizacién de analisis de mercado y del
. sustentables
Gerencia de Mercadeo comportamiento del consumidor.

Liderazgo consciente
- Aplicacion de herramientas para la toma de

2 semestres Comportamiento del $20.903.894 decisiones de mercadeo.
Se puede elegir enfoque
Keti iqital consumidor
en marketing digital o - Definicion de la estrategia de mercadeo de una
Planificacion Herramientas para la empresa, en el marco de los cambios del entorno.
comercial.

toma de decisiones de
- Emprendimiento o intraemprendimiento,

mercadeo
desarrollando nuevos productos o servicios que

Estrategias de marketing den respuesta a los cambios de las necesidades del
mercado.

Marketing Digital

Enfasis

Tabla 40: Fuente propia



Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

127
Tabla 41
Opciones de financiacion, Especializacion en Gerencia de Mercadeo CEIPA
Entidades
Crédito Icetex Medios de pago Becas
Financieras
Cromosoma
Sufi
*100% virtual
Comfama
* Puede elegir Las becas son otorgadas para realizar estudios a tiempo completo en cualquier
Comfenalco ) o ] )
como pagar el Pago en lineaa universidad de los Estados Miembros de la OEA, incluyendo las que
crédito . . través de tarjeta participan en el Consorcio de Universidades de la OEA.
Fincomercio
débito y crédito
¢ Financiar el Las becas académicas de la OEA son de naturaleza complementaria, es decir,
Bancoomeva
100% Pago a través de no intentan cubrir al 100% los gastos del becario. Las becas tienen un tope
Davivienda caja social. monetario de US $10,000 por afio académico. Las becas se asignan caso por
* Mejor tasa de
caso.
interés del Sapiencia
mercado.
Copfuturo

Tabla 41: Fuente propia
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Tabla 42

Opciones para acceder a la especializacion, Especializacion en Gerencia de Mercadeo CEIPA

Convenios Empresas Canales de atencion

Comfandi .
Pagina web

. ~ Unidad de conocimiento ; L.
Convenio posgrados Espafia Linea WhatsApp y telefénica

Asociados Coomeva . .
Asistente online

Emavi

Tabla 42: Fuente propia

Universidad De Medellin: fundamentada en su lema Ciencia y Libertad y comprometida
con la excelencia académica, tiene como mision la formacion integral, la generacion de
conocimiento y la promocion de la cultura, en un ambiente critico, de innovacion e inclusion,
para contribuir a la solucion de problemas, mediante el desarrollo de la Docencia, la

Investigacion y la Extension, en su entorno local, regional, nacional e internacional.

Modalidad: Virtual y presencial

Oferta especializaciones: Cuenta con 34 especializaciones ofertadas tanto virtuales
como presenciales en la que se destaca la Especializacién en Mercadeo Gerencial que compite

directamente con la especializacién ofertada por la Universidad ECCI.
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Caracteristicas, Especializacion Mercadeo Gerencial Universidad De Medellin

Titulo que

Duracion Materias Costo

ofrece

Como se puede desempefiar

Epistemologia de

mercadeo

Producto. Precio

Comportamiento

del consumidor

Canales de
distribucion

Especialista
2 Investigacion de

en Mercadeo $10,488,000

semestres mercados

Gerencial

Mercadeo social

Gerencia del

servicio

Gerencia
estratégica de

ventas

Branding

-Los Especialistas en Mercadeo Gerencial se forman de manera integral
y con pensamiento critico y sistémico, con el fin de lograr una vision
holistica del macro y microentorno de la organizacién. Implementan
planes de mercadeo, mediante la utilizacion efectiva de los recursos,

con una vision de sostenibilidad y sustentabilidad en un contexto
global. Formulan estrategias y tacticas mercadoldgicas competitivas y
diferenciadoras, para lograr la rentabilidad y crecimiento de la
organizacion. Investigan las situaciones y fenémenos del mercado y el

comportamiento de los consumidores de las organizaciones.

Tabla 43: Fuente propia
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Opciones de financiacion: Especializacion Mercadeo Gerencial Universidad De Medellin

Crédito Icetex

Entidades Financieras

Medios de pago

Becas

*100% virtual
* Puede elegir como pagar el
crédito
« Financiar el 100%
* Mejor tasa de interés del

mercado

¢ Corto plazo: Mientras
estudias pagas el 100%

* Mediano plazo: Mientras
estudias pagas el 30% vy el
70% cuando se finalice
* Mientras estudias pagas el
40% y el 60% cuando se
finalice
* Mientras estudias pagas el
60% y el 40% cuando se

finalice

Unimedellin: Inicial minimo del
50%, Financian hasta el 50%,

Cuatro cuotas

Sufi

Banco Pichincha

Cooperativa Coopetraban

Creacoop

Pago en linea a través de

tarjeta débito y crédito

Pago a través de BBVA,
Banco caja social,
Bancolombia, Banco
occidente, Banco

Davivienda

Cheque

Beca de excelencia

Becas mejor saber pro

Estimulos actividades deportivas

Estimulos actividades culturales y artisticas

Estimulos para participaciones destacadas

en eventos econémicos

Alianza beca Sapiencia: Quien esté
cursando o vaya a iniciar estudios de
especializacion y maestria podra recibir en
la modalidad de crédito condonable una
suma de dinero equivalente hasta el 50%
del valor de la matricula que defina la
respectiva institucion de educacion
superior, conforme aparezca en el original
de la liquidacion de la matricula o del
comprobante de pago emitido por esta,
siempre que el valor asignado no supere los
7 salarios minimos legales mensuales

vigentes.

Tabla 44: Fuente propia
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Tabla 45
Opciones para acceder a la Especializacion Mercadeo Gerencial Universidad De Medellin
Convenios Empresas Canales de atencion
SENA: Finalizar carrera
i 0,
profesional en 3 afios homologando Ditransa 15%
carreras técnicas y tecnologicas. Escala Education 10% N
Pagina web
Convenio posgrados Espafia: Hermeco: 20% * Linea WhatsApp y
telefénica

« Asistente online

Tabla 45: Fuente propia
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Tabla 46:

Recopilacion datos de benchmarking

132

VENTAJA CONVENIOS O
UNIVERSIDAD PRECIO SIGNIFICATIVA PLAN BECAS PARA EVENTOS PROPIOS
DE ESTUDIOS RESALTAR
Poli tour: es una

1.Programas enfocados en las herramienta audiovisual

necesidades del mundo pensada y creada con el
laboral. proposito de direccionar a

1. Sena
los estudiantes a elegir una
Politécnico 2.Modelos de aprendizaje
$7.652.000 2. Policia Nacional carrera profesional o dar

Grancolombiano

mixto y flexible.

