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Resumen

Teniendo en cuenta la gran importancia que genera la difusién y publicidad de los
posgrados para las universidades se lleva a cabo este articulo, que tiene como objetivo
promover un plan de marketing educativo para la Universidad de Medellin, con el fin de
incrementar el nimero de estudiantes que esta alma mater necesita para sus programas de
posgrados. Con esta idea se espera que la universidad incremente su oferta educativa,
genere mayores ingresos y fortalezca su imagen ante sus grupos de interés; es un trabajo
desarrollado en el marco de la investigacion cualitativa-descriptiva, con la aplicacion de un
método basado en una revision la literatura, como base para la propuesta del plan de
marketing planteado. Para la Universidad de Medellin el plan de marketing educativo
resulta una buena estrategia para maximizar el nivel de matriculas en sus posgrados.
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Abstract

Taking into account the great importance generated by the dissemination and
publicity of postgraduate courses for universities, this article is carried out, which aims to
promote an educational marketing plan for the University of Medellin, in order to increase
the number of students that this alma mater needs for its graduate programs. With this idea,
the university is expected to increase its educational offer, generate greater income and
strengthen its image before its stakeholders; it is a work developed in the framework of
qualitative-descriptive research, with the application of a method based on a literature
review, as the basis for the proposed marketing plan. For the University of Medellin, the
educational marketing plan is a good strategy to maximize the level of enrollment in its
postgraduate courses.
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Introduccion

El desarrollo del presente trabajo se enmarca en la necesidad de proponer un plan de
marketing a la Universidad de Medellin para sus programas de posgrados, con la finalidad
de incrementar el nimero de matriculas en estos programas, con ello fortalecer la imagen
publica de la universidad entre sus grupos de interés.

En lo referente a lo metodoldgico, el trabajo se enmarca en una investigacion
cualitativa-descriptiva, que permita una revision bibliografica o documental, con la
finalidad de recolectar la informacién necesaria hasta llegar a los resultados que han sido
proyectados, con esos procesos se va a detallar el problema que presenta la universidad, con
el proposito de brindarle alternativas de solucion.

La problematica actual de la universidad amerita que se implemente un plan de
marketing, con lo que se dard una mayor divulgacion de los programas de posgrados,
ademas de algunos incentivos que motiven a los estudiantes a decidirse por los posgrados
propios; claro estd, empezando por los estudiantes que estan desarrollando sus pregrados en
la misma institucion.

La universidad de Medellin estd mostrando una diminucion de las matriculas en
estos programas, lo que la ubica en bajos lugares de oferta educativa frente a otras
instituciones de educacion superior de la region, como por ejemplo, la Universidad
Pontificia Bolivariana que muestra una oferta y niveles de matricula superiores (Arenas y
Enciso, 2018).

El problema

La oferta y demanda de posgrados a nivel internacional juega un papel fundamental
en el desarrollo integral de la sociedad, estos se han convertido una prioridad para los
gobiernos y los sectores productivos nacionales en términos de su contribucion a la
competitividad internacional y al desarrollo nacional (Meneses, Mufioz y Cantos, 2018). A
medida que mas personas empiecen a tomar la iniciativa y decidan estudiar un posgrado, el
pais ira progresando en cada una de las ramas de estudio ofertadas y asi mismo poseera el
recurso humano necesario para afrontar habilmente diversas situaciones problema que ya
enfrenta y otras que vayan surgiendo (Meneses, Mufioz y Canto, 2018). De esta forma se
ird reduciendo la dependencia hacia entidades internacionales que actualmente estan a
cargo de aspectos que el propio pais con su recurso humano capacitado podria asumir
(Arenas y Enciso, 2018).

En el ambito internacional se estd gestando una transformacién que ha creado la
tendencia de que todos los posgrados han propuestos modelos de posgrados basados en la
internacionalizacion de la educacién, por lo que sus modelos de educacion superior han



cambiado sustancialmente en los Gltimos afios, manifestdndose por medio de fendmenos
como la expansién de la oferta educativa a un nivel transnacional y la creciente movilidad
entre paises de los estudiantes, académicos y profesionales en la busqueda constante de este
tipo de ofertas educativas(Meneses, Mufioz y Cantos, 2018).

Actualmente existe un amplio rango en cuanto a las ofertas de posgrado tanto a
nivel nacional como internacional, el cual esta altamente enfocado a la necesidad de dar
respuesta a la demanda e incrementar la cobertura, el desarrollo cada vez mas estratégico de
carreras de posgrados y la expansion de su oferta, el crecimiento de la educacion
transfronteriza, la basqueda y conformacion de alianzas internacionales y una nueva etapa
en la que tiene cada vez mas influencia la competencia internacional (Sanz, Crissien y
Garcia, 2016)

Es notable que diversos factores como la exigente demanda en la industria de
profesionales expertos en un campo especifico, las constantes actualizaciones y avances en
la tecnologia son razones que impulsan a las personas a estar en aprendizaje constante,
factor por el cual los profesionales en pregrado buscan continuar su proceso de formacion y
elevar su estatus profesional a un nivel de posgrado (Garcia, 2015).

A este respecto, Granados y Buitrago (2016) manifiesta que los paises estan
suscribiendo acuerdos con otros paises para lograr el mejoramiento continuado en sus
propios paises, sobre todo en el ambito europeo, muestra por ejemplo que Espafa desarrolla
240 en posgrados y 120 mésteres cada afio que se dan en tres ciclos y en que cada ciclo se
recibe un titulo oficial, en este sentido, cada titulo presenta de 60 a 120 créditos, a los
cuales acceden estudiantes de todos los paises que no necesitan de la homologacion del
titulo.

La cuestion se facilita porque las mismas universidades ofrecen los complementos
necesarios para la defensa del posgrado o el doctorado, por lo que se desarrollan
aproximadamente entre 6 y 30 créditos para tal efecto, otras cifras que maneja el autor en lo
referente a posgrados y doctorados internacionales se muestran a continuacion (Sanz,
Crissien y Garcia, 2016):

Alrededor de 120 y 60 méas posgrados o master en universidades de Espafia, Estados
Unidos u otros paises que no necesitan de la homologacion del titulo en su propio pais;
entre 10 y 30 programas de posgrados o master en la Unidn Europea, algo mas de 60
programas que pertenecen a universidades de otros paises del mundo, ya sea de posgrado o
master; ya en Suramérica se ofrecen aproximadamente 300 programas que pueden ser
accedidos todos los paises, incluido Colombia. Teniendo en cuenta lo anterior y analizando
el Reporte 2016: Busqueda, dinamica y situacion de postgrados en Colombia, se tiene que
las Instituciones de Educacién Superior cuentan con un portafolio amplio de posgrados
(Especializaciones, Maestrias y Doctorados) (Garcia, 2015).



