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Resumen

El estudio del marketing relacional en las instituciones de educacion superior debe ser el
producto de la identificacion real de la necesidad de implementar en un contexto
particularizado, como lo es en el campo del marketing estratégico de proyectos. El
presente trabajo de investigacion tuvo como proposito central establecer un modelo de
estrategias de marketing relacional orientado hacia en el bienestar del capital social de la
Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca, basado en el insight y perfil
psicografico de los estudiantes. Para dar alcance a este se plante6 una metodologia con
disefio deductivo, cuantitativo, procedimental y propositivo, en donde participaron 339
estudiantes seleccionados de cuatro grupos con la aplicacion de un muestreo

estratificado simple. La recoleccion de informacion se ejecutd con el disefio de un
instrumento para la medicion del perfil psicogréafico y otro para la medicién del insight
del consumidor, ambos fueron sometidos a validacidn por juicio de expertos con el
método Delphi, asimismo, se calculé el alfa de Cronbach, siendo 0,919 y 0,938
respectivamente. Al finalizar la investigacion se presentd un modelo de estrategias de
marketing relacional en donde se partio del diagnostico inicial arrojado de la recoleccion
de informacidén. Luego se estructuro el modelo teniendo en cuenta las dimensiones del
capital humano: creacion de valor, confianza y satisfaccion. Asimismo, las estrategias
planteadas responden a la planeacion estratégica de la institucion educativa objeto de

estudio, con lo cual se resalta la importancia de su implementacion en el contexto real.
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Abstract

The study of relationship marketing in higher education institutions should be the
product of the real identification of the need to implement in a particular context, as it is
in the field of strategic marketing projects. The main purpose of this research work was
to establish a model of relationship marketing strategies oriented towards the welfare of
the social capital of the Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca,
based on the insight and psychographic profile of the students. In order to achieve this, a
methodology with a deductive, quantitative, procedural and propositional design was
proposed, with the participation of 339 students selected from four groups with the
application of a simple stratified sampling. The collection of information was carried out
with the design of an instrument for the measurement of the psychographic profile and
another for the measurement of consumer insight, both were submitted to validation by
expert judgment with the Delphi method, and Cronbach's alpha was calculated, being
0.919 and 0.938 respectively. At the end of the research, a model of relationship
marketing strategies was presented based on the initial diagnosis obtained from the
collection of information. The model was then structured taking into account the
dimensions of human capital: value creation, trust and satisfaction. Likewise, the
strategies proposed respond to the strategic planning of the educational institution under

study, thus highlighting the importance of their implementation in the real context.

Keywords: relationship marketing, insight, psychographic profile, higher education.
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Introduccion

El desarrollo del presente trabajo de investigacion, se enmarca en una institucion de
educacion superior, en donde se advierte la necesidad de abordar el asunto de un modelo
de marketing relacional, desde la recoleccion directa de informacion en los estudiantes.
La consideracion de implementar estrategias de marketing relacional en la institucion
educativa objeto de estudio, ha sido motivada por el hecho de ser una alternativa para
afrontar el mercado competitivo de la educacion superior. Aunque el mercado de la
educacion superior requiere del desarrollo de modelos orientados al crecimiento
institucional y participacion en el nicho de mercado, la investigacion se ha centrado en el

bienestar social como beneficio final.

Desde esta perspectiva, el trabajo de investigacion se elaboré como un recorrido l6gico
de indagacion en fenémenos sociales, como lo es el caso del marketing relacional y el
beneficio para el capital social de la institucion de educacion superior seleccionada.
Ahora bien, este estudio partio de la indagacién centrada en el abordaje y descripcion
profunda de la probleméatica, asunto que sirvid, de un lado para identificar los
fundamentos tedricos y debate académico que respaldan la busqueda de soluciones para
la problemética abordada. De otro lado, el asunto del abordaje de estudios empiricos,
muestra el acercamiento y avances en hallazgos de otras investigaciones relacionadas
con el fendbmeno, para partir de los hallazgos actuales hacia la generacion de nuevos

conocimientos.

El contexto seleccionado para el desarrollo del trabajo de investigacion ha sido la
Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chincd (EMSUB), ubicada en
Tolemaida, Cundinamarca, Colombia. Asimismo, la investigacion se llevd a cabo en el
afio 2022, bajo una investigacion transversal, es decir con una medicién en el tiempo que
sirvio para magnificar el fendbmeno en su exactas proporciones Y alcance, bajo la postura
de sus estudiantes. Las indagaciones previas demostraron que dentro de la EMSUB no

existen estudios antecedentes en donde haya abordado el marketing relacional aplicado
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en la institucion, siendo un vacio de conocimiento que motivo el trabajo de
investigacion. Por esta razon se plantea como via de ejecucion, la proposicion de un
modelo de estrategias de marketing relacional para la EMSUB basada en el insight y
perfil psicogréafico de sus estudiantes.

El abordaje del estado de arte sirvio para reforzar la identificacion problematica, al dejar
en evidencia que en estudios precedentes se abordo el asunto del marketing relacional en
instituciones de educacion superior, entidades publicas y empresas privadas, con
resultados significativos en sus objetivos organizacionales. Ademas, la busqueda y
sistematizacion de los estudios reforzd el vacio de conocimiento identificado, puesto que
no se encontraron datos sobre publicaciones en donde participara la EMSUB como
institucion objeto de estudio similar al planteado. Bajo esta perspectiva se plante6 una
investigacion procedimental, en donde se parte de la identificacion de una problematica,
para luego, a partir de la medicion diagndstica se propone un modelo que responda a

componentes estructurales para ser aplicado en el caso estudiado.

La relevancia de los hallazgos se asocia al beneficio de los colaboradores y estudiantes
de la EMSUB, ya que las estrategias propuestas abarcan proceso clave en donde se
trazan acciones especificas para que los objetivos institucionales sean alcanzados,
siembre dentro del marco del bienestar social. En este sentido, el beneficio es evidente,
directamente para el capital humano v la visibilidad de la institucion de educacion
superior, compitiendo desde decisiones de marketing relacional que podrian incidir en

un mejor posicionamiento dentro del nicho de mercado.

El trabajo de investigacidn se presenta en diferentes capitulos los cuales poseen un
proposito especifico para dar coherencia en la construccion de nuevos conocimientos. Se
dio inicio con el Capitulo 1, protocolo de investigacion alli se presenta la identificacion
de la problematica que motivé el estudio en donde es evidente que, frente a la educacion
superior y las tazas de desercion, existen aun desafios para garantizar la retencién de los
estudiantes desde la calidad que se aporte a estos. A partir de la evidencia probleméatica

se trazd los propdsitos que guiaron el proceso de indagacion v el alcance del mismo, que
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tendria como finalidad dltima el establecimiento de un modelo de estrategias de
marketing relacional para el caso concreto de la Escuela Militar de Suboficiales

Sargento Inocencio Chinca.

En el capitulo 2, fundamento tedrico se inicid con la resefia de diversas investigaciones
en donde fue posible establecer el vacio de conocimiento frente a la idea de
investigacion, como también diferentes metodologias para abordar teméaticas similares.
Asimismo, se consolidaron elementos conceptuales y tedricos provenientes de
documentos y autores de fuentes fidedignas sobre las variables: marketing, insight y

perfil psicografico.

Posteriormente, se consolidd el capitulo 3, marco metodoldgico, dentro del cual se
evidencian los fundamentos metodologicos para el desarrollo del trabajo de campo,
recoleccion de informacion y analisis de la informacidn. Se destaca la presentacion de
un enfoque metodoldégico cuantitativo, deductivo, procedimental y propositivo, todo lo
anterior bajo el método racional de andlisis. Aspectos fundamentales para garantizar la
produccion de un modelo de estrategias de marketing relacional desde hallazgos que
reconstruyen la realidad contextual estudiada. Dentro del mismo capitulo se presentd de
forma organizada Yy detallada los hallazgos provenientes del trabajo de campo, en donde
se aplic6 métodos de analisis de estadistica descriptiva e inferencial. Esto sirvid para
magnificar las variables estudiantes y comprender las relaciones entre variables parala

toma de decisiones posteriores.

En el capitulo 4, propuesta de transformacion, se hace una presentacion completa y
detallada del modelo de estrategias de marketing relacional para la Escuela Militar de
Suboficiales Sargento Inocencio Chincad basada en el insight y perfil psicogréafico de sus
estudiantes. La propuesta se divide en tres componentes: fundamentacion, estructura y
validacion. Finalmente, el trabajo de investigacién cierra con las correspondientes
conclusiones 'y recomendaciones, como aportes al debate académico y llamado a nuevas

investigaciones que permitan avanzar en el estudio del fenémeno indagado.
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Capitulo 1. Proyeccion de la investigacion

En el presente apartado capitular se exponen los elementos probleméaticos y de
justificacion que motivaron el trabajo de investigacion. Se da inicio con la delimitacion
y planteamiento del problema alrededor del fendmeno objeto de estudio, para

posteriormente identificar los propdsitos y rutero para el abordaje del tema central.

1.1. Linea de investigacion de la Universidad de Universidad de Innovacion e

Investigacion, México

Gestion empresarial y desarrollo directivo. Investigacion doctoral fundada en estudios y
analisis real de tipo psicografico de identificacién de su publico objetivo y que
reconozca en este sus necesidades para posteriormente aplicar las diversas estrategias
mediante marketing relacional y siempre vistas en un mercado competitivo global y que

se centren en la soberania del consumidor como eje vital en el mundo de los negocios.

1.2. Planteamiento del problema

En Colombia se ha presentado una politica de expansion en la oferta y acceso a la
educacion superior (Melo-Becerra et al., 2017), lo cual ha resultado en la matricula
permanente de estudiantes en este nivel educativo. En datos del Sistema Nacional de
Informacién de la Educacion Superior (SNIES), para el afio 2021 se registré un total de
2.355.603 estudiantes matriculados en todo el pais (Colombia. Ministerio de Educacion
Nacional, 2021). No obstante, a manera de contraste, en el pais se presentan niveles de

desercién de estudiantes universitarios (figura 1), que para el afio 2018, rondé el 8,79%.

Ahora bien, las causas por las cuales, los estudiantes de educacion superior desertan de
su carrera universitaria, pueden ser diversas, sin embargo, en el estudio adelantado por
Gutiérrez et al., (2021), sefialan que el principal factor determinante en la desercion, es

de dimension académica, relacionado con el potencial de su carrera y las expectativas
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del estudiante de cara a su formacion. Seguidamente se considera, en segundo lugar, el

factor financiero y socioecondémico.