3. Arturo Tejada
3. Estudios con alta calidad

avalada por el ministerio de

educacion.

continuidad a sus estudios

de posgrado, a través del
acompafniamiento y
explicacion de los

programas.
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Universidad
Auténoma de

Occidente

Fundacion
Universitaria

CEIPA

1.Son la primera universidad

sostenible de Colombia

$7.214.000 2. Su fuerte son los programas
de internacionalizacion con
mas de 200 convenios en el

exterior

1.Puedes elegir el enfoque de
tu posgrado en marketing
$20.903.894 digital o en planificacion

comercial

2. Enfrentar retos en el

1. Premio a la excelencia:
galardona a los
estudiantes cuyo resultado
en las pruebas de Estado
Icfes Saber 11 se ubique
dentro de los 50 primeros
puestos de la clasificacion
a nivel nacional. Consiste
en una beca equivalente al
100% del valor de los
derechos de matricula
para el primer semestre
del programa
seleccionado por el
estudiante, la cual se
podré sostener hasta en un
50% durante el resto de la
carrera, de acuerdo al
desempefio académico y

el tipo de beca otorgada.

1.No tiene convenios con
empresas, pero si con
universidades
internacionales para
intercambios y doble

titulacion.

No maneja eventos de
atraccion de estudiantes,
pero gracias a sus
programas de
internacionalizacion se
dan a conocer y también
ofrecen a empresas

auditorias y convenios.

No realiza eventos de

atraccién de estudiantes
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Business Simulator

3. Intercambios académicos

en universidades aliadas.

1.Internacionalizacion: La
Coordinacién de Relaciones
Internacionales de la
Universidad de Medellin
promueve la
Internacionalizacion en doble
via de estudiantes, profesores
e investigadores, a través de
las diferentes modalidades de
intercambio presencial o
virtual, a nivel local, regional,
nacional e internacional.

Universidad de $10,488,000

2. Gano la renovacion de alta
Medellin
calidad por 6 afios y se
obtiene en un momento en el
que la Universidad de
Medellin se consolida como
un #CampusVivo epicentro
de grandes trasformaciones
académicas, sociales,
economicas y culturales que,
ademas, se compromete en el

fortalecimiento de la

investigacion e innovacion.

1.La Direccion de
Posgrados ofrece para
todos nuestros egresados
un descuento del 20%
para la realizacion de
programas de
especializacion, maestria
y doctorado. Ademas, de
la posibilidad, de
homologar las lineas de
énfasis tomadas durante

el pregrado.

Tour virtual: Herramienta
a través de la pagina web
para conocer programas de
la universidad,
instalaciones y obtener

informacion.




Plan Estratégico de Marketing para un programa virtual de la Universidad ECCI.

135

1.Acceso al instituto para el
emprendimiento sostenible
donde los estudiantes reciben

. . acompafiamiento para sus
Universidad P P

$12,876,000 .
EAN iniciativas de

emprendimiento.

2.Doble titulacién e

internacionalizacion.

1.Esté relacionada con una
educacion de calidad a costos
razonables, estan inmersos en
el sector real con importante
experiencia para transmitir;
una educacién que se
desarrolla con procesos de

Universidad investigacion pertinentes que

$4.287.700
resuelvan problemas de la

ECCI
industria y genere

conocimiento nuevo.

2.Enfoque de los posgrados
segun sectores laborales de

alto impacto en el momento.

3.Flexibilidad horaria.

1.Mas de 55 empresas
con convenio en las que
se destacan las alcaldias
de los municipios mas
cercanos haciendo que la
educacion sea accesible
para todos con unos

descuentos significativos.

1. De las universidades
evaluadas es la que tiene
mayor ndmero de
convenios empresariales
en las que se destacan las
alcaldias de los
municipios aledafios, las
empresas del estado, el
Senay las empresas
productoras mas cercanas

a su ubicacién.

Test de desarrollo
profesional: Herramienta
digital a través de la
pagina web para que lo
puedan realizar los
estudiantes y descubran
los posgrados afines a sus
habilidades y

conocimientos.

Open Day: Evento virtual
donde los interesados
encontraran asesoria de la
mano de expertos para el
fortalecimiento de sus
competencias
profesionales,
herramientas para
contribuir a la reactivacion
y desarrollo del pais para
encaminarse en sus
carreras profesionales y

educacion continuada.

Tabla 46: Fuente propia
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7. RESULTADOS

7.1 Discusion

Referente a la etapa de investigacion centralizadas en dos grupos de interés, como se
pudo evidenciar, los target (cliente interno y mercado externo), donde el propésito fue
evidenciado en datos estadisticos lo que el cliente opina bajo su percepcion y asi mismo el
servicio entregado, encaminado a una curva de percepcion del cliente a lo largo de una
trayectoria académica, pues es fundamental tener y mantener estudiantes profesionales
egresados de la Universidad ECCI con continuacion a su posgrado. En el marco de la encuesta
realizada existen aspectos positivos y negativos, claramente es una percepcion natural en la
condicion de cliente vs servicio, arrojando asi un desglose importante como conclusion; para
efectos académicos en el nivel profesional a materias entrantes de ciclo posgradual; el 68% de
los encuestados prueba que el enfoque del plan de estudios es acorde a lo proyectado
(Pregunta#10), el ntcleo de investigacion entre satisfecho y muy satisfecho representan el 75%
cifra importante para la academia e investigacion, adicional, importante como entidad de
educacidn superior y mas aun, que los egresados sean conscientes de ello, en cuanto al nucleo
docente el porcentaje fue definitivamente positivo con el 90% de los encuestados considerando
que los docentes cumplen con excelente formacion académica, nimeros que invitan a seguir una
linea educativa en nivel de posgrado excelente y acorde a lo que exige el mercadeo real, por otro
lado, un factor influyente como es la calificacion de aquellas herramientas tecnoldgicas
enfocadas sobre la estructura académica virtual; nos permite identificar que la plataforma quiza
no sea lo suficientemente agradable para los estudiantes que se encuentran bajo esta