En este informe se evidencian las ofertas de posgrado en las principales ciudades del
pais, y es notorio que la ciudad con mayor cantidad de posgrados es Bogotad con 1671
programas de posgrado, incluyendo Especializaciones, Maestrias y Doctorados. En segunda
instancia se encuentra la ciudad de Medellin con 818 programas de posgrado. En estas 2
ciudades principales que se concentra la mayoria de programas de posgrado en Colombia,
se caracterizan por ser ciudades universitarias, con una alta poblacion y un desarrollo
constante de la industria (Toledo y Luque, 2017).

La alta demanda de los profesionales en estas areas ha llevado a las universidades a
crear gran variedad de programas de posgrado, razén por la cual actualmente existe una
amplia oferta en estas &reas de formacion. Todo esto también permite afirmar que la
mayoria de personas interesadas en estudios de posgrado se inclinan por temas de
actualidad enfocados a la sociedad y a la industria (Group Sapiens Research, 2016).

Teniendo en cuenta lo anterior, las instituciones de educacion superior deben ser
conscientes que actualmente existe gran variedad de oferta educativa tanto nacional como
internacional y que estas ofrecen sus programas en modalidades presenciales, virtuales o
mixtos. Como es de esperar, cualquier institucion de educacion superior tiene un interés
marcado por obtener mayor cuota de mercado y lograr mayor posicionamiento, para lo cual
deberan empezar a organizar estratégicamente un plan de accion que les permita analizar la
realidad de su entorno, diagnosticar e identificar sus ventajas competitivas, entre otros
puntos fundamentales, y asi aterrizar sus estrategias frente a la demanda del mercado y su
competencia (Garcia, 2015).

A este respecto, Montoya (2017) comenta: Durante muchos afios las instituciones
educativas han venido creciendo, gracias a la inercia propia de un mercado poco
competitivo. La situacion que deben encarar las mismas en la actualidad, tanto en Colombia
como en el resto del mundo, es muy diferente. La fuerte e intensa competencia que deben
enfrentar, las obliga a responder a una demanda exigente, con propuestas innovadoras,
ajustadas a las necesidades del mercado al que se dirigen.

La administracion de la educacién superior debe estar basada de un proceso de
planeacion y estrategias. En este sentido, Tejeda y Reyes (2015) afirma que en la
actualidad el numero de instituciones educativas que reconocen la necesidad de la
planeacion estratégica con base a estudios de expectativas de la comunidad educativa es
creciente. Sobre todo en lo referente a conseguir una mejoramiento continuado de la gestién
directiva y de la gestion educativa para poder competir con otras universidades del pais o
del mundo (Montoya, 2017).

En este sentido, De Miguel (2014) propone que las universidades en Colombia
tienen la necesidad de un mejoramiento continuo de la educacion en Colombia,
especialmente en lo referente a los pregrados y los posgrados, de aprender a aprender y por



eso estas instituciones de educacion superior deben implementar la planeacion estratégica
con acciones de mejoramiento continuado.

De igual manera, hace referencia al mundo cambiante en que se estad en la
actualidad, lo que obliga a la necesidad constante de actualizacion y la apropiacion de
nuevos enfoques y metodologias, asi como, el dar a conocer los nuevos programas a sus
grupos de interés, por lo que el marketing educativo adquiere una importancia nacional e
internacional, asi como, la promocién de las condiciones laborales de los docentes en
funcion de una mayor calidad en este tipo de programas (Montoya, 2017).

Teniendo en cuenta lo anterior, se hace fundamental y necesario para las
instituciones de educacion superior crear un plan de mercadeo, el cual les ayudard a
enfrentar los retos actuales y futuros en el competitivo mercado educativo del siglo
veintiuno (Davila, 2015). Un plan de marketing educativo resulta de multiples beneficios
para las entidades educativas; a este respecto, Davila (2015) considera que las practicas de
marketing les permiten a las instituciones educativas mantener una vision futurista de la
gestion directiva y de desempefio institucional:

e Le permite a la institucion un mejor conocimiento del cliente; en este caso los
estudiantes; sus necesidades y la oportunidad de ofrecerle las mejores alternativas de
programas acorde con su necesidad

e Facilita la creacion de un perfil de los potenciales estudiantes, es decir, el
conocimiento detallado del perfil estudiantil puede ser un indicador de éxito para la
institucion educativa, que debe tener bien claro que los estudiantes son su fuente de
ingresos por lo que resulta muy beneficioso su amplio conocimiento

e Las practicas de marketing educativo le permiten a la institucion educativa lograr un
mejor posicionamiento como institucion, ya que este tipo de entidades mantiene sus
marcas historicamente, pero se hace necesario mantener ese prestigio y para resulta
de gran utilidad el marketing educativo

e De igual manera, facilita el diagndstico de los procesos de la institucion, sobre todo
en lo referente al proceso de inscripcion de nuevos alumnos y la fidelizacion de lo
gue mantiene en su actualidad.

e Las préacticas de marketing le permiten a la institucion educativa la implementacion
de estrategias de mercadeo, que le facilita el cumplimiento de sus metas y objetivos,
dandole una mayor eficiencia y efectividad en la gestion directiva y de
productividad.

En las universidades de Antioquia, son pocas las universidades que tienen
implementado un plan de marketing que ubique al estudiante en la institucion y el programa
que necesita desarrollar, en este sentido, la necesidad es imperiosa, que instituciones de



educacion superior como la Universidad de Medellin implementen este tipo de estrategias
de marketing y con ello, mejorar el conocimiento que el pablico mantiene de ella
(Rodriguez, 2016).

Ya revisadas todas las instancias de la situacion que presenta la Universidad de
Medellin, se puede evidenciar que esta institucién adolece de un problema de mercadeo
para los posgrados que ofrece a sus grupos de interés; que permita la oportunidad de
mostrar la informacion clara y suficiente acerca de los programas de posgrados que tiene
para sus estudiantes, que debe empezar desde los estudiantes que estan cursando los
pregrados en la misma institucion.

Esta situacion conlleva a que la Universidad de Medellin debe visibilizar su oferta
en posgrados, con el fin de mostrar sus potencialidades como un ente de educacion
superior, se deben resaltar aspectos como los que se analizan en la siguiente matriz DOFA:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Solidez financiera.

Imagen corporativa.

Organizacién administrativa.

Alianzas estratégicas con universidades
nacionales.

Talento humano administrativo.

Capacidad directiva.

Planta docente nacional.

Infraestructura propia

Docentes regionales.

Tramitologia administrativa y académica.
Remuneracion docentes nacionales.

Poca orientacion al mercado.
Deficientes Tics para la
académica.

Ausencia de planes estratégicos.
Ausencia de autoevaluacion permanente.

formacion

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Incursion de Universidades nacionales vy
extranjeras.

Situacion econdémica del departamento y del
pais que influye negativamente en las
oportunidades de iniciar o continuar con la
educacion superior.

EITLC

El reconocimiento de la competencia

La formacion intelectual de los docentes de
la competencia en otros paises.

El fortalecimiento de la educacion superior
en departamentos vecinos

La falta de industria en la region influye en
la baja oportunidad laboral.