Figura 1.

Tasa de desercién anual segun nivel de formacién 2018
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Nota: (Colombia. Ministerio de Educacion Nacional, 2020).

Frente a este panorama, se destaca que en Colombia, mediante la Ley 30 de 1992
(Colombia. EI Congreso de Colombia, 1992) se organiza el servicio publico de la
educacion superior, sefialando que esta es un “servicio publico cultural, mnherente ala
finalidad social del Estado” (p. 1). En este contexto, la formacion universitaria es un
elemento que subyace en el desarrollo social del pais y su plena ejecucion requiere de
politicas e iniciativas encaminadas a reducir la desercion o mejorar la permanencia de

los estudiantes en el campus, para llegar a feliz término de sus estudios.

En este orden de ideas, merece ir mas alld de lo estrictamente académico o
socioecondémico, para entender las necesidades y expectativas de los consumidores, los
estudiantes. Sobre esto, cabe traer a colacion a Gomez-Bayona et al., (2020), quienes
destacan la importancia de los cambios sustanciales en el mercado y la competencia de
la oferta universitaria, generando una nueva forma de presentar la educacion superior,

siendo el estudiante el beneficiario de nuevas estrategias para el acceso a educacion de
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calidad. Entonces se plantean formas de hacer marketing para la educacion superior, en
donde el estudiante se convierte en la fuente de informacion y principal beneficiario de

iniciativas innovadoras para la culminacion de sus estudios.

Sobre esto mismo, el marketing relacional, se convierte en una de las posibilidades para
enfrentar los desafios contemporaneos. El marketing relacional se define como un
intercambio hacia el futuro, para dar origen a relaciones con los clientes (Gomez-Bayona
et al., 2020). De acuerdo a esto, se mantiene la necesidad de propiciar relaciones
duraderas con los clientes, lo cual debe motivarse dentro de las organizaciones vy llevarse
a cabo bajo estrategias de administracion claramente definidas, orientadas al beneficio
de todas las partes interesadas (Kotler y Armstrong, 2007). Bajo esta perspectiva, las
instituciones de educacion superior estan en la posibilidad de configurar un modelo bajo

estrategias de marketing relacional, en donde el redito se articule con el capital social.

Bajo esta perspectiva, se trae a colacién que en estudios precedentes se han generado
nuevos conocimientos en donde se abordan estrategias de marketing relacional a la
medida de las necesidades de instituciones de educacion superior. En este sentido “el
marketing relacional ha venido ganando importancia en los esquemas de trabajo para la
gestion administrativa de las universidades” (GOmez-Bayona et al., 2020, p. 355). Ahora
bien, los resultados de la aplicacién de estrategias de marketing relacional en
universidades, han demostrado beneficios a ser resaltados para clientes y deméas partes

interesadas.

De acuerdo a lo anterior, se cita el trabajo adelantado por Palacio y Rondén (2018),
centrado en el marketing relacional en el contexto de la internacionalizacion de una
Institucion de Educacién Superior (IES). Esta iniciativa arrojo resultados descriptores de
debilidades, principalmente de cara al establecimiento de directrices previamente
planeados y orientados hacia la consolidacion de estrategias relacionales articuladas con
las partes interesadas y bajo fundamentos claros de marketing relacional. En otras
palabras, existen vacios de conocimientos asociados a la implementacion del marketing

relacional, que deben ser atendidos en pro del mejoramiento de la calidad de las IES.
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En adicion, Bravo (2020) hizo un estudio dirigido a la fidelizacion de estudiantes de una
IES, con el uso de una estrategia de marketing relacional. La decision de la
estructuracién de la estrategia, ha sido el reconocimiento previo de las necesidades
puntuales de los estudiantes, desde sus percepciones bajo la recoleccion de informacidn.
Con lo cual, se construyd una nueva forma de visibilizar la propuesta de valor de la IES,
ahora, dando prioridad a los posibles intereses de los estudiantes, esto para la
consolidacion de relaciones a largo plazo y fidelizacién de los mismos. Es evidente
entonces, que la consolidacion de un modelo de marketing relacional, debe responder a
un estudio previo del marco de realidad contextual del fendbmeno objeto de estudio en
una comunidad concreta, para garantizar su efectividad en un nicho de estudiantes

particularizado, a quienes entregarles una propuesta de valor clara.

Otra investigacion, se centrd en el analisis directamente de las estrategias de marketing
relacional aplicadas por una IES, en sus planes de internacionalizacion (Calvo, 2020). La
construccién de una estrategia de marketing relacional para la IES estudiada, ha sido
producto de una indagacion previa, descriptora de los retos a ser enfrentados, desde la
implementacion de estrategias de marketing relacional, a fin de consolidar relaciones

duraderas vy fidelizacién de estudiantes.

En el marco de las consideraciones hasta aqui descritas, se destacan algunos elementos a
ser tenidos en cuenta. En primera instancia, el hecho de hacer una verificacion o
diagnéstico de las necesidades y expectativas de los estudiantes de una IES, para este
caso concreto la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca (EMSUB).
Dicha recoleccién de informacion es vital para la toma de decisiones. Asimismo, el
marketing relacional debe ser establecido en la EMSUB, bajo lineamientos claros
orientados hacia el beneficio de las partes interesadas. De otro lado, la generacién de un
modelo, alimentado por estrategias, a la medida de las percepciones de los estudiantes,
es un camino que requiere de diversos pasos sistematicos para su consecucion. Por

ultimo, bajo directrices previamente fundamentadas desde la teoria y la préactica, se
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puede dar un paso mas alla de un documento sin aplicabilidad o descontextualizado,

para pasar a un modelo sustentado y claramente dirigido a sus clientes, los estudiantes.

1.3. Formulacion del problema (Pregunta de investigacion):

¢Como un modelo de estrategias de marketing relacional contribuye a la mejora del
bienestar del capital social basado en el insight y perfil psicogréfico de los estudiantes de

la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca, en el Semestre A 20227

1.4. Justificacion

1.4.1. Convenienciay relevancia social

La importancia de la temética central del presente trabajo de investigacion, radica en su
alcance dentro de las instituciones de educacion superior, las cuales cumplen con la
labor de preparar el capital humano para la vida profesional laboral, al retomar la Ley 30
de 1992 (Colombia. EI Congreso de Colombia, 1992), en donde se resalta la importancia
de la educacion superior en Colombia, en este sentido, la educacion superior es un
posibilitador del desarrollo integral de las personas. Asimismo, la temética del capital
social en las instituciones de educacion superior, se relaciona con los ambientes Optimos
para el desarrollo del mismo y la interdependencia entre la educacion superior y la
construccién de capital social, en consecuencia, “el capital social es un factor incidente
en el desarrollo de una comunidad, ya que afecta desde la educacion la calidad de las
redes generadas, asi como las posibilidades de cohesion social” (Garcia y Cabrera, 2018,
p. 19). Entonces, la importancia de la presente investigacion radica en su alcance y
aporte a la construccion de la sociedad, bajo la mirada de calidad en la formacion de los

futuros profesionales para la edificacion del pais.
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1.4.2. Utilidad tedrica

Ahora bien, bajo la novedad del trabajo de investigacién, en cuanto a los aspectos
tedricos, se destaca la necesidad de conjugar los fundamentos subyacentes a las
temdticas centrales del objeto de estudio: marketing, insight y perfil psicografico. Estos
como la base para la generacion de nuevos conocimientos, los cuales son generados
desde la préctica en la EMSUB. Entonces, por un lado, esta la reconstruccion teorica
existente para su condensacion a fin al objeto de estudio, y de otro lado, estan las
conclusiones y principales hallazgos del trabajo de campo, en donde se presentan nuevos

postulados e inferencias a fin de ser nutrimento para el debate académico.

Cabe destacar, que la toma de decisiones de las instituciones de educacion superior en el
area de marketing, debe estar dirigido bajo parametros de investigacién previos, a fin de
establecer con claridad el mercado objetivo y sus actores estratégicos. En este sentido, el
trabajo de investigacion presenta los fundamentos aplicados a un marco de realidad

concreto, para ser reproducidos, en su significacion y metodologia.

1.4.3. Utilidad metodoldgica

El trabajo de investigacién fue elaborado desde la aplicacion el enfoque metodolédgico
cuantitativo, requiriendo pruebas de validez y confiabilidad de los diferentes
instrumentos de recoleccion de informacion. Este aspecto es de vital relevancia para
garantizar que los hallazgos cumplan sean avalados por la comunidad cientifica y sirvan
de base para llegar a conclusiones coherentes con la realidad estudiada. Asimismo, la
metodologia seleccionada fue el producto de la indagacion sobre trabajos antecedentes
que dieron luces sobre el método més apropiado para indagar dentro del contexto

particular en donde se llevo a cabo la investigacion.

En consecuencia, la investigacion provee un método de investigacidn que puede ser
replicado en futuros trabajos similares, en contextos diferentes y con participantes

diversos. Incluso, los instrumentos de recoleccion de informacién fueron debidamente
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validados por juicio de expertos, dando la certeza de que su uso en otras investigaciones
puede hacerse con la certeza de obtener datos confiables. En este sentido, la
investigacion es pertinente desde el punto de vista metodoldgico, como un nuevo punto
de partida y por la fidelidad del disefio empleado.

1.4.4. Implicaciones préacticas

De cara a la aplicabilidad practica del presente trabajo de investigacion y su alcance en
fendmenos concretos a ser tratado en la realidad. Se destaca que parte del estudio
riguroso con participantes clave, quienes son informantes desde sus percepciones,
sentires y valoraciones, que configuraran la realidad desde los factores que la componen.
En este sentido, las decisiones a ser tomadas por las instituciones de educacion superior,
deben estar basadas en conocimientos provenientes desde la practica e implementacion
de instrumentos de recoleccion de informacion vélidos para la medicion de los

elementos propios de los fendbmenos objeto de estudio.

Finalmente, desde el punto de vista de aplicabilidad de la investigacion en el contexto en
donde se desarrolla, se reitera la importancia que desempefia la educacion superior en
Colombia. Ademas de la necesidad de convertir el interes econdmico generalizado,
desde las matriculas, en un interés por el desarrollo del bienestar del capital social de la
institucion educativa. En este sentido, la medicion del perfil psicografico de los
estudiantes y la medicion del insight, se convierte en el primer paso para garantizar que
los ajustes y decisiones a tomar por la institucion de educacion superior, son los mas

acordes a la construccion de seres humanos con formacion integral.
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Proponer un modelo de estrategias de marketing relacional que contribuya a la mejora
del bienestar del capital social basado en el insight y perfil psicografico de los
estudiantes de la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca, en el
Semestre A 2022.