metodologia; correspondiente a su infraestructura tecnologica, soporte del mismo.
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Este tipo de retroalimentacion investigativa de carécter cuantitativo lleva a buscar un plan
de marketing enfocado a fortalecer el &mbito interno hacia lo externo, desde una visual de
marketing, se involucrard apostar con las herramientas existentes, es decir (el aprovechamiento y
uso de recursos académicos, convenios y alianzas que la universidad ha logrado forjar desde sus
inicios), adicional, este panorama estadistico del primer método entrega un prondstico alentador
y permitible para reconstruir un proceso de mercadeo interno. Si bien, la Especializacion lleva su
aparicion en el mercado no mas de 2 afios, existiendo el tiempo de seguir construyendo y
tejiendo marca a nivel posgrado, con un doble fin y es el de impulsar a los demés programas de
posgrado. Por otro lado, y siendo un foco prioritario de investigacion el anélisis de mercado es
influyente en el proyecto, pues se debe entender, como esté actuando la competencia directa e
indirectamente a los clientes, para llegar a este punto, no solo bastaba con tomar 5 universidades
al azar, se focalizo y argumento a través del método cualitativo basados en fuentes secundarias
como el SNIES del Ministerio de Educacion Superior que tanto impacto en nimeros
representaba la competencia, generando asi un embudo investigativo hasta llegar a un ranking
con las 5 universidades de mayor impacto en matriculados, todo ello para saber la introspeccién
a nivel mercadotecnia, que realizaban nuestros competidores y que plus a nivel académico,
promocional, servicio otorgaba para llegar asi a un top en volumen de matriculados a nivel
nacional; el andlisis final de esta metodologia introspectiva argumenta el Top of Mind de las
marcas, vivo ejemplo como lo definen Gutiérrez y Martinez en su marco teorico y apuesta en su
articulo de revista académica, citando a (Rodriguez Gutiérrez 2015) definiendo como “una de las
formas para medir el posicionamiento, el cual se centra en la percepcion acerca de un objeto es

particular y puede variar mucho de persona a persona, pues cada uno se forma una opinion
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particular de acuerdo con los estimulos que recibe“(Gutierrez & Martinez, s. f.) , que han
generado en sus clientes internos como externos, ejemplo Politécnico Grancolombiano con
campafias destacadas, asi mismo con contenido académico de valor, generando un voz a voz
integrado entre su comunidad. A este punto permite intuir la posibilidad de analizar la
competencia, entender que el plan a iniciar debe ir de interno hacia externo, mejorando la
percepcion de estudiantes y el aprovechamiento de recursos y el uso de marca que ECCI ha

logrado.
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7.2 Propuesta de Solucion

A partir de los beneficios que trae aplicar el famoso modelo CANVA (The Business
Model Canva), metodologia desarrollada por Alexander Osterwalder, explicado en recurso
tedrico ( Modelo Canvas, 2022), modelo que se ajusta para resaltar el potencial de presente plan
de mercadeo simple, dinamico e innovador que busca dar respuesta a un plan piloto en un
periodo de un semestre a dos, ya que, se considera que es un trabajo de siembra hacia la

inmersién del mercadeo y prospeccion de convenios empresariales y de relacionamiento B2B.

lustracién 1: Overview del proyecto

s ;Para qué? PR i
El aprovechamiento de los

Equipo Mercadeo: Trazabilidad a leads generados en CRM.
-Direccion Mercadeo v Publicidad: Aprobacion de RQ estimadas para material pop v
merchandising.
-Recursos Humanes: Aprobacicn personal Posgrados en el area de Mercadeo.
-Facultades Académicas: Acompafiamiento con charlas especializadas del programa académico.

. B
Mantener una comunicacién constante convenios empresariales como | | B (CUANTI)
con el gremio empresarial con quienes entidad de educacion superior BB i ! ! #de “mf“é
llevames convenio interinstitucional, es denotara un plus adicienal al de BIC i : ! [REmespre
parte del propésito de producto ve ofrecer un descuento especial a los ! ! ! de leads
calidad. empleados en la oferta académica. ' -Asesores i i recolectados
i Comerciales i i
i 1 B L # de leads
el Il [
FASE 1: : i = i i Personal vs pregrado o
-Actividad de relacionamiento por sectores ( comercial y de -Agendamiento de dos i “Equipo i | -Stand posgrado.
zobiemo ) visitas en la semana a || Commmcaciones. | i Portatil. -
FASE 2: las empresas en E ' il il | -Material g # de leads
-Programacidn visitas a empresarios ligados a los convenios convenio. gk thc}dﬂd i 4 POP = recolectados
enpresariales -Telemercadeo E ' % t-]::lj.'ldmpow b i ] -Souvenir E_ | vs impactos en
i i : ontin end ) SELEMILEL | Especiales i T
. -Brigada de :Ilih}culas a lglweldlp?;ﬂ e o ‘:pﬁ:ﬁ ar : Facultades : i —A{:Evidades nchﬂcamu;];]es
~Char especlﬂ]lzadﬂshszm menadasm mac m . neces) e : Académicas. | : . sms e emails
F : general, con aliades. i -Agencia de i | relacionamie (CUALD)
_ : ! Medios. H { t o
Necesidades de ofras dreas | _Centro da i i oo, Cardeter de
. L - : o ! Contacto 1 f ernpresa vs #
-Equipo Pablicidad: disefio de aries para brochures por programa v oferta general, piezas digitales ! e ! : de leads
tipo email para push a leads recolectados por medio de automation. ! -Direccion de ! ! recolecizdos
-Equipo Publicidad (Contenidos web): Disefio de formularios para captura de datos v envio masivo ! Mercadeo y ! ! i
de emails mas SMS lizada a campafias v tratamiento a los leads captados durante 2l evento. ! Publicidad ! f charla.
1 ! !
1 ! !
1 ! I
1 ! !
1 H |
1 ! :

llustracion 1: Fuente propia
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El plan estara desarrollado en dos fases, el primero con foco a relacionamiento, concentrado en

target B2B para dos grupos, desarrollados de la siguiente manera en modelo CANVA:

lustracion 2: Modelo CANVA 1ra Fase Plan de Marketing

MODELO CANVAS-IRA FASE PLAN DE MARKETING ESP. EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADED

A ' r RELACION s e
M7 ssociaciones @ ACTIVIDADESCLAVE W PROPUESTADE W coeves MW SECMENTOS DE
CLAVE VALOR o A CLIENTES