Alianzas estratégicas con otras
universidades del pais.

Proceso de acreditacion de los postgrados
en estandares de calidad.

Expectativas y deseos en el mercado para el
desarrollo de nuevos postgrados.

Mayor numero de egresados de pregrado en
las  universidades del departamento
Facilidades de financiacion para estudiar un
postgrado en el municipio.

Incremento del salario minimo en Colombia
con respecto a otros afos.

Estabilidad econdmica del pais.

Fuente: Elaboracién Propia

La Universidad, en la tabla, presenta una serie de debilidades enmarcadas en que no
presenta orientaciones direccionadas hacia el mercado de los posgrados, la ausencia de




planes estratégicos, entre otros. De igual manera, el entorno le presenta algunas amenazas,
como por ejemplo, la incursion de nuevas universidades extranjeras, las condiciones
socioeconémicas de los estudiantes que van a iniciar sus estudios superiores, el
reconocimiento de la nueva competencia, el fortalecimiento de la educacion superior en los
departamentos vecinos.

Esta situacion conlleva a que la Universidad de Medellin debe crear estrategias
puntuales que le permita mantener o incrementar la cuota de mercado, en lo que a
posgrados se refiere, que le facilite una mejor visibilizacion y competitividad en el entorno
educativo de la ciudad y del pais. La siguiente tabla hace referencia al diagndstico interno,
que propone las debilidades que debe superar y las fortalezas que debe reforzar:

Descripcion FORTALEZA DEBILIDAD

ALTA BAJA ALTA BAJA

CAPACIDAD DIRECTIVA

Experiencia en el negocio

Formacion Académica

Imagen Corporativa

CAPACIDAD TEGNOLOGICA

Nivel de tecnologia utilizada en el
servicio

Inversion en la tecnologia
CAPACIDAD TALENTO HUMANO

Calidad de los docentes

Nivel de remuneracion

CAPACIDAD COMPETITIVA

Ubicacién en la ciudad

Instalaciones

Servicio

Lealtad del cliente

Posicionamiento

CAPACIDAD FINANCIERA

Respaldo Financiero

Liquidez

Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla anterior, se puede evidenciar que la entidad universitaria tiene como
fortalezas la experiencia, la formacion académica de su personal y su imagen corporativa,
ademas de la calidad de sus docentes, sus instalaciones, el servicio, el posicionamiento y la
confianza de sus grupos de interés. Aspectos que deben ser fortalecidos y mostrados en
toda su capacidad a los estudiantes que desean cursar un posgrado u otra especializacion en



el alma mater; como por ejemplo un plan de mercadeo adecuado, que resalte todas las
cualidades y fortalezas que posee.

Por otra parte, la matriz PESTEL deja entrever los siguientes resultados:

PERFIL FACTORES MUY NEGATIVO
PESTEL NEGATIVO

INDIFERENTE | POSITIVO MUY

POSITIVO

Cambio de
Politico gobierno

Politicas de
austeridad

Normas
educativas

Desaceleracion
economia

Incremento a

Economico | |45 requlaciones

Incremento
impuestos

Impulso de la
matriz
productiva

Disminucion de
la poblacién
potencial para

Sociocultural posgrado

Incremento del
nivel de
dificultad del
programa

Igualdad de
oportunidades

Incremento de
la evolucion de
redes sociales
Tecnologia

Constantes
cambios
tecnoldgicos

Capacidad
tecnoldgica de
la universidad

Fuente: Elaboracion Propia



Como aspectos negativos para la Universidad de Medellin, la matriz muestra la
desaceleracion economica, el incremento de las regulaciones, el incremento de los
impuestos y la disminucidn de los niveles de estudiantes potenciales para los programas de
posgrados o especializaciones; por el contrario, como aspectos positivos muestra las
normas educativas, el impulso de la matriz productiva, el nivel de dificultad de los
programas ofrecidos, la poca adaptacion a los cambios de la tecnologia y de la capacidad
tecnoldgica.

Las matrices aplicadas permiten dimensionar el problema que posee la Universidad
de Medellin en su facultad de posgrados; por lo que son espacios que deben ser
maximizados, con estrategias puntuales que faciliten un mejoramiento continuo, un plan de
mercadeo orientado hacia los mismos estudiantes de pregrado de la universidad, asi como,
la consecucién de potenciales estudiantes nuevos que deben ser fidelizados, con el amplio
conocimiento de las particularidades de los programas de posgrados y especializaciones
que desarrolla la universidad.

Teniendo como base el problema planteado y la necesidad de fortalecer las
estrategias de mercadeo en la Universidad de Medellin para mejorar su posicionamiento y
la demanda de sus programas de posgrados se formula la siguiente pregunta problema:

¢Como fortalecer las estrategias de mercadeo de la Universidad de Medellin para
mejorar el posicionamiento y la demanda de sus programas de posgrado desde el disefio de
un plan de marketing?

Revision de la Literatura

La definicion de posgrado se inicia con la descomposicion etimoldgica del término,
el cual procede del latin y es el resultado de sumar dos partes delimitada claramente: el
prefijo “Post” que significa después y el verbo “graduari” que se traduce como graduar. Un
posgrado es un conjunto de conocimientos que hacen parte del ciclo de estudios de una
especializacion y que se lleva a cabo tras una graduacion de pregrado que es el ciclo inicial
de la educacion superior (Chois y Jaramillo, 2016)

En algunas ocasiones el posgrado se convierte en la Ultima etapa de la fase de
educacion formal, en la que se incluyen estudios de especializacion, maestria o doctorado,
estas caracteristicas dependen del pais y la institucion donde lo ofrecen y pueden ser en un
lapso de tiempo de un bimestre y hasta un afio. En el mundo existen muchas naciones y
universidades que ofrecen a sus grupos de interés formacion en posgrado, con la intencion
de brindar enriquecimiento personal y un mejor acceso a la vida laboral dentro del mercado
donde reside el estudiante (Sanchez, 2017)

A este respecto, Davila (2015) informa que los primeros programas de posgrado se
implementaron en Estados Unidos en los inicios del siglo XX y con la denominacién de



maéster, con el que prolongaban y completaban los estudios profesionales, con un breve
ciclo de 4 afos, lo que marcaba una fuerte diferencia con los paises europeos que iniciaron
los programas de posgrados posterior a Estados Unidos y con seis afios de estudios.

Posteriormente, en los afios 60, los paises europeos copiaron el modelo
estadounidense, principalmente, el Instituto Superior de Estudios de la Empresa de
Barcelona o la London Business School, que rebajaron el tiempo de estudio a 2 afos.
Algunos afios después los posgrados se generalizan con el nombre de master en toda
Europa, con docentes universitarios y profesionales de gran prestigio (Chois y Jaramillo,
2016)

En el cierre del siglo XX, los posgrados en el mundo, habian llegado a 5000
instituciones, sobre todo en escuelas especializadas y centros de investigacion, con
actividades educativas especializadas, que instruyen a algo mas de 4 millones de
estudiantes profesionales. De esta cantidad el 80% provienen de los 10 paises mas
industrializados y el restante 20% a los 190 paises restantes, en este sentido, se llega a notar
una gran desigualdad en el acceso a este tipo de programas, sobre todo comparando los
porcentajes de paises como Estados Unidos, Alemania, Francia, Gran Bretafia y Rusia en
los paises de América del Sur (Montoya, 2017).