1.5.2. Objetivos especificos
Determinar los referentes tedricos conceptuales de modelo de estrategias de marketing
relacional que y bienestar del capital social basado en el insight y perfil psicogréafico de

los estudiantes de la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca,

Caracterizar el capital social basado en el insight y perfil psicografico de los estudiantes

de la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca.

Elaborar un modelo de estrategias de marketing relacional que contribuya a la mejora
del bienestar del capital social basado en el insight y perfil psicografico de los
estudiantes de la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca.

1.6. Hipotesis

Un modelo de estrategias de marketing relacional contribuye a la mejora del bienestar
del capital social basado en el insight y perfil psicogréafico de los estudiantes de la

Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca, en el Semestre A 2022.

1.7. Alcances y delimitaciones
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El trabajo de investigacién se lleva a cabo en el municipio de Nilo, departamento de
Cundinamarca, en Colombia. Este municipio se caracteriza por contar con una poblacion
total de 18.384 habitantes. El municipio estd ubicado a una altura de 336 msnm,
prevaleciendo un clima calido, tropical-humedo. Dentro de este municipio, se encuentra
el sector denominado, Tolemaida, en donde esté ubicado el Fuerte Militar de Tolemaida.

Este fuere militar, icénico en Colombia, fue creado en el afio 1968.

Dentro del Fuerte Militar de Tolemaida se encuentra la Escuela Militar de Suboficiales
Sargento Inocencio Chincd (EMSUB), la cual cumple con la formacion de los
suboficiales del Ejército Nacional, bajo lineamientos de principios, valores,
investigacion, pedagogia y extension, involucrando competencias de nivel tecnoldgico
orientadas a la instruccion, conduccidén y administraciones de una escuadra militar al
servicio del pais. El estudio solo abarca una muestra de la EMSUB, dentro de un periodo

determinado de tiempo, el semestre A de 2022.

La presente investigacion tiene un alcance propositivo, propuesta basada en los
fundamentos tedricos y empiricos que respaldan el marketing, insight y capital social.
Ahora bien, desde lo tedrico se configura la reconstruccién de la realidad, dando
continuidad a los conceptos y fundamentos avalados desde la comunidad cientifica.
Mientras que, desde la informacion empirica, se toman las decisiones acertadas, desde la
vision de trabajos de investigacion que anteceden el presente, en donde se busca la
generacion de nuevos conocimientos, dando continuidad desde el punto de llegada de las

investigaciones anteriores.

La investigacion incluye una muestra de estudiantes de la EMSUB, en donde estos son
indagados por medio de encuestas para determinar el insight y el perfil psicogréafico de
estos. Dichas encuestas son disefiadas desde la teoria relacionada, sin embargo, se
colocan a discrecion de juicio de expertos para validar el constructo planteado.
Finalmente, se propone un modelo de estrategias de marketing relacional a la medida de
las condiciones halladas en la EMSUB 'y los resultados de la indagacion a sus

estudiantes.
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Capitulo 2. Fundamentos teoricos

En el presente apartado capitular se han esbozado todos los fundamentos teoricos y
empiricos sobre el objeto de estudio. Para el caso de las investigaciones antecedentes del
estado del arte, se abordan trabajos de los Ultimo cinco afios de publicacion en revistas
indexadas Y tesis de posgrado. De otro lado, la fundamentacion teorica, proviene de
publicaciones académicas avaladas y fidedignas, el abordaje se hace sobre las tematicas

de marketign, insight y perfil psicografico.

2.1. Estado del arte

Iniciando con la investigacion realizada por Gomez et al., (2020) indica que las
estrategias de marketing en las universidades han permitido hoy en dia una mejor
comprension de los individuos con respecto a aquellas acciones innovadoras que
generan valor y visibilizacion a la marca universitaria. Asimismo, establecen que el
marketing educativo es una adaptacion del marketing de servicio, la cual, tiene como
prioridad ampliar la cobertura estudiantil y satisfacer los diversos intereses de la
comunidad educativa. Por ello, plantean como objetivo “identificar la importancia de las
estrategias de marketing relacional en el sector educativo en las principales
universidades de Colombia y Espafia para conocer de qué manera implementan acciones
mercadologicas que generan valor” (GOmez-Bayona et al., 2020) con la finalidad de

conocer los cambios significativos que pueden llegar a impulsar en la sociedad.

La metodologia aplicada fue de tipo exploratorio, ya que se centré en analizar un tema
en donde no hay muchas respuestas y en la cual a ciencia cierta tampoco se puede
brindar una respuesta concreta. De igual forma, implementaron la revision sistematica de
literatura para tener una mayor exactitud Yy sinterizacién de las informaciones
recolectadas en las bases de datos de Dialnet, Scopus, Redalyc, SciELO y Google

Schoolar (Gémez-Bayona et al., 2020)
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Entre los resultados encontrados por Gomez et al., (2020) se evidencio en la
identificacion de literatura por diferente revistas que Espafia es el pais con més estudios
de marketing relacional en educacion. Ademds, indican que el marketing relacional
puede ser una estrategia que aporte el fortalecimiento, calidad, confianza, y lealtad a la

marca o vinculos de las instituciones Educativas Superiores.

En ese sentido, el aporte que brinda la investigacion de Gomez et al., (Gomez-Bayona

et al., 2020) en la construccion de una modelos de estrategias de marketing relacional; es
formar estudiantes capases de interactuar con confianza en situaciones de aprendizaje
participativo dentro y fuera del contexto educativo con el propdsito de generar calidad y
lealtad de los individuos mediante una retroalimentacion grupal, donde se hable de sus

intereses y gustos.

Seguidamente el ensayo realizado por Cerpay Zevallos, (2020) establece que el
marketing relacional se produce mediante la influencia de marketing del sector de
servicios e industrias y va creciendo junto con el consumo gracias a la apertura de
nuevas tecnologias y canales de comunicacion que permiten divulgar y mejorar la
gestion del cliente o estudiantes dentro de la organizacién. En ese sentido, indica que al
implementarla en el ambito educativo ayudara a optimizar y mejorar los objetivos de los
servicios de educacion, por ende, buscan analizar “la factibilidad de aquellas estrategias
y técnicas mas relevantes para ser aplicada dentro de las instituciones del sector
educativo” (Cerpa y Zevallos, 2020) con la finalidad de incrementar el valor y la

fidelidad de los clientes.

Asimismo, indican que un adecuado manejo del marketing relacional permite a diversas
instituciones especializadas en brindar servicios aumentar su influencia en la
fidelizacién de sus clientes en la marca de la institucion educativa, por lo cual, deben
brindar valor y confianza a los clientes para satisfacer sus necesidades. Por esa razon, es
necesario incrementar el nivel de preparacion de los estudiantes con el objetivo de

capacitarlos y prepararlos a tomar diferentes riesgos que exigiran la aplicacion de sus
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conocimientos tanto académicos como tecnologicos para generar confianza ante sus

posibles clientes (Cerpa y Zevallos, 2020)

Entre las conclusiones de Cerpay Zevallos (2020) se menciona que el marketing
relacional posee una gran importancia en el desarrollo continuo del aprendizaje de las
organizaciones sobres sus clientes y el valor que estos le otorgan, para la lealtad y

confianza de los mismo.

Por ello, el aporte que brinda dicha investigacion para la construccién de un modelo de
estrategias de marketing relacional para una institucion de educacion superior; es el buen
manejo de las relaciones que deben tener los estudiantes a lo largo de la cadena
educacional para analizar el deseo, interés y necesidad de los clientes a fin de mejorar la
calidad de sus servicios, especializacion que generan el valor y la confianza de los
clientes ante la marca educativa. Por lo cual, es necesario en la actualidad mejorar los
programas de formacién de los estudiantes que incluyan nuevos conocimientos
innovadores y el uso de tecnologias para destacarse y desenvolverse en un entorno

competitivo.

Por su parte, la investigacion de Monroy (2018) indica que el marketing educativo
relacional es aquel que permite construir una relacién personalizada con los estudiantes
con el proposito de identificar y conocer aquellas inquietudes que generan dificultades
en Iso estudiantes, por lo cual, se enfoca en contribuir y crear estrategias de captacion,
retencion vy fidelizacion orientada en las necesidades, importancias e intereses de cada
educando. Sefiala que en Colombia las tasas de cobertura de educacion ha aumentado en
los dltimos afios, sin embargo, las tasas de retencion no presenta el mismo aumento, por
ello, plantea como objetivo “Identificarlas acciones que puede implementar la Direccion
de Admisiones y Mercadeo para aportar al fortalecimiento de la retencion de estudiantes

en Uniempresarial” (Monroy, 2018).

En cuanto a los aspectos metodoldgicos, la investigacion de Monroy (2018) fue de tipo

cualitativa de caracter racional que busca reconocer a profundidad percepciones,
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vivencias Yy experiencias de los participantes. Ahora bien, la muestra estuvo conformada
por tres unidades de analisis; la primera fueron los directivos de las cuatro unidades
colombianas con programas pertenecientes a la red DHLA, seguidamente de estudiantes
retirados y activos durante los primeros semestres de programas duales de
Uniempresarial, a los cuales como instrumento de recoleccion de datos se les aplico

entrevistas semi-estructuradas.

Entre los resultados se evidencio que el 100% de los directores argumentaron tener una
relacion directa sobre el tema de retencion con énfasis en la necesidad de conocer a los
estudiantes y sus proyectos de vida. Ademas, encontré que un 57% de directores
retirados indican la necesidad de realizar un seguimiento personalizado relacionado a la
organizacion de las horas de practicas de los estudiantes para conocer los aportes que

brinda la universidad en su formacién (Monroy, 2018)

Ahora bien, la investigacion de Monroy (2018) da un aporte interesante para la
construccién de un modelo de estrategias de marketing relacional para una institucién de
educacion superior. El cual es, la formacion de una relacion con el estudiante que
permita identificar sus necesidades, las cuales cambian con el tiempo y de acuerdo al

momento académico que atraviesan.