& reomsoscuve CTT 0T TR empresas en convenio e

bt Sl < CANALES st gz eimonral e

s i

$ COSTES DE ESTRUCTURA $ FUENTES DE INGRESOS

llustracion 2: Fuente propia

El Objetivo de la primera fase seré fortalecer los diferentes convenios para el primer
semestre del afio como prueba piloto, asi mismo, analizar su proceso efectividad para ejecutar el
segundo semestre, enfocados a un target B2B (Comercial, Distrito y Gobierno) activos en la
entidad de educacion superior, igualmente y sin dejar a un lado la posibilidad de vincular otras

marcas que no necesariamente tengan convenio con la Universidad y que sus intenciones sea el
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fortalecer su equipo colaborador por medio de estudios en el posgrado virtual; generando
alcances para la oferta del programa virtual Esp. En Gerencia Estratégica de Mercadeo la
posibilidad de apertura de grupos masificados en posgrado de los colaboradores adscritos a las

diferentes entidades.

A continuacion se relacionard la planeacion de la primera fase, los tiempos necesarios
que llevaria la prueba piloto en cada una de sus acciones por medio de la herramienta de Gantt

(Hinojosa, s. f.):

lustracion 3: Planeacién por acciones 1Ra Fase, Gantt

Gantt de trahajo Duracion: 5 meses
Etapa 1 Relacionamiento Objetivo: Fortalcer alianzas
Fecha de Inicio ene-23 Estado: Realizado
En procesa
Mo iniciado
Enero Febrero Marzo

51 52 53 54 51 52 53 54 51 52 53 54

GRUPO 1 CONVENIOS COMERCIALES 37

Creacion de piezas digitales 5! Unica Publicidad
Produccicn de invitaciones fisicas 4 Unica Proveedor
Envio invitaciones fisicas 4 Diaria Proveedor
Convocatoria 10 Diaria Mercadeo
Solicitud Desayunos 1 Unica Mercadeo
Reserva de espacio 1 Unica Mercadeo
Despliegue Logistico 3 Unica Mercadeo
Confirmacion Mesa Directiva 4 Diaria Mercadeo
Conferencista 3 Unica Mercadeo
Material POP Oferta Genera 2 Unica Mercadeo
Souvenirs Corporativos 2 Unica Mercadeo

DIA DE RELACIONAMIENTO 1 Unica Mercadeo

lustracion 3: Fuente propia

Herramienta que permitirad incluir en tiempos aproximados, la planeacion para organizar
cada accionable necesario para la implementacion, teniendo en unta que el anterior aplicara
Unicamente para el primer dia de relacionamiento con foco a convenios comerciales.

Actualmente la Universidad cuenta con 28 convenios de esta tipologia, en donde su objeto
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obedece especificamente a convenios interinstitucionales en colaboracion de comun acuerdo, con

condicion de descuento especifico a colaboradores que certifiquen su labor en la compafiia, con

condicional de seguir beneficiado a lo largo de su carrera siempre y cuando mantenga su

promedio igual o superior de (3.6), lo anterior puede avalarse en los diferentes oficios firmados

en ambas partes, a continuacion, se relacionan los diferentes convenios suscritos:

Tabla 47

Convenios suscritos por la Universidad con marcas comerciales.

NO.

EMPRESA

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

Alianza Educativa

Cafam - Caja de Compensacion Familiar

Carco S.A.

Centro de Estudios Félix J. Liévano Baraya -

Cootradian

Centro Andino de Estudios Técnicos

Colsubsidio - Caja de Compensacion Familiar



CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES
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Comcaja

Comfacundi

Compensar

Comercial Allan S.A.S.

Consultec Web

Conhintec

Cooperativa Multiactiva De Bienestar Fuerzas

Publicas COOBIFUP

CPMS de Bogota

Distoyota

Educamas

Fepostolux
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CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

CONVENIOS COMERCIALES

Tabla 47: Fuente propia

Fondo de Empleados Open Market

Fundacién Construimos

Fundacién Juventus

Fundacién Monteverde

Lumni Colombia S.A.

Permoda

Policia Nacional Casur

RB Recaudo Bogota

Sena - Nacional

Terpel

Unigermana

144
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Por otro lado, en el grupo #2 se focalizara en aquellos convenios que hacen parte del

sector gobierno, si bien, las entidades en lista llevan un oficio suscrito con la entidad de

educacidn superior, sin embargo, cada uno en el marco de su ejecucion contiene diferentes

aristas para su funcionalidad donde su propdsito es pacifico y depende de cada municipio o
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region en jurisdiccion, igualmente para el relacionamiento y construccion del mismo es prioridad

con las entidades de gobierno forjar relacionamiento que permita un alcance adicional a los

habitantes incluso a las industrias.

Tabla 48

Convenios suscritos por la Universidad con entes de gobierno, distritales, etc.