Al momento del surgimiento de los posgrados en los Estados Unidos, estos
empezaron a evolucionar enseguida, por lo que algunos de estos programas se detallan a
continuacion (Casanoves y Kuster, 2017):

First Professional Studies: Es un tipo de estudio profesional, en que los estudiantes
adquieren habilidades profesionales necesarias para el inicio seguro y rapido al mercado
laboral, mantiene una categoria superior a la licenciatura universitaria.

Master: El master se inicia con dos modalidades, de investigacion y el profesional, una
modalidad parecida al anterior plan de estudios

Intermédiate Graduates Awards: Son cursos de poca duracion que no aplican para titulo,
pero que son consideradas como especializaciones complementarias que eran validas en las
empresas, como requisitos de las hojas de vida de sus trabajadores, tenian un lapso de
tiempo de semanas y hasta un afio de duracién

Research Doctorate: En el ambito de educacion superior estadounidense es el tercer mas
alto nivel, para alcanzarlo se obliga demostrar el dominio de la materia elegida, asi como,
capacidades de direccion y de realizacion de un trabajo original, se recibe el titulo de doctor
y el que mas se estudia es Doctor of Philosophy, PhD

Posdoctoral Programs: Es un complemento del programa anterior, sirve para
complementar la formacion con otro tipo de curso de especializacion en el area definida de



estudio, que generalmente estén relacionados con ciencias de la salud o las ciencias
naturales.

Con respecto a los posgrados en América Toledo y Luque (2017) el inicio y el
crecimiento de los posgrados se produce de forma paulatina, que entre 1995 y 2002 se nota
un crecimiento en las matriculas aproximadamente del 180%, ya que pasa de 185.393 a
535.198 estudiantes matriculados, ya para 2003, el sector contaba con 9 mil programas, de
los cuales un 75% corresponden a posgrados y maestrias, en los paises de mayor avance,
Brasil y México.

Estos mismos autores informan que los posgrados en Colombia se iniciaron en la
década de los sesenta con un fortalecimiento en la década de los 70 y los 80; en el afio
2005, el pais contaba con un aproximado de 1 millén 190 mil matriculas en posgrado, lo
que corresponde a 45.970 especializaciones, 11.980 maestrias y 968 doctorados, se espera
que estas cifras se maximicen en un tiempo de 5 afios; hasta ahora el mayor incremento se
da en los doctorados que ascendieron en un 2.4%, seguido de las maestrias vy
especializaciones con un total de 23.808 y 60.350 respectivamente (Toledo y Luque, 2017)

Se destaca que en Colombia se han implementado programas de posgrados con alta
influencia y tomado modelos del modelo aleman, en que privilegian el trabajo docente en
estudios avanzados en investigacion, el manejo de los contenidos del modelo frances, el
manejo del estado del arte estadounidense, con una estructura que parte del plan de
estudios, las practicas investigativas y de tesis de produccion cientifica original (Meneses,
Mufioz y Cantos, 2018)

Para el caso latinoamericano y colombiano, toda esta evolucién pone en el centro de
la discusidn una serie de cuestiones, sobre las cuales se hace necesario conjugar esfuerzos:
la poca oferta de materias optativas por parte de los centros y universidades que ofrecen los
programas; la no terminacion de los estudios y tesis de maestria por parte de los
estudiantes; el poco tiempo que los estudiantes dedican a sus estudios, debido, entre otras
causas, a que tienen que trabajar para cancelar el alto costo de los estudios; la desigualdad
que en términos de profesores, recursos y capacitaciones se da entre los programas, a raiz
de los recursos invertidos por cada institucion, y la restriccion -que va en aumento- para los
sectores de menos recursos economicos, debido a los altos valores de las matriculas
(Meneses, Mufioz y Cantos, 2018)

En cuanto a la definicién de maestria, dentro de las modalidades de posgrado es la
Maestria, que segln el latin “Magister” y significa un grado académico de posgrado, como
un curso de especializacion que puede durar dos afios. Las maestrias buscan ampliar y
desarrollar los conocimientos para la soluciébn de problemas disciplinarios,
interdisciplinarios o profesionales, y ademas dotar a la persona de los instrumentos basicos



que la habilitan como investigador en un &rea especifica de las ciencias, de las artes o de las
tecnologias, que le permitan profundizar tedrica y conceptualmente en un campo del saber.

La definicion original de maestria tiene que ver con la habilidad o la pericia que
tiene para desarrollar o ensefiar algo y que le permite sobresalir del resto en un contexto
especifico; pero también una maestria es considerada como un curso de posgrado que se
lleva a cabo posterior al término de una carrera profesional para desarrollar estudios
adicionales o complementarios, tiene un lapso de tiempo de uno o dos afios para alcanzar el
grado académico, es comunmente conocida como master (Chois y Jaramillo, 2016)

El estudio de una maestria tiene como objetivo que el estudiante desarrolle
conocimientos especificos que lo llevan a la especializacion del area escogida, en Colombia
para lograr los estudios de la maestria resulta obligatorio que se haya cursado el programa
universitario o pregrado. Un ejemplo puede ser, que un estudiante se haya graduado de
derecho tiene la opcion de cursar una maestria en derecho comercial, en derecho
internacional, derecho de familia, entre otros (Chois y Jaramillo, 2016)

Por su parte, la definicion de doctorado se enmarca en la etimologia de la palabra
Doctor proviene del latin, “doced™ (lit. ensefiar), y por consecuente, la palabra Doctor
significa profesor o docente. El término fue usado originalmente para referirse a los
apostoles y a los primeros evangelizadores, a los doctores de la iglesia, pero con el paso del
tiempo y la expansion de la universidad como institucion, el término pasé a ser un
distintivo entre alumno y docente (Chois y Jaramillo, 2016).

El doctorado es el ultimo y més importante titulo otorgado por una universidad, el
titulo es doctor; en Colombia existen varias modalidades de doctorado, todas muestran la
necesidad de la defensa de una tesis, con fundamentos en investigaciones originales que
muestran una fuerte contribucion al conocimiento humano; comunmente se desarrolla en un
tiempo de 3 a 6 afos, el trabajo es evaluado ante un tribunal, que lo evalla en su
metodologia, lasa fuentes de informacion y los resultados obtenidos (Sanchez, 2017)

Toda persona que decide realizar un doctorado, puede tener distintos motivos para
hacerlo: para ampliar mucho mas su educacion, para lograr una mayor comprension de una
especialidad en particular, dentro de su area profesional y sobre todo, poder incrementar las
probabilidades de lograr una posicion de prestigio en el campo que mas le interese. Realizar
un doctorado genera una serie de ventajas entre las cuales estan: Provee al profesional de
nuevos conocimientos por medio de la investigacion; el doctor siempre se desempefiara en
cargos directivos, lo que implica percibir un sueldo mucho maés alto (De Miguel, 2014).