Asimismo, Diaz, (2019) hace mencion que el marketing relacional es aquel que esta
orientado en entregar valor a los clientes a largo plazo ya que se basa en la interaccion e
indagacion de los intereses y necesidades del consumidor. Por esa razon, establecio
como objetivo “Determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de
los clientes de las Institucion educativa Particular “San Gabriel” de la ciudad de Tryjillo-

2018” (Diaz, 2019)

En cuanto a la metodologia aplicada por Diaz (2019), la investigacién ejercié un disefio
descriptivo-correlacional ya que busco determinar el grado de intensidad existente entre
las variables, asimismo fue de tipo descriptiva, en donde su poblacién de estudio estuvo

conformada por 120 clientes mientras que la muestra de 46. Asimismo, la técnica de
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recoleccion de datos utilizada fue la encuesta la cual obtuvo en sus preguntas un alfa de
Cronbach de 0.847 y 0.866 en preguntas de marketing relacional y fidelizacion de los

clientes.

Entre los resultados de Diaz (2019) se observd que el 44% de los clientes encuestados
enfatizo estar totalmente de acuerdo con que la comunicacion del docente es constante,
asimismo, se evidencio que el 41% de los clientes afirman que es muy frecuente la
informacion oportuna de sus avances académicos. Asimismo, un 41% preciso que es
frecuente la disposicion del personal académico para solucionar problemas y dudas de
forma inmediata mientras que un 2% indico que el personal nunca esta dispuesto ante

dicha situacion.

El aporte que brinda esta investigacion para la construccion de un modelo de estrategias
de marketing relacional dirigido a una institucion de educacion superior, es la entrega de
valor que deben generar los estudiantes a sus posibles clientes para lo cual es necesario
su interaccion con su alrededor para indagar aquellos intereses y necesidades del

consumidos para satisfacerla y generar confianza y fidelidad ante ellos.

Por otro lado, Albujar (2018) indica que la educacion es la fuente principal para el
desarrollo de un pais tanto a nivel econémico como social, por ello, es un factor
preocupante para muchos paises debido al bajo porcentaje de retencion de los

estudiantes en los diferentes niveles de educacion. Del mismo modo, hacen mencién que
la prioridad del marketing relacional es identificar aquellos clientes que pueden
abonador la marca; es ente caso los estudiantes. Por lo cual es necesario conocer e
indagar aquellas preferencias, dificultades, necesidades o deseo del educando para
mejorar su eficiencia y eficacia. En ese sentido, como objetivo general establece
“Proponer el marketing relacional para mejorar la retencion de los estudiantes de Iy II

ciclo del Instituto idat — Chiclayo, 2017” (Albujar, 2018).

Ahora bien, la metodologia aplicada contemplo un enfoque cuantitativo de tipo

descriptivo-propositivo con disefio no experimental transversal, en la cual como
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poblacién de estudio participaron 605 estudiantes matriculados enel | Y Il ciclo de idat
Chiclayo. Su muestra fue de 130 estudiantes seleccionados mediante el muestreo
aleatorio simple, a los cuales como técnica de recoleccion de datos se les aplico la
encuesta y utilizo también el andlisis de documentos (Albujar, 2018).

Entre los resultados hallados por Albujar (2018) se evidencio que la valoracion del
servicio anticipado de consultas y dudas del instituto idat presenta un 80% de
insatisfaccion, un 15.4% son indiferentes y tan solo una minoria de 4,6% estan de
acuerdo con el servicio. As mismo, los estudiantes del primer y segundo ciclo en el nivel
de cumplimiento de expectativas presentan con un 73.8% un nivel alto de rechazo de sus
expectativas, un 20% es indiferente y tan solo 6.1% sienten que estan cumpliendo sus

expectativas.

En ese sentido, se observa que un para la construccion de un modelo de estrategias de
marketing relacional para una institucién de educacion superior es la preparacion de los
estudiantes, por lo cual, es necesario la retencién de ellos mediante nuevas estrategias
innovadoras que contemple sus gustos, intereses necesidades e incluso dificultades para
mejorar sus expectativas futuras. Ademas, de que es necesario mejorar el servicio de
consultas de los docentes para generar una mejor confianza y lealtad de los educandos

en sus procesos de aprendizaje.

De acuerdo con Chuquihuanga, (2021) el marketing relacional busca fortalecer y
conservar las relaciones de las instituciones con los clientes a fin de lograr mejores
cambios, asimismo menciona que el marketing relacional esta orientado a fidelizar a los
clientes hacia un determinado servicio mediante una serie estrategias que buscan
complacer sus necesidades de forma integrar. Ahora bien, desde una perspectiva
educativa, busca fidelizar a los estudiantes es su formacion académica a fin de mejorar
sus dificultades y su proyecto de vida. Por ello, como objetivo plantea ‘“Determinar el
impacto del marketing relacional en los usuarios de la Institucion Educativa Particular

en el Distrito San Ignacio” (Chuquihuanga, 2021).
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Entre los aspectos metodoldgicos, la investigacion de Chuquihuanga (2021) fue de tipo
exploratorio-descriptiva ya que busco especificar aquellas propiedades y rasgos
importantes del marketing relacional. Asimismo, la poblacién de estudio estuvo
constituida por todos los escolares de una institucién educativa no escolarizada, mientras
gue la muestra fue de 28 alumnos escogidos de forma aleatoria, a los cuales se les aplico
como técnica de recoleccion de dato el cuestionario para conocer su opinion y hechos

especificos sobre la dinamica del marketing relacional.

Ahora bien, sus resultados evidenciaron que un 53,6% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo en cuanto a la satisfaccion que perciben de los servicios que ofrece la
institucién educativa particular de San Ignacio; un 35.7% esta de acuerdo con los
servicios ofrecido y solo un 7.1% se encuentra en desacuerdo. Sin embargo, se observa
que el 50% esta de acuerdo, lo que indica que aplicar una estrategia de marketing
relacional contribuye a mejorar la percepcion del cliente (estudiante) a fin de que estos

se sientan satisfechos ante las exigencias y necesidades (Chuquihuanga, 2021).

Por ende, para la construccion de un modelo de estrategias de marketing relacional para
una institucion de educacion superior, es necesario plantear nuevas actividades
orientadas a fidelizar su confianza con el proposito de establecer un vinculo emocional a
fin de que estos educandos puedan contar con una estabilidad personal, social y

econdmica de los servicios brindados por la institucion.

Ahora bien, Pintado y Calderon, (2021) sefialan que el marketing relacional se basa en el
consumidor 'y la relacion que puede crearse con el cliente, indica que es una buena
estrategia para obtener mejores resultados en una empresa, ya que implementa una serie
de acciones que conllevan a establecer relaciones duraderas con los consumidores
logrado su fidelizacion con la marca, servicio o producto. Por ello, plantea como
objetivo “Proponer y disefar estrategias de marketing relacional en la empresa zapateria
Kiara Lizeth Tarapoto-2020” (Pintado y Calderon, 2021)
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Con respecto a la metodologia Pintado y Calderén (2021) establece una investigacion
béasica, la cual esta orientada en la bisqueda de nuevos conocimientos. Asimismo, su
enfoque fue cualitativo con disefio de investigacion estudio de caso. Entre las técnicas de
recoleccion de datos utilizo una guia de entrevista y el focus group.

Entre sus resultados, informo que el personal no es capacitado con frecuencia en temas
sobre atencion al cliente y en la captacion del personal a la cual no le dan mucha
importancia. lgualmente, evidencio que los participantes confian en la empresa, pero no
estan a gusto con el servicio brindado relacionado a las ofertas, descuentos y promocion.
(Pintado y Calderon, 2021)

El aporte que deja la investigacion de Pintado y Calderon (2021) es que para construir o
crear un modelo de estrategias de marketing relacional para una institucion de educacion
superior, es imprescindible formar y capacitar a los estudiantes a interactuar con los
posibles clientes y captar su atencién mostrando variedad de productos, ofertas
descuentos y promociones con el propésito de ganar confianza y su fidelidad con los

productos.

De igual manera, la investigacion de Bravo (2020) sefiala que en la actualidad la
empresas estan dentro de un entorno altamente competitivo, por lo cual, indica que es
fundamental establecer buenas relaciones y confianza con los usuarios para ganar su
fidelizacion, la cual, se da por las influencias, estrategias y acciones que realizan los
encargados para generar valor. Por ello, su proposito fue “elaborar una estrategia de
marketing relacional para lograr la fidelizacion de los estudiantes de Artes y Disefio
Grafico Empresarial de una Universidad” (Bravo, 2020) con el objetivo de innovar sus

formas de interaccion y canales de comunicacion.

En cuanto a la metodologia, la investigacion fue de tipo cuantitativo-cualitativo debido a
que se manejé variables de ambas naturalezas para la propuesta de marketing.
Seguidamente, su disefio fue descriptiva-propositiva ya que busco especificar las

propiedades, caracteristicas, perfiles y rasgos importantes del fendbmeno de estudio.
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Ahora bien, el instrumento utilizado para la recoleccién de datos fue la encuesta y el
focus group aplicados a una muestra de 23 estudiantes del primer ciclo y a 19

estudiantes del segundo ciclo, siendo un total de 42 educandos. (Bravo, 2020)

Los resultados hallados por Bravo (2020) indican que un 11,9% de los alumnos estan en
desacuerdo con los servicios que ofrece la escuela, un 40,5% se encuentran indiferentes
ya que no estan en desacuerdo y tampoco de acuerdo, mientras que un 47,6% estan de
acuerdo con los servicios ofrecidos, por lo cual, es evidente que no existe una
satisfaccion con los servicios de la escuela puesto a que no cuentan con buenos tramites

administrativos e informativos en los avances académicos.

En ese sentido, el aporte que deja dicha investigacion es que es necesario establecer
buenas relaciones y confianza con los usuarios, es en caso de la construccién de un
modelo de estrategias de marketing relacional para una institucion de educacion
superior; es importante obtener la confianza de los educandos y generar servicios
basados a sus necesidades para llamar su atencion y fidelidad en su formacion

académica.