NO. ENTIDAD
MUNICIPAL Alcaldia Municipal de Cota
MUNICIPAL Alcaldia Municipal de Mosquera
MUNICIPAL Alcaldia Municipal de Tocancipa
MUNICIPAL Alcaldia Municipal de Soacha
MUNICIPAL Alcaldia de Tenjo
GUBERNAMENTAL | Departamento De Cundinamarca - SED / Gobernacion De Cundinamarca
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NACIONAL Ministerio De Defensa

MUNICIPAL Municipio de Chia

MUNICIPAL Municipio de Sop6
GUBERNAMENTAL Reto a la U - Secretaria de Educacion del Distrito

Tabla 48: Fuente propia

Al igual que el anterior grupo, se planea por acciones especificas la secuencia para alcanzar el
dia de su relacionamiento, propdsito que corresponde a la 1ra fase del presente plan de

marketing:
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lustracion 4: Planeacion por acciones 1Ra Fase grupo 2, Gantt
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Gantt de trabajo
Etapa 1 Relacionamiento

GRUPO 2 CONVENIOS GOBIERNO
Creacion de piezas digitales
Produccion de invitaciones fisicas
Envio invitaciones fisicas
Convocatoria

Solicitud Desayunos

Reserva de espacio

Despliegue Logistico
Confirmacion Mesa Directiva
Conferencista

Material POP Oferta Genera
Souwenirs Corporativos

DA 2 DE RELACIONAMIENTO

Fecha de Inicio ens-23

42

3 Unica Publicidad
4 Unica Proveedor
4 Diaria Proveedor
15 Diaria Mercadeo
1 Unica Mercadeo
1 Unica Mercadeo
3 Unica Mercadeo
4 Diaria Mercadeo
3 Unica Mercadeo
2 Unica Mercadeo
2 Unica Mercadeo
1 Unica Mercadeo

Duracion: 5 meses

Objetivo: Fortalcer alianzas

Estado: Realizado
En proceso
Mo iniciado
Enero Febrero

51 52 53 S4 51 52 53

54

llustracion 4: Fuente propia.

Encontramos asi dos planeaciones para dos grupos diferentes, que comparandolos, la

mayoria de su planeacion para proyeccion a ejecucién son similares en tiempo y fechas, el

proposito es brindar estratégicamente al equipo de trabajo la premisa de acaparar y optimizar

tiempo con acciones que son pares para ambos eventos, como, por ejemplo; el disefio de

invitaciones, planeacion de locaciones, conferencista y entrega de invitaciones, entre otros. Por

otro lado, cuando se acciona en proceso de convocatoria (los tiempos son diferentes), se tiene

muy presente la probabilidad que en sector gobierno por tiempos sea mas dispendioso su

confirmacion y por ende el dia de relacionamiento seria un dia adicional al evento con empresas

de convenio comercial, atribuyendo que el foco y tratamiento durante cada grupo es diferente, tal

como se ha referenciado al principio del plan de marketing.
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Hasta este punto, sea descrito en términos de planeacion y accion, todo el proceso estratégico
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para realizar la primera fase, a continuacion, al igual que el anterior y en funcién de la ejecucion

de primera fase, en modelo cava se reflejara el proposito y su distribucién en los diferentes

focos:

lustracion 5: Modelo CANVA 2da Fase Plan de Marketing

MODELO CANVAS-2DA FASE PLAN DE MARKETING ESP. EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

¥ ASOCIACIONES @ ACTIVIDADES CLAYV! r RELACION o0
167 CLAVE e ' PROPUESTA DE @ coentes @\ SEGMENTOS DE

g VALOR CLIENTES

S grup 13005,

> = m
& RECURSOSCLAVE - sus « CANALES

CONTACTO PRESENCIAL O VIDE
E q

confirmados

$ COSTES DE ESTRUCTURA $ FUENTES DE INGRESOS

- Publicidad .
-Presupuesto asignado por Vicerrectoria Adminisirative a

e )L , - air i 1 *Loant dependera del costo del proyecto parala

esente fase
marca. presente fase.

llustracién 5: Fuente propia.

El proposito que fortalece la segunda etapa es aprovechar el impulso del relacionamiento

forjado en la primera; nutrir contactos, intenciones de ambas partes (empresa-universidad)

(gobierno-universidad), informar beneficios y atribuciones. El siguiente acto puesto en el plan de

mercadeo es la introspeccion a cada una de las marcas por medio de reuniones privadas y
enfocadas a la necesidad de cada empleador, claramente sin desmarcar el objetivo de la

universidad y del presente proyecto (potencializar las matriculas al posgrado virtual). Lo
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proyectado en tiempo sera aproximadamente dos meses (feb- marzo), para optimizar los dias

seguido a la reunién de relacionamiento, entendiendo que no solamente aplicaré para las marcas

0 entidades de gobierno con convenio en la universidad, sino adicional, nuevas marcas que

quieran sumarse al propdsito de potencializar sus colaboradores.

8. ANALISIS FINANCIERO

8.1 Presupuesto:

llustracion 6: Presupuesto inicial, relacionamiento.

1ER SEMESTRE 2023 [ENERD A MARZD)

ITEM | PROTECTD | ACCION Unidad | P BN | SUBTOTAL | IWA B3% .l'li';'ﬁlf. META LEADS OBSERYACION
Creacionde piezas dighdes |4 i - % - % #0E EMPRESAS PRIVADOAS EN CONVEND [FEVEARHIJA ]
Frodeceidn de mvitaciones Rsicas H ¥ e 24000 § SR 2R
Erain intacionss Esicas i 5 & ] - | % SELTLEARA RECURE0S PROPIDS |CAMIONETA LECT]
Corroishoiia 1] % ] - % § - Confimmacidn aquipo M
De=pmo b= goupo Comesnios — Desapres - L Lk Ll L $ el ACTIWIDAD DE
Comerrisss Feservade egpacio ! RELACIDMAMIENTOD
Desphegue Logisticn g ] i ] i Persona Mercaden
Confmiacin Mesa Directiva i ] £ % L]
Conferencista 1 ¥ - | E - % - % - FecarsoPoopioJELT]
Fgerial POF Dferta Ganeral il ¥ O A0 m ) o
Someenits Corpoiatens i £ M0M (& M000|§ B0 % LEDD.O0
TOTAL ITEM 1 $ 31200 | $ 1235500 | § ERLSE0 | 3 10060 OBSERYACION
Creanicnde piezas digitaes 5] 3 DE ERTIDADES DE GOEIERND E CONSERID [REVIEARHOA 5]
Prodeccion de imvitacionss Asices F % g B0 | $ I § =]
Erwin incaiones isices Fi) ¥ i - % - | % - SELUTLEARS RECURSDS PROPIDS [CAMIONETA LECT)
Cormocoiia 1] ¥ - % - 4 i - Confimaciinaqeipa M
Desapnos i § NEN|E #5000 | § E3 fdi ]
" Deszpno 2doguupo Cormsning — - ACTHIDAD DE
z Saenot Gokisme Reservads espacio 1 RELACIOMAMENTD
Desphegue Logisticn B 4 k4 H $ Perzoral Memadeo
Condimiidn Mess Directiva i ¥ i L] $
Conferencisia 1 ¥ - | E - % - % - FersoPaopio|JELT]
Fzerisl POF Dherta General i ¥ 5| & Moo |§  Hom )| § 4000
Soimenis Corpaiatens il $ 20N (& 000§ 30000 | % LERD.0M
TOTAL ITEM 2 § Ji8md | § LIS0M0 | § EF1D40 | ¥ 174040

llustracion 6: Fuente propia.