La especializacion trae como consecuencia un aumento de la capacidad de
profundizar en el conocimiento, pero también una pérdida de la perspectiva de conjunto
(holistica o integradora), y un alejamiento de los lenguajes e intereses de cada uno de los
campos especializados, que pueden terminar por convertirse en no integrables entre si. La



Especializacion tiene por objeto profundizar en el dominio de un tema o rea determinada
dentro de un campo profesional o de diferentes profesiones. El Egresado posee el titulo de
“Especialista”, con especificacion de la profesion o campo de aplicacion.

Marketing Educativo

Por su parte el marketing educativo es una estrategia de ventas u ofrecimiento de
servicios se convierte hoy dia en una herramienta necesaria y a la vez eficaz para ofrecer
productos y servicios en diversos d&mbitos de la sociedad, ya sea de tipo comercial,
econdmico, industrial, social, politico, cultural y educativo, entre otros. Este, apoyado en la
creatividad e inventiva de los publicistas y fortalecido con los avances tecnoldgicos en
materia de comunicaciones, coadyuva grandemente en el alcance de la intencion persuasiva
de la idea o negocio que se estd ofertando, conociéndose esto como mercadeo (Del
Vecchio, Crissien y Garcia, 2020).

A este respecto, Tufioque, Siumara (2019), afirman que la gestion de mercadeo es
fundamental para garantizar el cumplimiento de la funcion social y econémica de una
organizacion, y ella se logra a través de una adecuada implementacion de las estrategias de
venta o servicios utilizadas. En el caso del estudio especifico de la tematica de planes de
marketing para instituciones de educacion se ha de realizar una mirada a los origenes y
evolucion del marketing educativo, sus ventajas y desventajas para asi concretar
fundamentos tedricos que destaquen la importancia del mismo en los programas de
educacion superior.

Las instituciones educativas enmarcan su mision y vision en el ofrecimiento de
programas académicos surgidos de un proceso estructurado a partir de un estudio
contextual, conceptual y administrativo que debe alcanzar, en el caso colombiano, la
acreditacion por parte del Ministerio de Educacion Nacional. Alcanzado este propdsito, se
entra a promocionar a la comunidad estudiantil y profesional a traves de distintas
estrategias y herramientas publicitarias conocidas como marketing educativo (Ministerio de
Educacién Nacional, 2018).

El concepto de marketing educativo esta ligado a la capacidad de las instituciones
educativas para ofertar sus servicios de formacion académica con el fin de captar
estudiantes para cada uno de los programas que acrediten. Las definiciones de marketing
educativo convergen en el ofrecimiento de un servicio basado en la calidad, la eficacia y la
eficiencia e inclusive la oferta econdmica (Del Vecchio, Crissien y Garcia, 2020).

A este proposito, Del Vecchio, Crissien y Garcia (2020) lo definen como el proceso
de intercambio de servicios educativos entre instituciones y sus usuarios y sefialan que las
instituciones educativas deben establecer estrategias que le permitan retener y captar
alumnos, ofreciendo un servicio que le permita sostenerse a futuro.



El Marketing Educativo esta enfocado a colegios, universidades y centros de
educacion. Esta herramienta les permitird a las instituciones realizar un diagnostico de su
situacion actual, conocer cuales son sus fortalezas y debilidades, conocer su competencia y
entorno y a partir de ahi, disefiar estrategias que les permitan retener el alumnado y atraer
nuevos estudiantes, respondiendo a exigencias externas de ley y contexto.

Por su parte, Casanoves y Kuster (2018) define el marketing educativo, como el
proceso de investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibida, distribuidos en tiempo y lugar, y
éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos y organizaciones. A este
respecto, Montoya (2018) define el marketing educativo como un proceso de investigacion
de necesidades sociales para desarrollar e implementar programas que las satisfagan,
mediante intercambios que pueden tener o0 no una naturaleza comercial, y cuyo fin es lograr
el bienestar de individuos y organizaciones de la comunidad a la que conciernen.

Es decir, el marketing educativo no es una simple idea de mercado que surgio de la
noche a mafana para ofrecer un servicio. Este es producto de un estudio minucioso de
factores internos y externos que abarcan distintos elementos tales como la realidad del
contexto, la necesidad del servicio y su viabilidad, los recursos y la pertinencia legal del
servicio, entre otros.

En este sentido, Toledo y Luque (2018), hace referencia a que se deben definir las
caracteristicas, condiciones y calidad, para lo cual se debe tener en cuenta la definicion del
perfil de los egresados con los atributos que se esperan retnan, describir el servicio basico,
los servicios facilitadores y de apoyo, la ejecucion del servicio, el control de la calidad, los
aspectos visibles del servicio, las condiciones de financiacion y los nuevos servicios a
implementar.

En los tiempos actuales, la globalizacion y las Tics vienen generando importantes
transformaciones en las organizaciones, por lo que estas deben fortalecer sus estrategias de
captacion de clientes y, de esta manera, defender su posicionamiento en el mercado, ya que
ese es muy dindmico y competitivo, generando cambios cotidianos. Las instituciones de
educacion superior no son ajenas a estos cambios, por lo que deben implementar acciones
que les permita mantenerse en esa dindmica y competitividad, pero sobre todo, por delante
de la competencia directa (Toledo y Luque, 2018).

En Colombia las universidades tienen la necesidad de abrir nuevas ofertas de
estudio, que estas sean lo bastante amplias y brindar facilidades y ventajas para que los
estudiantes se decidan desarrollar su area de saber preferida; en estos casos los directivos
tienen la obligacién de tomar en cuenta los postulados del mercadeo para crear, comunicar,
ofrecer e intercambiar la informacién con los programas a ofrecer para sus grupos de
interés (Del Vecchio, Crissien y Garcia, 2020)



A este respecto, Sanz, Crissien y Garcia (2019) proponen una planeacion estratégica
que no solamente muestre la mision, la vision y la filosofia de la institucion de educacion
superior, sino que contenga un plan de marketing educativo con la informacion de la oferta
de estudio, la region donde esta ubicada y los requerimientos de acceso a los programas
ofrecidos. En este sentido, los autores plantean como una necesidad que las instituciones de
educacion incorporen en su estructura al marketing como proceso, que busca oportunidad
de negocio.

Sobre este particular, es importante acudir al criterio de (Del Vecchio, Crissien y
Garcia, 2020), el cual esboza que la mercadotecnia educativa, es un tépico poco abordado
para algunas instituciones, sin embargo, lo novedoso en este tema, es precisamente
colocarlo al servicio del proceso de crecimiento de las referidas instituciones. Por ello, el
interés por el marketing se incrementa de manera significativa en el sector educativo en
todos sus niveles.