Abordando, la investigacion de Aquino, (2019) se establece que en los Ultimos afios la
administracion de recursos humanos ha enfrentado nuevos retos debidos a las tendencias
del uso del insigth, la cual, se refiere a la compresion intuitiva, actos cognitivos y
conciencia interna de las emociones. Asimismo, sefiala que la educacién actualmente
constituye un gran mercado donde existe una gran oferta que busca satisfacer las
necesidades de los individuos. Por ello, como objetivo general de su investigacion
plantea “El Insigth del personal para promover la calidad educativa de la L.E “Virgen del
Carmen” del distrito de Catacaos” (Aquino, 2019)

En cuanto a su metodologia, la investigacion fue de tipo aplicativo, con corte descriptivo
debido a que detall6 fendbmenos relacionados al insigth, las caracteristicas y actitudes de

las personas en el desarrollo de fendmenos. Asimismo, presento un disefio no
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experimental y manejé una muestra no probabilistica por cuotas. Cabe agregar, que los

datos los recolecto utilizando la técnica de focus group. (Aquino, 2019)

Sus resultados se categorizaron en insigth emocionales y culturales presente en el
personal de la institucién educativa, siendo el compromiso Yy la expectativa. Asimismo,
encontré que el 78,6% de las personas encuestadas casi nunca se encuentran satisfechas
0 motivadas (Aquino, 2019).

Por lo cual, el aporte que brinda dicha investigacién para la construccién de un modelo
de estrategias de marketing relacional para una institucion de educacion superior es la
implementacion de nuevas actividades que generen satisfaccion y motivacion que

conllevan al insigth emocional.

De igual manera, Calvo (2020) sefiala que el marketing relacional esta presente en la
vida de toda persona, por lo cual, juega un papel clave en la organizaciones educativas
superiores ya que busca identificar, establecer, desarrollar y mantener confianza durante
un largo periodo de tiempo con los clientes (estudiantes) con el proposito de generar
beneficios mutuo y a su vez crear valor para todos mediante la interaccion, por lo cual,
como objetivo busco desarrollar “un plan de marketing para aumentar el nimero de
estudiantes en movilidad en la facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la
Universidad de Vigo” (Calvo, 2020) a fin de promoverlo y mejorarlo para satisfacer la

necesidades de los alumnos.

Calvo (2020) hace mencion que las universidades publicas necesitan desarrollar
diferentes estrategias de marketing para crear y formar relaciones a largo plazo con
antiguos alumnos y alumnos actuales con el propésito de atraer nuevos ingresos que
llevan consigo talentos que permiten lograr un buen posicionamiento y buena imagen de

la institucion.

Asimismo, concluye que mediante el desarrollo de actividades y acciones innovadoras la

institucion genera nuevos mecanismos de gestidn que comprenden una nueva forma de
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ver la universidad; mediante una perspectiva de logro de objetivos que incluye

orientacion a la competencia y coordinacion de los estudiantes (Calvo, 2020).

En ese propdsito, el aporte de Calvo (2020) para la construccién de un modelo de
estrategias de marketing relacional para una institucion de educacion superior no es mas
que establecer, desarrollar y mantener confianza de los estudiantes tanto egresados como
activo para captar la atencion de los nuevos ingresos para formarlos de manera integral
en diversas areas de estudios para generar valor a la universidad, ademas, de promover
beneficios mutuos mediante la interaccion, servicios y confianza que ofrece la

institucion a los estudiantes.

Finalmente, la investigacion realizada por Lopez, (2018) indica que actualmente las
empresas estan inmersas en un mercado de competencia, en donde solamente los
competentes permanecen en el mundo del intercambio y las transacciones. En ese mismo
sentido, sefiala que las instituciones educativas deben incorporar en su estructura el
marketing relacional como un aspecto de juicio ético orientado a generar un impacto
social positivo, relacionado a satisfacer las necesidades humanas, por ende, su proposito
fue el de “implementar una estrategia de proposicion de mercadotecnia para aumentar la
cantidad de alumnos de nuevo ingreso a la Universidad Latina de América. (LOpez,
2018)

Entre los aspectos metodoldgicos se puede mencionar que entre las técnicas utilizadas
para recolectar informacion se encuentra la investigacion de mercado descriptiva de
caracter cuantitativo y la investigacion cualitativa aplicada en entrevista de profundidad

a los publicos egresados. (Lopez, 2018).

Los resultado obtenidos por Lopez (2018) evidencia que la UNLA ha decrecido en un
14% su matricula en comparacion con otras universidades, asimismo, indica que la
participacién de la universidad Latina de América ha caido 14 puntos en los ultimos 5

afios pasando de un 32% con buenas acciones de marketing a un 18%.
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Podemos decir entonces, que el aporte que deja la investigacion para la creacion de una
estrategia de marketing relacional para una institucion de educacion superior es la
necesidad de crear acciones con aspectos éticos orientados a satisfacer las necesidades
de los estudiantes, por lo cual, los docentes deben generar actividades que llame la
atencion y motivacion de cada estudiante a fin de generar valor a la universidad y

aumentar la cantidad de alumnos de nuevos ingresos.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Marketing

EL marketing es un conjunto de estrategias o actividades técnicas aplicadas con la
finalidad de mejorar procesos de ventas en el comercio. De igual manera, es referida
como un arte orientada a modificar y crear nuevos productos con el objetivo de
satisfacer las necesidades de las personas y del mercado seleccionado a través de un
articulo de lucro. Respecto a lo anterior, Mendivelso y Lobos (2019), manifiestan que el
marketing es un eje fundamental de crecimiento econdémico de todas las organizaciones,
debido a que estas buscan establecer relaciones sdlidas con los clientes y crear la

sensacion de valor para con los mismos.

Por otra parte, el nacimiento de marketing y su consolidacion se presentd después de la
segunda guerra mundial, particularmente, a principios del siglo XX (Mendivelso y
Lobos, 2019). De acuerdo con lo anterior, se evidencia que la finalizacion de la segunda
guerra mundial representd una etapa importante en los procesos de produccion para
diferentes organizaciones debido a que entendian el entorno como un espacio de
demanda y escasa oferta. Por lo tanto, el crecimiento de los mercados y los niveles de
competencia incentivaron a que las organizaciones crearan mejoras de sus técnicas y
estrategias de ventas, para asi poder llamar la atencion del consumidor de una manera
mas eficaz, garantizando mejoria en las ventas y dando origen a lo que es conocido hoy

en dia como marketing.
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Adicionalmente, los acontecimientos econdmicos como el capitalismo y la Revolucion
industrial, marcaron un crecimiento en la produccion, lo cual generd que se promoviera
la expansion y el desarrollo del comercio. Fue asi que las organizaciones de aquel
entonces iniciaron a preocuparse por que sus productos llegasen ala mayor cantidad de
clientes posible, por lo tanto, su interés se centré en la produccién y elaboracion de redes

de distribucion eficaces.

Otro de los factores que incidid en los inicios de marketing, fue la gran competencia
entre las organizaciones, que favorecié en gran medida a los consumidores, quienes
tenia gran variedad de opciones para elegir. Es asi, que el caracter diferencial en aquella
época solia presentarse principalmente en el costo de los productos, por lo que los

consumidores buscaban el mejor precio en el mercado.

Por otra parte, la época de 1930 fue considerada como la consagracion del marketing.
Esto fue debido a que se desarrollaron hechos importantes que sentaron las bases del
origen de lo que hoy en dia es conocido como pensamiento de marketing. ES asi que se
identifica la aparicion de The Journal of Marketing en el afio 1936, seguida de la
American Marketing Association, las cuales tendrian el objetivo de promover el estudio
cientifico para dicha actividad economica. Por lo tanto, el marketing pasa a integrarse
como ciencia social y econdmica, atribuyéndosele un sentido de humanidad, puesto que
generaba aportes relacionados con la creacion de demandas, negociacion de contratos de
compras, financiacion de productos, persuasion de los clientes, etc. (Mosquera y Ferney,
2020)

No obstante, el marketing ha sido concebido desde diferentes perspectivas, las cuales
han cambiado con el paso del tiempo, adaptandose a las nuevas sociedades y costumbres
del mercado. Es asi que, durante los afios 60, el marketing ya no enfocaba
exclusivamente en el producto, sino que su interés se centrd en el cliente; Por lo tanto,
las organizaciones se percataron de que la importancia del cliente como fuente vital para

el desarrollo y sustento de las mismas, generando que sus esfuerzos se centraran en
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desarrollar estrategias enfocadas hacia la satisfaccion y comodidad del mismo (Gomez-
Bayona et al., 2020).

Otro acontecimiento importante durante este periodo, se relaciona con el articulo escrito
por Theodore Levitt denominado La miopia del Marketing en Harvard Bussines Review,
en el cual, expone la manera en como las organizaciones enfocaban sus negocios durante
aquella época, sirviendo como sustento para el desarrollo del marketing (Mendivelso y

Lobos, 2019).

Cabe agregar que el marketing evoluciona ante las necesidades expresas por el
consumidor en las cuales intervenga el mercado. En ese sentido, las organizaciones
amplian su foco de negocio, y dejan de centrarse exclusivamente en el cliente, para
hacerlo en asuntos de indole humanitario. Desde esta perspectiva, se evidencia que las
estrategias estan orientadas entonces a que la rentabilidad se encuentre equilibrada junto
con la responsabilidad corporativa. Un ejemplo de lo anterior se muestra en el marketing
ecologico, el cual se origina a través de la “tendencia verde” en la que se incorpora al
medio ambiente en la gestion de la organizacion con el objetivo de promover cambios en
los valores de los consumidores a fin de generar nuevos comportamientos en los

productos (Drouet y Nufez, 2020).

Con el devenir de la tecnologia, la evolucion del marketing se ha centrado mas
recientemente en la virtualidad. Es asi que aparece el marketing digital, el cual es
definido como un conjunto de estrategias orientadas a que las empresas puedan lucrarse
en base a las necesidades e intereses de la sociedad a través de entornos virtuales (S.
Pérez, 2020). Adicionalmente, para este autor, el marketing digital ha sido uno de las
herramientas empleada por distintas empresas para mejorar sus destrezas y habilidades
en ventas, por lo tanto, generando la promocion de sus bienes o servicios mediante

plataformas digitales y redes sociales.

Como se evidenci6 anteriormente, el marketing ha atravesado diferentes cambios a lo

largo del tiempo, pero su implementacion en las organizaciones se ha convertido en un
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punto clave desde sus primeras implementaciones (Gomez-Bayona et al., 2020). Como
consecuencia de ello, existen diferentes definiciones y nociones referentes al marketing,
las cuales exhiben diferentes posturas y orientadas a mantener e intensificar la relacion
entre la empresa y sus clientes, las cuales son otorgadas por las organizaciones

basandose en sus objetivos empresariales y nicho de mercado.