Como se puede observar en la ilustracion #6, la fase de relacionamiento esta dada para

armarse en dos grupos, uno con enfoque en el sector empresarial y otro con foco al sector

gobierno, pues a pesar de que podrian reunirse en el mismo grupo lo ideal es identificar las

necesidades de cada sector sobre el convenio vigente con la universidad. En materia de
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presupuesto, se identifica que su inversion no es necesariamente alta, y asi mismo, deje de ser

solo una prueba piloto y sea una estrategia continua.

En este contexto, la actividad sera desarrollada toda vez que la etapa 1 finalice, requerir
de un presupuesto proyectado a lo aproximado en los meses de su ejecucidn, a continuacion, la

(ilustracion #7):

llustracion 7: Prueba piloto ler semestre 2023 (feb-mar).

PRUEBA PILOTO 1FR SEMESTEE 2013 (FEE-MARZO)
ITEM PROYECTO ACCION Unidad P. UNI SUBTOTAL | IVA19% [INVERSION TOTAL
Travectos para citas samanales
3 332207 G2 marcaneo 4 S £00.000 | S 600000 | S 5 500.000
encargado.
{Transports MAXK)
Visitas Empresariales, Gobizrno
. v SENA ; Elaboracion c.a Comunicados 1 5 5 g 5
Formalizacidon gropos para oficialzs
posgrado Virtual Brizada d= Matriculas Virtual o
Presencial ECCT (refrizerio 25 T 12500 | 5 312500 8 Z 312500
aszsorss mercadeo 2n logistica)
Invitar Finaneisras en convenio 5 5 5 g 5
Wirtual
TOTAL ITEM 1 S 612500 |8 9125008 - 3 912,500

llustracion 7: Fuente propia.

Lo anterior, es un mapeo general en términos de presupuesto para el desarrollo de la
estrategia, pues sin ser un incremento significativo, es una labor de siembra y constancia por
parte del equipo de posgrados, fuerza comercial y de mercadeo mantener una linea de

cumplimiento para con el propésito.

Para iniciar, se relaciona un item clave para el presupuesto (Trayectos para citas
semanales); el rubro se asignara al asesor responsable de la reunion previamente agendada, este
valor esta dado cifras totales, sin embargo, se desglosa de la siguiente manera: La fase dos

durara aproximadamente dos meses (dos semanas de febrero + 4 semanas en marzo),
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completando asi 6 semanas, en donde se debe completar el minimo de 4 visitas semanales para
llegar asi a 24 visitas en dos meses; el valor base para el transporte por estas 24 visitas sera de

($25COP) dando un valor a este rubro de ($600.000COP).

Rubro de (Elaboracion de Comunicados Oficiales); sin ser un rubro que cueste
directamente al proyecto, se considera que hace parte del proceso de planeacion, para entrega
oficial de cada grupo cerrado en la marca. Puede elaborarse un modelo general con condiciones
especificas y algunas transversales, este lo aprobara la Direccion de mercadeo y publicidad en

conjunto con Vicerrectoria Administrativa.

Rubro (Brigada de Matriculas Virtual o Presencial), se debe seguir el acompafiamiento
después de confirmado el ingreso de grupo de nuevos aspirantes al posgrado (previamente se
debera aprobar el comunicado oficial por ambas partes), es asi, donde el equipo comercial junto
con mercadeo, vicerrectoria administrativa, crédito y cartera, ofreceran jornada de asesoria
personalizada al grupo. Al mencionar en el presupuesto si virtual o presencial; obedece la
planificacion previa confirmada por la empresa, si su asesoria desea 100% virtual o 100%
presencial, independiente la especializacion se brinde virtual a nivel nacional, para ello se
pondera refrigerios al cuerpo logistico y al grupo de futuros estudiantes al posgrado, valor unidad

por refrigerio ($12.500 Cop).

Rubro (Financieras) es importante contar con la presencia de financieras aliadas, para
blindar el poder de marca y alternativas de pago adicional o dependiendo el apoyo que ofrecera
la empresa; al igual que el item anterior, dependera del formato en que la marca desee la jornada

de matriculas.
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Se decide analizar el impacto que teniente en términos presupuestales, pese a que el desagregado
en el planteamiento anterior indica una inversion baja en el plan piloto total; por medio de un
flujo de caja se determinara el estado de liquidez del proyecto, registrando los posibles ingresos
en funcion del costo inicial y asi mismo, medir a través de una prospectiva realista en términos
de presupuesto inicial, esto permite demostrar y darle un parte de garantia a la Vicerrectoria
Administrativa de la Universidad, quien controla y aprueba los presupuestos requeridos en este
caso para la Direccion de Mercadeo y Publicidad sobre la proyeccién positiva del plan de

marketing.

En primer lugar, el analisis ROI, CPL. Indicadores significativos en la toma de decisiones
sobre los proyectos a ejecutar y en concordancia con la vicerrectoria administrativa de la

Universidad ECCI.

CPL: Costo por Lead desarrollado sobre el plan de accion principal (segunda fase),
permitiendo aterrizar el costo que puede traerle a la Universidad los leads necesarios en el marco
de la estrategia solo para el plan piloto del primer semestre, calculado por el valor total del costo
de cada accion; sean costos fijos, costos variables/ dividido por la cantidad de leads esperados.