Las instituciones de educacion superior tienen que asumir las funciones propias del
mercadeo, con orientacion al desempefio de todas las acciones de la institucion
universitaria, que estan orientadas hacia los grupos de interés de la misma, alli deben
incluirse todos los bienes y servicios que la universidad; estos autores promueven que las
universidades deben convertirse en instituciones de servicios a la comunidad, con direccién
al norte estratégico, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades de los grupos de
interés (Sanz, Crissien y Garcia, 2019)

El mecanismo para lograr los objetivos de este trabajo es el marketing educativo
como el proceso de investigacion de necesidades sociales, tendientes a desarrollar y llevar a
cabo proyectos educacionales que satisfagan a las mismas, produciendo un crecimiento
integral del individuo mediante del desarrollo de servicios académicos ajustados a su valor
percibido, disponibles en tiempo y lugar, asi como éticamente promocionados para lograr el
bienestar de los individuos, ademas de constituir una oportunidad de negocio para este tipo
de organizaciones (Sanz, Crissien y Garcia, 2019)

En este particular, el desarrollo de la referida estrategia dentro del sector
universitario en Colombia, requiere de un proceso guiado por una vision, misién, para lo
cual es necesario establecer planes y programas de accion, ademas de definir prioridades,
recursos y medios disponibles, incluyendo ademas de una valoracion realista del entorno y
de las habilidades propias de la institucion para lograr esos objetivos o mision. De ahi que
esto se logre, no solo con un cuidadoso analisis y valoracidn, sino con una gran conviccion,
conocimiento, intuicion y profundos valores, por lo tanto, desde la primera idea hasta la
Gltima accion del proceso, debe ser asumida con valores de las personas que originan y
conciben las estrategias para finalmente ponerlas en ejecttese Tufioque y Siumara).



Método

El articulo se desarrolla en el marco de la investigacion cualitativa-descriptiva, con
la aplicacion de un método basado en una revision la literatura, como base para la propuesta
del plan de marketing planteado. Para conseguir informacion més detallada acerca del
problema de marketing de la Universidad de Medellin, se aplica un instrumento de
recoleccion de la informacién basado en una encuesta, cuyos interrogantes se extraen de los
trabajos de Garcia (2017); Granados y Buitrago (2016) y Casanoves y Kuster (2017); de los
cuales se extraen algunos resultados importantes:

6. De 1a 5 califique la influencia de los siguientes aspectos en su decision para desarrollar su posgrado en la
Universidad de Medellin (Siendo 1el valor mas bajo y 5 el mas alto):
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Precio Localizacién Contenido del programa Publicidad en medios Referencias de otras

personas o estudiantes

Fuente: Elaboracion Propia

Al calificar los aspectos tenidos en cuenta en la decision de desarrollar algln
programa de posgrado o especializacion en la Universidad de Medellin, sobresalen con
mayor puntuacion aspectos como el precio, el contenido de los programas y las referencias
de otras personas o estudiantes. Este interrogante permite evidenciar de la gran importancia
que tendria la implementacion de un plan de mercadeo para la Universidad de Medellin
resaltando estrategias sobre estos aspectos relevantes para el publico objetivo y que brinde
un mayor conocimiento de los programas que encuentran ofertados por la universidad.



10. ;Considera que el contenido académico del programa de interés incide en su decision final?
(Siendo 1 el valor mas bajo y 5 el mas alto):
518&nbsp;respuestas
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Fuente: Elaboracion Propia

La poblacion que fue encuestada muestra su inclinacion a una calificacion de 5, por
el hecho que para decidir el programa de posgrado o especializacion que se quiere
desarrollar, resulta de fundamental importancia el conocimiento de los contenidos
académicos del mismo al detalle. Esta situacion conlleva brindarle al estudiantes mayores
proporciones de informacidén, lo que se subsana con un mejoramiento de la atencion al
usuario y un agresivo plan de mercadeo a través de los distintos los medios de
comunicacion.

12. Al investigar sobre el programa de posgrado a desarrollar en la Universidad de Medellin,
jobtuvo la informacién necesaria del programa de su interés? (Siendo 1 el valor mas bajoy 5
el mas alto):
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Fuente: Elaboracion Propia



Los resultados de este interrogante complementan al anterior, es decir, la poblacion

encuestada manifiesta, con una calificacion de 3 y 4, el hecho de que necesitan de una
mayor informacion al momento de analizar la decision de desarrollar un programa en la
Universidad de Medellin, en lo relacionado con los posgrados; lo que sigue mostrando la
necesidad de un plan de mercadeo con propuestas que permitan mejorar estos aspectos.

14. ;Conoce los beneficios que la Universidad de Medellin brinda para sus estudiantes de
posgrado?
51&nbsp;respuestas
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Fuente: Elaboracion Propia

La situacion que evidencia el pais en la actualidad, permite que las universidades

utilicen la técnica de los incentivos para atraer nuevos estudiantes para sus programas, en
este sentido, la Universidad de Medellin muestra que un 64.7% de la poblacién encuestada
no conoce la oferta educativa de la misma y muchos menos los beneficios institucionales
que tiene los programas de posgrados o especializaciones que oferta a sus grupos de interés.

16. ;Cuales considera que son los medios mas efectivos para la promocién y difusion de la informacion relacionada con los programas
de posgrado? (Siendo 1el valor mas bajo y 5 el mas alto):
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Fuente: Elaboracion Propia



Este interrogante es de suma importancia para el trabajo ejecutado y para la
Universidad de Medellin, tiene que ver con los medios necesarios y més efectivos de
promocion y difusion de la informacion de los posgrados y especializaciones, en que
sobresalen: Internet (pagina web, redes sociales, etc.), el voz a voz a través de familiares o
amigos Yy la realizacién de eventos enfocados a la divulgacion estratégica de los programas
de posgrado.

A través del instrumento de recoleccion de la informacion se ha podido evidenciar
que la facultad de posgrados de la Universidad de Medellin necesita incluir estrategias
través de un plan de mercadeo integral, que les facilite a los estudiantes interesados en
posgrados, conseguir los datos necesarios para un buen proceso de toma de decisiones y
fomentar en la comunidad de interés los incentivos y bienestar universitario vigente para
los estudiantes de posgrado.

Plan de Marketing Universidad de Medellin

En relacion con el diagnostico, la Universidad de Medellin muestra una oferta
diversa. En el afio 2019 programé 96 posgrados, 55 especializaciones, 36 maestrias y 5
doctorados; las estadisticas que muestra la universidad dan cuenta que, en el afio en
mencion, la demanda de los programas de posgrados llego a la cifra de 1916 inscripciones,
lo que deja entrever un decremento con respecto al afio anterior del 14%; Inscripciones que
corresponden a especializaciones, maestrias y doctorados.

En el comparativo con otras universidades antioquefias se puede vislumbrar que la
Universidad de Medellin se encuentra por debajo de la oferta de posgrados respecto a otras
universidades de la region; en el total general en 2019, se puede apreciar que la Universidad
Pontificia Bolivariana ofert6 206 posgrados, la Universidad de Antioquia 208 y la
universidad de Medellin solamente 96, lo que hace una diferencia de mas del 100% por
debajo de las instituciones en mencion.