Una vez que las empresas identifiquen la nocion de marketing que desean implementar
en su estructura organizacional, se deben plantear cudles son las estrategias de marketing
adecuadas que deberan alinearse con los intereses organizacionales. Ante lo anterior,
Izquierdo, et al. (2020) refiere que estas estrategias se definen como aquel plan de
utilizacion y asignacion de recursos disponibles en la organizacion, que cuentan con el
objetivo de intervenir en el equilibrio competitivo para devolver estabilidad a la

organizacion.

Seguidamente, Barberena (2013), refiere que una estrategia de marketing adecuada debe
responder a las interrogantes del quién, cuando, dénde, qué, como, y por gue,
adicionalmente, refiere una explicacion para cada una de ellas. Para responder a la
primera de ellas, se debe tener en cuenta los segmentos y consumidores a los cuales la
empresa va a servir; el cuando, haciendo referencia al momento en el cual la
organizacion satisface las necesidades de los clientes; el donde, refiriendose al lugar en
el cual se llevara a cabo el servicio, transaccion u intercambio; el qué, sefialando las
necesidades que se van a atender; el como, respondiendo a los recursos implementados
que poseen los bienes y servicios orientados a satisfacer la necesidad del cliente; y el por
qué, haciendo referencia a la sostenibilidad de la estrategia de marketing, de acuerdo con

su rentabilidad, costos y retorno de la inversion.

Otros factores que se deben tener en cuenta durante la aplicacion de las estrategias de
marketing son las necesidades del consumidor y la manera en la cual la empresa decida
satisfacerla (Barberena y Juvinao, 2013). En otras palabras, es necesario que las
organizaciones basen sus estrategias de marketing en necesidades reales identificadas en

los consumidores; ademas, las mismas deben tener un factor diferencial respecto a la
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competencia, con el fin de tener una ventaja competitiva en el mercado. Esta diferencia
se puede encontrar en aspectos como: el producto, sus caracteristicas, la marca, calidad o

los atributos.

En relacidn a lo anterior, otros valores relacionados con lo mencionado son el
rendimiento y la conformidad. Es asi, que aquellas empresas que valoran caracteristicas
relacionadas con el rendimiento, tienen en cuenta los aspectos por los que atraviesa el
producto y sus categorias; por su parte, respecto a la conformidad, intervienen la
imagen, confiabilidad, conveniencia y el servicio. Segun Barberena y Juvinao (2013),
dichos valores son definidos como aquello que los clientes obtienen en relacion a lo que
pagan. Por lo tanto, una estrategia adecuada de marketing debe combinar de manera
adecuada el precio y el rendimiento del producto o servicio, a través de las siguientes
estrategias: alto-valor-cliente, lo cual refiere un bajo precio, pero un alto rendimiento,

Premium, alto precio y alto rendimiento, y econdémico, bajo precio y bajo rendimiento.

2.2.2. Marketing Relacional

Uno de los hitos mas importantes entorno al Marketing, es el denominado Marketing
relacional, el cual centra su atencion particularmente en la relacion existente entre la
organizacion vy los clientes (Barberena y Juvinao, 2013). Respecto a lo anterior, se
evidencia que este tipo de marketing establece como prioridad el interés en cuanto a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes tratando se abarcar diversos aspectos,
desde los intercambios tradicionales de compra, hasta integrar al cliente en la
organizacion. Por lo tanto, desde este modelo de marketing se busca adaptarse a las

necesidades del cliente e integrarlas a sus procesos organizacionales.

Teniendo en cuenta lo anterior, los autores mencionados exponen una definicidn acerca
de la nocion de marketing relacional. Es asi que este modelo resulta ser un proceso
social y directivo el cual pretende establecer y resguardar las relaciones con los clientes,
a través del establecimiento de vinculos con los beneficiarios de las diferentes partes

implicadas, en donde se incluyen: vendedores, distribuidores, prescriptores, y todos los
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interlocutores que estén relacionados con el mantenimiento y continuidad de dicha

relacion (Barberena y Juvinao, 2013).

Adicionalmente, Llano (2018), citando a Kotler y Armstrong (2003), expone algunas
caracteristicas entorno al marketing relacional respecto a la relacion organizacion-

cliente, dentro de las cuales se encuentran las siguientes:

e Conservar a los clientes: desde esta perspectiva, se entiende que el marketing
relacional busca que la relacion con los clientes en la empresa se mantenga, por
lo que se suelen tener una cartera de clientes adecuada, asi como el ofrecer
productos o servicios que sean acordes a las expectativas de los mismos.

e Contacto continuo con los clientes: el objetivo es mantener una comunicaciéon
constante entre la marca y el cliente, con la finalidad de crear estructuras que
beneficien y fortalezcan la relacion entre los mismos.

e Perspectiva a largo plazo: las organizaciones que persigan este modelo deberan
enfocarse en crear estrategias orientadas al largo plazo, pues de esta manera es
posible desarrollar un seguimiento de los impactos y resultados entre la relacion
empresa-cliente orientado a la permanencia.

e Gran implicacion: hace referencia a que las organizaciones deben estar
comprometidas con todos los objetivos e interés que expresen los consumidores
respecto a la organizacion en cuestion.

e Atencidn especializada: este tipo de modelo de marketing busca que las empresas
siempre mantengan una relacion inmejorable para con sus clientes. Por lo tanto,
se busca ofrecer un excelente servicio desde el proceso de preventa hasta la
postventa, asegurando una compra continua, por lo que se optimiza la relacion
con los clientes.

e Gestion de comunicaciones: desde perspectiva, se busca que la organizacion
genere estrategias orientadas a crear programas que mejoren la relacion entre la
empresa Y los clientes; por lo tanto, esta estrategia tiene la finalidad de que las
organizaciones refieran canales que les permitan contactar de forma periddica

con los clientes.
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Por otra parte, algunos autores hacen referencia a las ventajas particulares que se
evidencian dentro de este modelo. Por lo tanto, Gomez-Bayona et al., (2020) refiere que
las ventajas del marketing relacional se demuestran en que sus estrategias se encuentran
orientadas a la identificacion, establecimiento, mantenimiento y optimizacion de las
relaciones con los clientes y las deméas partes interesadas; el resulta de dichas estrategias
se evidencia en la fidelizacion con los clientes, el promover el desarrollo del voz a voz
que beneficie a la organizacion, mantener de sus clientes, ampliar su demanda, mejorar
su reconocimiento como marca, crear un mayor impacto frente a la competencia, y

mejorar las relaciones con los proveedores, entre otras.

No obstante, este modelo también tiene una serie de desventajas que se hace necesario
analizar para que su implementacion se desarrolle de forma adecuada. Es asi que Llano
(2018), expresa que estas desventajas radican en el la implementacion de dicha
modalidad; por una parte, se expresa que las ventajas mencionadas en el parrafo anterior
se logran visualizar a largo plazo, por lo que a corto y mediano plazo la organizacion
debera generar estrategias a través de la implementacion de diferentes modelo que le
permitan permanecer en el mercado. Por otra parte, se menciona que la ejecucion del
marketing relacional se debe desarrollar dese todas las areas empresariales, teniendo en
cuenta gue se busca como objetivo en comun el establecimiento y mantenimiento de las
relaciones con los clientes; por lo tanto, el coordinar a toda la organizacion hacia un

mismo objetivo puede resultar tedioso.

Como se evidencio, este tipo de modelo trae consigo mas ventajas que desventajas para
las organizaciones, siempre y cuando se aplique de manera adecuada. Por lo tanto,
Barberena y Juvinao (2013) proponen una serie de lineamientos s a tener en cuenta para
la elaboracién del marketing relacional. Desde esta perspectiva, se encuentran los

siguientes:

e Comunicacion: inicialmente, la organizacion desarrollar un marketing directo, en

el cual la organizacion haga constantes comunicados a su publico objetivo sobre
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informacion de la empresa, o aquellos productos o servicios que se oferten, con
la finalidad generar contacto inmediato con los clientes.

e Marketing se servicios: esta estrategia esta orientada a identificar la satisfaccion
del cliente entorno a su experiencia con la organizacion, su percepcion respecto a
la frecuencia de la calidad de sus servicios o productos y su lealtad con la de los
empleados.

e Clientelizacién masiva: esta estrategia se refiere a la capacidad de la
organizacion para responder a las demandas de los clientes, con la finalidad de

ofrecerles especificamente lo que estan buscando.

Asi mismo, autores como Guangasi y Jacome (2021), refieren un paso a paso respecto al
desarrollo del marketing relacional. Dentro del mismo se encuentra: lIdentificacion, en
donde se conoce el publico objetivo; Captar, en donde se analiza la oferta; Satisfacer,
buscando cumplir y alcanzar las metas propuestas; Retener, proceso de fidelizacion de
clientes, y Potenciar, en donde se espera que se recomienda el producto o servicio
ofertado.

En la actualidad, se han elaborado diferentes investigaciones en torno al marketing
relacional, las cuales han servido de soporte para la implementacion respecto a la
utilidad y beneficios de este tipo de estrategias. Por un lado, se evidencia la propuesta
investigativa desarrollada por Guangasi y Jacome (2021), cuya investigacion tuvo el
objetivo de determinar estrategias de marketing relacional mediante la fundamentacién

tedrica para el desarrollo del sector turismo en época del COVID-109.

Para lograr dicho objetivo, las autoras implementaron una matriz de estrategia de
marketing relacional para fortalecer y mantener las relaciones con los clientes de la
empresa seleccionada para el estudio. Para ello tuvieron en cuenta aspectos como:
comunicacion, brindar recompensas, programar eventos y crear contenido. Como
resultado de la misma, se encontrd que la organizacion en cuestion logré ampliar su
rentabilidad, redujo la pérdida de clientes, construyo relaciones duraderas con los

mismos, por lo que se contribuyé a que la organizacion conservara clientes satisfechos.
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Por otra parte, se evidencia el estudio realizado por Anaguano y Freire (2021). Dichos
investigadores realizaron un estudio sobre las estrategias del marketing relacional
aplicadas a la fidelizacion y retencion de los clientes de empresas de venta directa, para
desarrollar su investigacion, se basaron en los siguientes pasos: determinar el segmento
del mercado al que se va a dirigir la organizacion y que aporten al crecimiento del
negocio; conocer las necesidades de los clientes para asi generar propuestas de negocios

acordes con la misma; ajustar a la organizacion al modelo de negocio propuesto.