Verificar la siguete ilustracion donde denota el ejercicio aplicado:

llustracion 8: Prueba Piloto ler semestre (CPL)

PRUEEBA PILOTO 1ER SEMESTRE 2023 I[FEB-MARZO]
PROYECTO ACCION Unidad P UNI SUBTOTAL | IvA 192 '"¥S¥§F" META LEADS CcPL
Trayectos para citas
semansles assesarde |, 600000 | $ BODOOO | & - |3 £00.000
mercadeo encargada.
[Transporte MAX]
Vizitaz Empresariales, Flab i
Gobierno v SEMA; abaoracion de 1 E - E - $ - E -
Farmalizacién grupos para Comunicados oficiales 150 ¥ I35
pasarada Virtual Brigada de Matriculas
Virtual o Presencial ECCI 25 ¥ 2500 | 32500 £ - E 312,500
refrigerio asesores
Irwitar Flna_nc:n_‘:-ras en 5 3 _ 3 _ - 3 _
convenio Virtual
TOTAL ITEM 1 % 612.500 | ¢ 912500 | ¢ - $ 912500

llustracion 8: Fuente propia.
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La meta de leads es proyectada inicialmente conforme al impacto que generaria la
primera etapa de relacionamiento adicional a la campafia de matriculas y visitas, demostrando
asi, que a la Universidad le costaria $33.377cop cada lead de posgrado en Especializacion

Estratégica de Mercadeo.

El factor de conversion es importante para la proyeccion de costos, este indicador permite
cuantificar el impacto que se le quiere dar a las matriculas esperadas de acuerdo a la meta de
leads iniciales, de adicional de parte clave para el célculo del retorno a la inversion, mostrado en

el siguiente ejercicio:

llustracion 9: Prueba Piloto ler semestre (CPL+Conversién+Matriculas

Esperadas+Precio)

PRUEBA PILOTD 1ER SEMESTRE 2023 [FEB-MARTO)
. IRVERSIOR MATRICILAS PRECI)
PROVECTO ACTIOR Uriidad P LRI SUBTOTAL | IV 13 TOTAL META LEADS CPL CONVERSMM | ol e
Trapectns pas citzs
i:‘;‘;i;f:; ¢ |+ pooo|s eoom|$ - |3 000w
[Tiansoome HEY)
VetasEnpresaizhes, i
Gabienoy SEHG cizboiaeon . B, - s - . . g
Fumalizaciin gupespars | Comanicados oliiaks 1]t § ¥ i = ¥ B A n $ 447 T
pesgaco e Erigad=d=Nariudss
VitualoPeesencialECT1 | 2 | # BS0 | % 250 )% - |[$ 2300
elTigeiin sseanies:
redar Financieas en ar : s PR _
corwenio Vinual N
TOTAL ITEM 1 $ FIZ500 | % 912500 (% - | % 2S00

llustracion 9: Fuente propia.

Para este caso, el calculo de retorno (ROI), se realiza una ponderacion con respecto al
calculo de los ingresos que llevaria cumplir a cabalidad y con éxito el 100%, es decir, que se
logre el total de matriculas esperadas (30), aclarando, que el precio promedio es el valor de una

sola matricula del programa de especializacién en revision:
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llustracion 10: Prueba Piloto ler semestre (ROI)
MATRICULAS PRECIDO
META LEADS CPL CONYERSION RS ERETALIIn INGRESOS ROI
150 ¥ 33377 205 a0 $ 4426764 | £ 1532802920 | £ 127.796.313

llustracion 10:Fuente propia.

Entendiendo desde el punto de vista global del proyecto, se hace un mapeo del analisis

financiero entre costos fijos y sus costos variables:

lustracion 11: Costos Fijos y Costos Variables.

1.126.600
30.280.001

Costos Fijos
Costas Variables

$
$
MP "Material Prima” § - MO APLICA
MOD "Mana de Obra Directa” ¥ Z27.000.000 |3 asesares ! cada salario $1'500.000° 6 meszes
§
$
E

CIF "Castas Indirectos de Fabricacidn” - MO APLICA
COSTO DEL PROYECTO 6 MESES 31.406.601
REPUNTE TOTAL DE PROYECTO 1ER SEMESTRE 2023
MATRICULAS ESPERADAS 30 CONYERSION]  INGRESDS ROI

CPL ESP. GERENCIA ESTRATEGICA DE .

MERCADED $ 33377 205 $ 132802920 | % 127.736.319

Costo Conversion a B ROl PROTECTADD + 127.796.319
meses en ¥ $ EB.281.320 TOTAL

llustracion 11: Fuente propia.

Por esta razon es necesario presupuestar la etapa inicial del proyecto localizados en
ambas: con un rubro aproximado en gastos fijos $1.126.600 y variables: $30.280.001; los costos
variables influyen en material pop y souvenirs, dependera del proveedor y el margen de

negociacion.
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Por otro lado, al crear un impacto inicial sobre nuestro target B2B; el rea de Mercadeo
iniciaria las correrias para formalizar oficialmente los grupos que impactaran en matriculas en el
posgrado. Se ha elaborado el impacto por cada sesion, teniendo en cuenta las variables que el
mercado pueda sufrir a nivel del posgrado. Se ha calculado el porcentaje de conversion por cada
uno, todo en el marco de los leads esperados en cada sesion (igualmente pronosticado bajo el

comportamiento de mercado en los eventos), dado asi un total de 150 Leads para el proyecto.

En cuanto a la tabulacion del ROl TOTAL PROYECTADO $127.796.319cop, bajo el
promedio del comportamiento esperado en conversion del proyecto 20%. Llegaria a ser un
proyecto ganador siendo una prueba piloto para contribuir el objetivo. Si analizamos a fondo, el

proyecto le costaria a la Universidad $31.406.601COP.
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9. CONCLUSIONES

La intencion del proyecto ha sido enfatica y clara, desde una perspectiva estratégica para
adicionar a las acciones de marketing de la universidad un plus a la oferta de posgrados,
entendiendo que el area tiene diversos planes e impulsos para atacar la oferta. El plan de
marketing propuesto es un accionable a ello, buscando fuera del mercadeo tradicional un
incentivo que acompafie la estrategia, pues se entiende que el mercadeo con que se aborda a un
segmento de pregrados no seré igual y por supuesto no es comparable como el que necesita la
oferta de posgrados. El plan apunta a mejorar las relaciones con el gremio empresarial y de
gobierno, que realmente se concentre el objetivo en ello y en un futuro logre ser de tanto peso
para la Direccidn, que permita estandarizar por métricas e indicadores de eficiencia. La
propuesta de valor sugerida permitird un alcance paulatino, ya que, obedece a un trabajo de

siembra constante para que su respuesta de al 100% con respecto a las matriculas.