Los estdndares de los servicios y la atencion para los estudiantes de posgrado
solamente crece 9.1%, lo que dificulta que los estudiantes obtengan la solucién para sus
necesidades educativas, por lo que seria interesante que esta alma mater implemente las
practicas de marketing con la intencion de mejorar estas cifras. En la documentacion de la
matriz DOFA que se encuentra en el plan estratégico realizado por la institucion, se
muestran las siguientes debilidades: la universidad no mantiene reconocimiento nacional o
internacional; las facultades y sus programas no tienen un plan de divulgacion o de
promocion establecidos.

Esta situacion conlleva a que se estan perdiendo oportunidades de ganar mas
mercado, ya que existe carencia de acciones que permitan la busqueda de los grupos de
interés en los programas de posgrados de la universidad; los programas de intercambio con
las universidades extranjeras no estan siendo Optimamente promocionados; los docentes de



posgrado de la universidad trabajan con instituciones de menor costo, ademas de los
problemas del servicio y la atencidn al cliente.

En la revision a la matriz DOFA del plan estratégico realizado por la institucion, se
pueden evidenciar algunas amenazas, que se resumen de la siguiente manera; las
universidades competidoras mantienen un manejo adecuado de sus redes y conexiones
virtuales, lo que genera sostenibilidad a sus programas y en la reputacion general de estos
centros universitarios. Las empresas publicas, privadas que tienen convenio con la
universidad estan invisibilizadas, por lo que la bldsqueda de estudiantes se mantiene con
deficiencias, no tienen estrategias que les permita a los egresados a conseguir empleo por
intermedio de la universidad, ya que la comunicacién y la conexion con los mismos es
demasiado limitada.

La demanda estudiantil se mantiene creciente, por lo que las demas universidades de
la region han incrementado el nimero de sus programas, lo que las hace competencia
directa y han evidenciado un mejor proceso de captacion de estudiantes. Administracion de
empresas, Mercadeo, Ingenieria Informatica son las carreras mas demandadas en portales
de empleo. Estas estan siendo ofertadas por universidades y entidades educativas de forma
masiva y sin toda la infraestructura requerida, asi mismo no estan valoradas como carreras,
sino como tecnologias o técnicas y se llevan gran parte de la poblacion prospecto.

Esta situacion conlleva la formulacion de la siguiente pregunta: ;Como fortalecer
las estrategias de mercadeo de la Universidad de Medellin para mejorar el posicionamiento
y la demanda de sus programas de posgrado desde el disefio de un plan de marketing? Lo
que amerita la proposicion del siguiente objetivo general: Fortalecer las estrategias de
mercadeo en la Universidad de Medellin para mejorar el posicionamiento y la demanda de
sus programas de posgrado desde el disefio de un plan de marketing.

Este plan estratégico de marketing tiene como objetivos:

e Maximizar la oferta de posgrados en la Universidad de Medellin, con una
mayor promocion y divulgacion de la oferta

e Incrementar la participacion en el mercadeo especializado de estos
programas de posgrados, con la recoleccién de la informacion que brinde la
posibilidad de hacer una depuracion de esta informacion y captar estudiantes

e Implementar acciones estrategias con las empresas de la ciudad, para el
establecimiento de programas de formacion y capacitacion de sus
trabajadores

e Actualizar y hacer mas atractiva la pagina web y redes sociales de la
Universidad, con contenido promocional para cada programa de posgrado.



e Brindar mayor informacién y mas atrayente para los estudiantes del
pregrado de la universidad con el fin de motivarlos a seguir con algunos de
los posgrados que ofrece el ente universitario

e Implementar mayores beneficios financieros, asi como, convenios que
permitan facilitar la entrada a los posgrados a estudiantes con bajos recursos

econdmicos

Las estrategias que se van a formular tienen como marco cuatro grandes aspectos, se
mencionan a continuacion: Estrategias relacionadas con las decisiones corporativas;
estrategias relacionadas con cartera; las estrategias de segmentacion y de posicionamiento y

las estrategias funcionales.

Producto

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

Conseguir e implementar alianzas
estratégicas con las empresas de la
ciudad para captar estudiantes para
la formacion en posgrados

Actualizacion informacion existente
relacionada con las empresas que
poseen convenios con la universidad

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo
Equipo Rectoria

Recopilar informacion y contacto con
empresas que no poseen alianza con la
universidad

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo
Equipo Rectoria

Conseguir personal capacitado en
estrategias de ventas y atencion al
cliente para visitar estas empresas y
formalizar nuevas alianzas o fortalecer
las que ya estan convenidas

Direccion de mercadeo

Fortalecer el portafolio de servicios,
implementando nuevos programas Yy
fortaleciendo los ya existentes

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo
Equipo Rectoria

Mejorar la pagina web y redes sociales
con nuevos contenidos relacionados
con la oferta de posgrados que
implemente la universidad

Direccion de mercadeo

Disefio e implementacién de una
asignatura de opcion de grado para
los estudiantes en los ultimos
semestres de sus pregrados como
orientacion profesional

Mantener conversaciones con los
estudiantes de ultimo semestre de
pregrado, con la intencion de
asesorarlos en su decision de futuro
profesional, lo cual permitird darles a
conocer de forma cercana 'y
personalizada posibles programas de
posgrado de interés con los que cuenta
la institucion.

Direccion de posgrados




Implementar un  plan  de
seguimiento, vigilancia y mejora
continua de los programas de
posgrado el cual permite mejorar
la gestion de los mismos
basandose en la opinién del
cliente (estudiante)

Realizar evaluacion respecto a la
percepcion de calidad y organizacion a
los actuales estudiantes de cada
programa de posgrado

Direccién de posgrados
Direccion de mercadeo

Evaluar constantemente la gestion vy
estrategias implementadas por los
coordinadores de  programas de
posgrado

Direccién de posgrados
Direccion de mercadeo

Realizar juntas donde los estudiantes de
programas de posgrado puedan exponer
su opiniones y recomendaciones, con el
fin de mejorar afio a afio

Direccién de posgrados
Direccion de mercadeo

Fuente: Elaboracion Propia

Distribucion y Ventas

Para este aspecto: distribucion y ventas, se sugiere como punto fundamental la creacién de
un departamento de mercadeo propio de la Universidad y asi mismo la direccion estratégica

del departamento.