Adicionalmente, para la ejecucion del marketing relacional también se implementaron
diferentes estrategias de fidelizacién de clientes. Dentro de las cuales se encuentran: la
venta por catdlogo; y el método de las seis R del marketing. Finalmente, este estudio
demostrd que para las empresas independientes el retener y fidelizar a los clientes resulta
ser uno de los factores mas importantes, debido a que este tipo de negocios dependen
directamente de sus empresarias independientes. Asi mismo, se demostrd que las
estrategias de marketing relacional contribuyen efectivamente a la fidelizacion de
clientes y maximiza de la rentabilidad de este tipo de organizaciones a través de las

ventas enfocadas a la satisfaccion de clientes.

Seguidamente, se evidencia la investigacion desarrollada por Cubas y Cordova (2021),
quienes refirieron un estudio sobre las estrategias de marketing relacional para mejorar
las venas en la empresa “transportes Cuba”. Para el desarrollo de su estudio
implementaron una propuesta de marketing relacional orientadas optimizar la
comunicacion digital de la organizacion. En los resultados de dicha investigacién se
encontré que la estrategia implementada logré incrementar la demanda en los servicios
de la localidad donde se encontraba ubicada la organizacién, debido a que se logré
proyectar interés en los productos y servicios dentro del publico objetivo, asi como
agregar valor distintivo en los mismos y desarrollar una identificad psicogréfica y visual

independiente que les permitiera diferenciarse de la competencia.
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2.2.3. Insight

El Insight, esun termind ampliamente utilizado en el marketing para referirse a la
creencia o sensacion que refieren los clientes o consumidores al solucionar un conflicto.
De acuerdo con Palma y Cosmeli (2008), este término se emplea para aludir a aquella
sensacion que ocurre cuando un individuo logra descubrir una solucion frente a un
determinado problema, que se acomparia generalmente de una sensacién de desbloqueo
interno; por lo que se trata de la capacidad de comprender aquella estructura intima de

un determinado conflicto.

En concordancia con lo anterior, los mencionados autores refieren una gran diversidad
conceptual entorno a este concepto. Es asi que, inicialmente se parte de que esta palabra
alude a la adquisicion de un conocimiento nuevo desde una perspectiva interna, por lo
gue se orienta hacia un apartado profundo de la mente. Desde otra perspectiva, se
menciona que este término se suele asociar con un momento de experiencia excepcional,
en el cual se vivencia un entendimiento Unico, en el cual se pudo encontrar una salida

para un problema que hasta el momento no tenia solucion.

Desde una perspectiva cognoscitiva, el insight ha sido estudiado desde diferentes teorias
psicologicas, siendo la més reconocida la teoria de la Gestalt. Desde esta postura, se
comprende el insight como aquella restructuracion conceptual que refleja la
representacion inicial de un conflicto. A partir de esta postura gestaltica, diversos
enfoques psicologicos han abordado dicho concepto, como lo es la psicologia cognitiva,
la cual define la nocién de insight como aquella percepcion nitida, el sentimiento de
compresion, a menudo repentino, entorno a una situacién interna compleja, que
desemboca en la reflexion interna que se obtiene de forma intuitiva y se acompafia de la
experiencia de resolucion de problemas. Por lo tanto, se explica que el insight surge
justo después de que la persona logra crear nuevas conexiones relacionadas con su

problemética, de acuerdo a sus habilidades y conocimientos preexistentes.
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A pesar de que la psicologia ha sido una de las disciplinas que mas ha intervenido en el
estudio de insight, dicho concepto tambien ha resultado ser de suma importancia dentro
del marketing. Es asi que, dentro de esta area del saber, dicho concepto se basa en el
conocimiento que refiere una organizacion acerca de sus consumidores, Sus
pensamientos, habitos y todos aquellos aspectos que intervengan en la decision de
compra Y eleccién del producto o servicio (Beltran, 2018). Por lo tanto, se busca tomar
provecho de dicha informacion para asi poder disefiar estrategias que se graben en la
mente de las personas y logren relaciones de valor, promoviendo asi el vinculo del

consumidor con la marca.

Por otra parte, para De la Cruz y Saavedra (2019), refieren que el insight hace referencia
a la capacidad de ir mas alla de lo esperado. Desde la perspectiva de neuromarketing y
neuroinnovacion propuesta por Jurgen Klaric (2012) citado por De la Cruz y Saavedra
(2019), dicho concepto se define como la capacidad de poder percibir en una situacion el
resultado de poder aprender o captar la naturaleza interna de la experiencia; o aquel acto

de ver intuitivamente los aspectos que suelen pasar desapercibidos.

Desde el ambito publicitario, el insight refiere un énfasis mayormente orientado a la
parte humana del individuo. De acuerdo con Quifiones (2013), se busca reconocer a los
consumidores como personas mas que por simples datos estadisticos, por lo cual, sus
estrategias desde el insight publicitario se centran en sus acciones, intereses,
pensamientos y emociones, siendo en el descubrimiento de estas Gtimas donde se pone
un mayor esfuerzo para su reconocimiento. Es asi, que los insight surgen a partir de la
indagacién de aquellos aspectos ocultos, inconscientes y profundos, dentro en los

consumidores, ademas, de sus deseos y motivaciones inconscientes.

Muy ligado con lo anterior, se encuentra la postura expuesta Beltran (2018), quien
refiere la importancia del insight para el marketing. De acuerdo con ello, este autor
menciona que el secreto del marketing, radica justamente en la capacidad para
decodificar los secretos y deseos internos (insight) del consumidor en el momento de

tomar su decision de compra. Por lo consiguiente, cuando se encuentra el uso y
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efectividad del insight, es necesario que la empresa enfoque sus esfuerzos hacia el
branding, la innovacion y comunicacion de su producto o servicio; siendo en este punto
en donde los insights refieren un algo impacto dentro de las estrategias de marketing,

puesto que se instauran directamente a la mente de los clientes.

Seguidamente, Jurgen Klaric (2012) y Echeverri (2011) citados por De la Cruz y
Saavedra (2019), expresa seis tipos de insight que se manejan dentro de las estrategias
de marketing, estos son el insight superficial, insight under, insight deep, insight
vivencial, insight, aspiracional, e insight de intensidad, los cuales se definen a

continuacion:

e Insight superficial: son aquellas estrategias que proporcionan informacion del
consumidor que antes no se tenia. Por lo tanto, suelen ser estrategias funcionales,
poco emocionales y orientadas hacia la lbgica.

e Insight under: se refiere a las estrategias que se instauran de manera profunda en
la mente del consumidor. En consecuencia, las mismas cuentas contenido
altamente emocionales, que intentan ir mas alla de lo obvio.

e Insight deep: este apartado busca conectar con aspectos que se encuentran en
subconsciente del consumidor, por consiguiente, son estrategias que van mas alla
de lo emocional, implementando componentes desde biolégicos hasta
simbolicos, pudiendo desarrollar codigos que logren ser mundialmente
conocidos, lo que quiere decir, que cualquier persona en el mundo podria llegar a
identificarse con ellos.

e Insight vivencial: esta estrategia se encarga de expresar el para qué el
consumidor utiliza el producto o servicio en cuestion. Un ejemplo de lo anterior
se evidencia en la siguiente publicidad orientada en promover cambio capilar:
“Tetirse el cabello es igual a romper esquemas, cambiar y modernizarse”.

e Insight aspiracional: esta estrategia se enfoca en crear comentarios en cargados
de reflejar la manera en la que el consumidor se podria sentir al implementar el

producto. Siguiendo con el ejemplo del tinte de cabello, dicha publicidad desde
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esta perspectiva se mencionaria de la siguiente manera: “al tefirme el cabello
suelo ser mas seductora y coqueta, puedo conquistar nuevamente a mi marido”.
e Insight de intensidad: esta estrategia busca que el cliente identifique el grado de
satisfaccion que podria obtener con el producto en cuestion. Por lo tanto, un
ejemplo de lo anterior se evidencia en el siguiente ejemplo: “la ultima vez que
cambié mi cabello de color senti que fue algo magico, mi esposo se fijé en mi

nuevamente”’.

2.2.4. Medicién del insight

Diferentes estudios demuestran que existen diferentes métodos para medir el insight en
una poblacion objetivo. Inicialmente, se evidencia el estudio desarrollado por Espinal
(2021), quien desarrollo una investigacion para identificar la percepcion del insight de la
marca Tottus en las clientes de Santa. Para ello, implemento un estudio de tipo
cuantitativo no experimental de corte transversal de nivel descriptivo simple. Para medir
la variable de insight, dicho estudio opt6 por desarrollar operacionalizar dicha categoria,
a partir de su definicion conceptual, operacional, sus dimensiones, indicadores y escala

de medicion, la cual fue ordinal.

Asi mismo, se implementaron técnicas e instrumentos para la recoleccion de
informacion conforme a la variable mencionada. Para ello, la autora mencionada decide
optar por la implementacion de una encuesta, la cual creo a través de la plataforma
Google cuestionarios el cual contd con 21 enunciados Yy con una escala tipo Likert. en la
que indago sobre la informacion mencionada previamente a 230 mujeres que viven en
lugares aledafios al establecimiento y que suelen frecuentarlo, que tuvieran entre 25 a 35
afios de edad. Para la validacion del instrumento se contd con la evaluacion de tres

expertos, quiere refirieron el veredicto de “aplicable” para el nstrumento en cuestion.

Posteriormente, la autora lleva a cabo el proceso de confiabilidad del instrumento. Para
ello, se implemento la fiabilidad fundamentada con el Alpha de Cronbach, haciendo uso

del programa SPSS25, demostrando una alta confiabilidad en la variable insight referida
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en .916. por lo tanto, se expresa la consistencia interna junto a la relacion de la escala se
encuentra en un nivel elevado. Una vez aplicado el instrumento a las 230 participantes
en un lugar adecuado, este es, un espacio tranquilo sin interferencias que puedan sesgar
la prueba, se procede con el ingreso de los datos de las encuestas en el programa
SPSS25, para obtener los resultados de cada encuesta. Luego de esto, se analizan los
resultados obtenidos, para ello se opta por calcular la frecuencia y porcentaje utilizado
en el programa SPSS25, empleando la medida de tendencia central: media, mediana y

moda.

Posteriormente se procedié con la interpretacion de los resultados para describir las
correspondiente discusiones y conclusiones. En los mismos fue posible evidenciar que
las clientas refirieron una percepcidn media respecto a la marca Tottus, lo que fue
interpretado por la investigadora como una necesidad de la organizacion para conectar

mas con su clientela, y asi poder generar una percepcion mas alta sobre su marca.