Basado en un contexto general del &rea de mercadeo de la Universidad ECCI, existen
métricas precisas que permiten cuantificar y acercarnos a una valoracion cuantitativa de acciones
comerciales y asi mismo, el comportamiento de ventas (matriculados) conforme a los alcances
del area basados en las estrategias tacticas que emergen desde la Direccion de Mercadeo y

Gestion Académica y Administrativa; como, por ejemplo:

Métricas de Mercado: validado a traves de indicadores de gestion, con ayuda de
prospeccion, fuentes directas de investigacion de mercados y paginas que permiten el sondeo al

mercado, el atractivo de un sector y el potencial de la demanda.

Métricas de competencia: con ayuda de benchmarking se calcula la competitividad en
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términos de calidad, producto, puntos diferenciales, variedad en el mercado, permitiendo medir
el posicionamiento de la entidad de educacién superior desde sus puntos generales, como, por

ejemplo, acciones de mercadeo, precio, campafias, etc.

Métricas de Clientes; Bajo las evaluaciones de satisfaccion con trato al cliente, el
pronostico que apunta el CRM que incide principalmente en la medicion de tiempo de respuesta,
atribuyendo significativamente al fanel de ventas, herramienta clave para prospeccién de

clientes, tiempos de servicio y respuesta, movimiento de nuevos clientes.

La clave es la lectura de histéricos por periodos académicos y por afios consecutivos,
siendo importante tomar los Gltimos tres afios anteriores al presente para su revision, analizar el
comportamiento de la demanda vs el mercado, la conduccion resultados de propuestas que
potencializaron matriculas en términos de venta, por supuesto evaluar aquellas estrategias que
tuvieron menos impacto, transformar y potencializarlas. Teniendo presente el desglose de la
revision para los gastos derivados que conlleva la planeacion de mercadeo afio tras afio, como,
por ejemplo, procesos administrativos y operativos. De alli, se desprende el analisis ROI, CPL,
CPV(aunque en este proyecto no aplica). Indicadores significativos en la toma de decisiones
sobre los proyectos a ejecutar y en concordancia con la vicerrectoria administrativa de la

Universidad ECCI.

ROI: Retorno de inversion sobre las estrategias implementadas semestrales; con enfoque

a estrategias ATL, BTL, Merchandising, Material POP, patrocinios, eventos internos.

CPL.: Costo por Lead sobre cada uno de los planes de accion, permitiendo descifrar el

costo que puede traerle a la Universidad.
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Dando cumplimiento al objetivo general del presente trabajo investigativo, dentro del marco del
desarrollo de la metodologia de la investigacion, con base a los hallazgos encontrados en la
tabulacion de las encuestas y el benchmarking; el grupo investigador logré encontrar los factores
por los cuales no existe un mayor numero de matriculados en la Especializacion de Gerencia
Estratégica de Mercadeo en modalidad virtual, con respecto a otras universidades; el valor de
matricula, la metodologia de ensefianza, las ventajas en flexibilidad horario y las oportunidades
que enmarca la universidad en alianzas e internacionalizacion son parte de los factores
principales, la oportunidad de comparacion que brindo el benchmarking de las ventajas que
brindan las demas entidades de educacion superior dio la oportunidad de inspiracion para la
creacion de nuevas estrategias que permitan el apalancamiento de la Especializacidn Estratégica
de Mercadeo de la Universidad ECCI, que por consiguiente apalancara la oferta de los demés

posgrados restantes.

De acuerdo a lo anterior, para la ejecucion del mejoramiento del plan de marketing, el
grupo investigador enfoco el desarrollo bajo el modelo CANVA, para lograr un trabajo de
siembra hacia la inmersion de mercadeo y prospeccion de convenios empresariales y de
relacionamiento B2B; se propone varias fases, (1) evento de relacionamiento dividido por dos
targets (gobierno-marcas privadas) y gestion individual sobre cada una de las marcas con
busqueda en cierres comerciales sobre grupos condensados de colaboradores profesionales y

beneficios adicionales para iniciar sus estudios de posgrado en la especializacion.

Dentro de la segunda fase, se pretende aprovechar el impulso del relacionamiento forjado
en la primera; nutrir contactos, intenciones de ambas partes, informar beneficios y atribuciones.

El siguiente acto puesto en el plan de mercadeo es la introspeccion a cada una de las marcas por
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medio de reuniones privadas y enfocadas a la necesidad de cada empleador, claramente sin
desmarcar el objetivo de la universidad y del presente proyecto (potencializar las matriculas al
posgrado virtual), también se busca el mejoramiento continuo de procesos educativos para ser
clasificados de alta calidad y ser mas apetecidos en el mercado brindando la oportunidad a

alianzas de caracter internacional.

El andlisis y la aplicacion de técnicas de prondstico de ventas, es importante para las
areas gque funcionan al margen con planeaciones estratégicas y el posterior logro de los objetivos
propuestos. Es indispensable tomar decisiones en el area basados en los nimeros (histéricos),
para la posterior ejecucion de forecast y plan de trabajo semestral-anual, siempre en la busqueda

por mejorar el desempefio de la Universidad.

El entender la importancia de un pronostico de ventas como se describe en el desarrollo
del presente documento, algunos métodos y aspectos, bajo el contexto financiero, que permite la
toma de decisiones mas acertadas para el cumplimiento de metas que pone en marcha el area de
la Direccion de Mercadeo y Publicidad. Cabe resaltar, que el proceso de toma de decisiones es
un conjunto de componentes y fuerzas alternas de otras areas implicitas en el plan de trabajo,
apoyando asi, a la medicidn de la participacion en maltiples escenarios y con significativos

puntos de vistas; desde la academia, administrativos, financieros y de control interno.
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