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

Maximizar la  informacion
contenida en la péagina web,
redes sociales y fortalecer la
participacion en eventos

Mantener datos de los eventos
especializados donde la universidad
pueda mostrar los programas de
posgrados que tiene implementados

Direccion de mercadeo

especializados para la
recoleccion de los datos para el
posterior mercadeo

Mantener un programa agresivo de
publicidad con material para entregar en
estos eventos

Direccion de mercadeo

Mantener la planilla de registros de la
pagina web con el fin de captar nuevos
estudiantes mediante actividades de
mercadeo

Direccion de mercadeo

Mantener actualizada y vigente la base
de datos de personas interesadas en los
posgrados para implementar mercadeo

Direccion de mercadeo

Realizar al menos 3 campafias de
mercadeo especificas cada afio para
difundir estratégicamente los programas
de posgrado en los distintos grupos de
interés

Direccion de mercadeo




Utilizar asertivamente las redes sociales
instituciones para divulgar informacion
referente a los programas de posgrado y
beneficios para sus estudiantes y asi
captar posibles interesados

Direccién de mercadeo

Mantener un 6ptimo modulo de
atencion al cliente que informe
al personal interno y externo de
la universidad acerca de la
oferta de posgrados en la
universidad

Implementar mejoras en el servicio al
cliente, con personal especializado en
mercadeo

Departamento de RRHH
Direccién de mercadeo

Elaborar informes mensuales
relacionados con el personal interno y
externo motivados a seguir los
programas de posgrados de la
universidad, lo cual permitird proponer
nuevas estrategias

Direccién de mercadeo

Crear eventos enfocados en la
comercializacion y venta de los
programas de posgrado de la
Universidad de Medellin

Planear y ejecutar eventos propios de la
institucion enfocados a:

1. Estudiantes de pregrado

2. Egresados

3. Otros

Direccién de mercadeo

Fuente: Elaboracion Propia

Precios

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

Brindar la
relacionada con
economicos y

los
las

universidad

informacion necesaria
beneficios

alianzas
financieras de la universidad para
los estudiantes de bajos recursos
interesados en los posgrados de la

Informar via Ilamada, correo
electronico o personalmente al
personal interno y externo
interesados en los posgrados de
la universidad acerca de las
facilidades que tiene la
universidad para el pago de los
posgrados

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo

Mantener actualizada la
informacién relacionada con los
beneficios econdmicos en la
pagina web y redes sociales de
la Universidad

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo

Incluir en el plan de publicidad
los datos necesarios acerca de
los convenios econémicos de la
universidad

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo

las
las
que

Mantener o fortalecer
alianzas estrategias con
entidades  financieras

trabajan con la universidad

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo




Mantener en los correos de los
estudiantes y a través de la
plataforma
relacionada con los beneficios
econdmicos para la matricula en
los posgrados

informacion

Direccion de posgrados
Direccion de mercadeo

Fuente: Elaboracion Propia

Comunicacion

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

Maximizar los contenidos
relacionados con la promocion de
la oferta de posgrados de la
universidad tanto en los medios
electronicos hasta los fisicos

Destacar la  informacion
valiosa de los posgrados a
través de medios digitales
como sitio web, redes
sociales, correo electronico y
pautas en revistas electronicas

Direccién de mercadeo

Seleccionar  los  medios
fisicos adecuados para llevar
a cabo campafas de
comunicacion de informacion
referente a posgrados
(Revistas, vallas publicitarias,
periddico, volantes, etc)

Direccion de mercadeo

Mantener  actualizada la
informacion de los posgrados
en sitio web y redes sociales

Direccion de mercadeo

Realizar evaluacion de las
campanfas realizadas a través

Direccion de mercadeo

de las campafias de

comunicacion  fisicas y

electronicas
Mejoramiento, fortalecimiento y | Conseguir  expertos para | Direccion de mercadeo
actualizacion  constante  del | lograr que los contenidos
mercadeo y publicidad | digitales estén acorde con las

electrénica

expectativas de la universidad
y Sus grupos de interés

Mantener actualizados los
formularios de registros y la
base de datos de los inscritos
con el fin de hacer mercadeo
y motivarlos a seguir los
posgrados de la universidad

Direccion de mercadeo

Fuente: Elaboracion Propia




Métodos de Medicion

La medicion del plan de marketing se enmarca en el disefio e implementacion de
indicadores que permitan el seguimiento de las tareas de mercadeo, que se enumeran a
continuacion:

e Indicadores de mercado

e Cuota de mercado en matricula de posgrados
e Cuota de mercado en funcidn de los ingresos
e Cuota de mercado relativa por matricula

e Cuota de mercado relativa por ingresos

e Indicadores de Clientes (estudiantes)

e Satisfaccion de los alumnos (clientes)

e Grado de satisfaccion / insatisfaccion (%)

e Grado de insatisfaccion (%)

e Atencion al cliente (%)

e Retencion de estudiantes (clientes)

e Indicadores de Valor de Marca

e Reconocimiento de Marca (%)

e Indicadores alumnos (clientes) por carrera

e Estudiantes por (clientes) por programa (%)
e Indicadores de precios

e Precio Relativo a Mercado (%)

e Precio relativo a competidor (%)

e Planeacion y desarrollo de campafias de marketing

e Desarrollo efectivo de las camparias de marketing



e Indicadores de Cumplimiento del departamento
e Rentabilidad del departamento de Marketing

e Eficiencia del departamento de Marketing (%)

Conclusiones y Recomendaciones

La universidad de Medellin muestra una problematica relacionada con el bajo nivel
de matriculas para sus programas de posgrados, ademas de la poca difusion de la
informacion necesaria para que sus grupos de interés estén Optimamente enterados de la
oferta educativa y los detalles de esta que tiene la universidad en su facultad de posgrados.
Por lo cual, las principales recomendaciones se enfocan en la creacion de un departamento
de mercadeo propio de la Universidad y la implementacion de un plan de marketing para
los programas de posgrados teniendo en cuenta el propuesto en el presente articulo.

La creacion de un departamento de mercadeo en la institucion permitird proponer y
desarrollar estrategias, ideas innovadoras y actuales, desarrollar campafias que permitan la
difusion y recopilar informacion, analizar, posicionar la marca Universidad de Medellin a
nivel nacional e internacional, etc. Un departamento de mercadeo propio es fundamental ya
que estara enfocado en el publico objetivo, coordinando y produciendo todos los contenidos
que representan la Universidad de Medellin. Al mismo tiempo, se encargara de posicionar
imagen general que represente a la marca de manera positiva.

Las estrategias digitales a través del sitio web, redes sociales, correo electronico, etc
son fundamentales en el desarrollo de este plan de marketing, ya que van enfocados a la
mayoria del publico objetivo de la institucion. Estas estrategias digitales se alinean con los
medios de comunicacion actuales y efectivos para llegar a empresarios, estudiantes,
personal interno y externo tanto a nivel nacional como internacional.

Los convenios con otras instituciones nacionales e internacionales aportaran fuerza
en la visibilidad y credibilidad de los programas de posgrado de la Universidad.

El disefio e implementacion de una asignatura opcional de grado para los
estudiantes en los ultimos semestres de pregrado como orientacion profesional, permitira
mantener conversaciones con estos estudiantes con la intencion de orientarlos en su futuro
profesional y darles a conocer de forma cercana y personalizada posibles programas de
posgrado de interés con los que cuenta la institucion.
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