Ante este estudio, se evidencia la importancia de la implementacion del insight respecto
al estudio de marketing y publicidad de una marca, puesto que de esta manera se hace
posible evidenciar qué tan vinculado se encuentra el consumidor con la marca, asi como
su percepcion y relacion con la misma, para asi poder desarrollar estrategias que

permitan intervenir y mejorar en dichos aspectos.

Otra investigacion que demuestra la medicion del insight es la desarrollada por
Sebastian-Morillas et al. (2020). En dicho estudio buscé examinar el rol que han tenido
las estrategias de comunicacién empleadas por las marcas desde 2009 a 2018, para
alcanzar la eficacia publicitaria y conseguir sus objetivos de marketing y comunicacion.
Para ello, se realizd un estudio de corte cualitativo en el cual se analizaban 39 casos de
estudio de las campafias premiadas en la Categoria Oro, de los premios Eficacia en los

ultimos 10 afios.

Para medir el insight, este se desarrollé un andlisis conceptual relativo a la nocion de

insight propuesta por diferentes autores, para asi poder contemplar si en los 39 estudios
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analizados se habian implementado estrategias referentes al insight. Es por ello que se
desarrollo un estudio de caso a traves del método Delphi, el cual hace referencia a una
herramienta prospectiva que brinda herramientas que favorecen el intercambio de ideas
y diferentes puntos de vista. Por lo tanto, los datos recolectados se basaron en datos

descriptivos, dialogos y observaciones entorno al insight en las empresas seleccionadas.

Para el andlisis de los datos, se propone, inicialmente, describir la estructura de la
primera y segunda oleada de datos recolectada a través del método Delphi.
Posteriormente, se hace envio de un cuestionario referente a la primera oleada, y otro
méas en relacion a la segunda oleada, a los expertos seleccionados por los investigadores,
con la finalidad de evidenciar su perspectiva referente a los datos encontrados.
Finalmente, se presentaron los resultados obtenidos, para luego ser trabajadas a través de
las discusiones y conclusiones, en las cuales se menciona que las organizaciones
analizadas en el estudio tienden a generar diferentes tipos de insight, orientados a la
emotividad, pero también, centrado en la obtencion de informacién personal de sus
clientes. Los autores concluyen que sin importar la estrategia de insight empleada por las
organizaciones, esta debe ser incluida siempre como un factor definitorio para el éxito

en la publicidad y fidelizacion de los clientes con la marca.

Para finalizar con este apartado, se mencionaran tres investigaciones relacionadas con la
medicion del insight en estudiantes universitarios. De acuerdo con ello, se evidencia la
investigacion propuesta por Castro (2015), la cual tuvo como objetivo el Identificar los
Insights de 25 estudiantes del | Ciclo de la EAP de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Sefior de Sipan, para la eleccion de una marca de ropa casual. EI método
implementado fue disefio cualitativo Y las técnicas de recoleccion de informacion fue el
focus group, validado por especialistas de marketing. Las conclusiones del estudio
refirieron que que el insight result6 ser un motivo importante para que los participantes
seleccionaran la marca, refiriendo simpatia con la misma, puesto que esta habia

generado estrategias para conectar con el estilo de vida de sus consumidores.
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Por su parte, de Miguel (2021), desarrolld una investigacién con el objetivo de plantear
una propuesta para incentivar la creatividad a través de la identificacion de diferentes
variables dentro de las cuales se encontraba el insight, en estudiantes de la facultad de
publicidad vy relaciones publicas de la Universidad Rey Juan Carlos. Paraello se
desarrolld un estudio de corte cualitativo, siendo el principal instrumento de recoleccion
de datos el analisis DOFA, en donde se encontro, entre otros datos, que las estrategias
tradicionales de ensefianza implementadas por los docentes obstaculizaban el insight en

los estudiantes, Y, por lo tanto, su capacidad creativa.

Por lo tanto, se propuso el disefio de una estrategia educativa a través del Design
Thinking para la ensefianza de la asignatura de creatividad publicitaria, el cual se
conformd por aspectos como: cambio metodologico de ensefianza en la asignatura por
uno de aprendizaje basado en proyectos, integracién del pensamiento abductivo, y
promover el pensamiento creativo a través de herramientas y dindmicas de facil
comprension. El estudio concluyd que la metodologia implementaba logré promover
habilidades creativas y el insight, o el “darse cuenta”, de los aspectos tratados en dicha
materia en los estudiantes, ademas de ser una estrategia metodoldgica complementaria a

la usada por los docentes.

Finalmente se menciona la investigacion de Ledn (2019), quien desarrollé un trabajo
sobre el levantamiento de insight en los estudiantes universitarios de la facultad de
administracion, através de un estudio exploratorio. Por lo que inicialmente, las técnicas
de recoleccion de datos implementadas se basaron en entrevistas personales con
preguntas abiertas; técnicas proyectivas, facilitadoras, mapa de empatia y etnografia, las
cuales buscaban obtener informacién sobre el insight de cuatro estudiantes de la facultad
mencionada, en relacion a la materia que estudiaban; las mismas sirvieron como base
para crear un nuevo cuestionario que indagara acerca del insight de los estudiantes, el
cual fue aplicado a una muestra de 162 estudiantes pertenecientes a la facultad de
ciencias administrativas y contables de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador
(PUCE).
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Una vez obtenidos los resultados, los investigadores plantearon una serie de estrategias
para levantar insight en dichos estudiantes respecto a sus carreras. Esta estrategia se baso
en generar un cambio en el branding de un enfoque orientad al producto a uno centrado
en el consumidor, mejorar las estrategias de comunicacion a través de aspectos como:
desarrollar un analisis de la situacion, conocer el publico objetivo, definir los canales de
comunicacion, programarlos, medirlos y evaluarlos, entre otros; y se propuso generar
estrategias de innovacidn que sea inspiradora, ambiciosa, adaptable y capaz de

evolucionar en el tiempo.

2.2.5. Perfil psicogréfico

El perfil psicografico es un tipo de segmentacion que se realiza a partir del analisis de
determinados rasgos psicolégicos de los consumidores. De acuerdo con Orjuela y
Chaparro (2008), el perfil psicografico se encarga de describir distintos estilos de vida
de los consumidores que marcan sus actitudes frente a diferentes estimulos cotidianos,
como su grado de interés por la apariencia fisica o el consumo; ademas, en él se analizan
aquellas caracteristicas y respuestas que expresa una persona ante su medio, como

agresividad, pasividad, apertura o resistencia al cambio, necesidad de logro, etc.

Por otra parte, Estrada-Lopez et al., (2017) explica que este perfil hace referencia a una
caracteristica de suma importancia dentro del proceso de segmentacion del mercado,
puesto que involucra variables como: la actitud, personalidad y los estilos de vida. De
acuerdo a lo anterior, dichos autores refieren determinadas definiciones para estos

elementos que conforman el perfil psicogréfico:

e Actitud: hace referencia a las predisposiciones a actuar de una manera
determinada de acuerdo con las respuestas expresas desde el caracter afectivo,
cognitivo y conductual. Por lo tanto, dicha forma de actuar se manifiesta a partir
de una determinada evaluacion que realiza la persona en la cual se esta a favor o
en contra de un determinado objeto, que a su vez se encuentra condicionado por

factores afectivos cognitivos y conductuales. Respecto a la actitud frente a la
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adquisicion de un producto o servicio, se evidencia entonces que esta no
dependera Unicamente de las campafas publicitarias o estrategias de marketing,
sino de las creencias, conocimiento y afecto que expresa la persona hacia la
marca y hacia el producto o servicio ofertado.

Personalidad: se define como aquel conjunto de caracteristicas individuales que
posee una persona, y se relacionan de manera directa a sus pensamientos,
comportamientos Yy afectos. Por lo tanto, la personalidad permite describir
aquellas caracteristicas que difieren a un individuo sobre otro, sobre una
determinada forma de actuar respecto a una misma situacién. En relacion al
analisis del consumidor, la personalidad es una variable que permite segmentar a
la poblacion objetivo de acuerdo con sus formas particulares de actuar frente a un
determinado producto o servicio.

Estilos de vida: hace referencia al patron comportamental que una persona
desarrolla para alcanzar objetivos deseados ante la sociedad. Asi mismo, se
refiere ala forma de vivir que expresa una persona, por lo que se encuentra
ligado asus componentes conductuales y motivacionales, que a su vez estan
influenciados por las costumbres, modas, habitos y valores sociales. Por lo tanto,
se relaciona directamente con la eleccién de compra de los individuos, asi como,
con el tiempo y dinero que invierten. Los estilos de vida involucran las variables

de intereses, opiniones Yy actitudes.

De acuerdo a los puntos planteados con anterioridad, Orjuela y Chaparro (Orjuela y

Chaparro, 2008) expresan algunas herramientas que permiten el disefio de perfiles

psicograficos en los consumidores. Es asi que se propone la investigacion cualitativa, a

través de sesiones grupales las cuales posibilitan la segmentacion por variables

demograficas. Una vez se obtiene dicha informacion, se procede a realizar el andlisis de

datos para encontrar similitudes o diferencias entre grupos tanto heterogéneos y

homogeéneos. Dichas diferencias se atribuyen a las variables psicograficas mencionados.

De igual manera, se identifica que la investigacion cualitativa genera la posibilidad de

descubrir el lado mas “humano” en los diferentes perfiles. Para poder identificar estos
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componentes, se debe optar por plantear preguntas orientadas a relevar las motivaciones
més profundas que guarda la persona y que le hacen desear o no un producto;
comprender la perspectiva que refieren respecto a la marca, como les hace sentir, la
manera en la cual usan y viven el producto o servicio en su dia a dia, y como este les

beneficia.

2.2.6. Medicidn del perfil psicogréafico

Autores como Orjuela y Chaparro (2008) explican un paso a paso referente a la
busqueda y medicion de perfiles psicograficos. Inicialmente, se propone el realizar
estrategias de segmentacién flexibles, dentro de las cuales se busque que la estrategia
principal guste a la mayoria del mercado, pero que contenga algunas caracteristicas
dirigidas a segmentos especificos. Una vez analizada la informacion proveniente del
paso anterior, la empresa debera identificar a que segmento quiere dirigirse, para crear

estrategias particulares hacia el mismo.

De igual manera, es necesario conocer cuando se debe desarrollar o no el proceso de
segmentacién. Ante lo anterior, lo autores mencionados refieren algunas variables
necesarias que deben cumplir los segmentos para que se lleve a cabo su aplicacion. La
primera de ellas es que deben ser medibles, en tamafio, etc. Se deben identificar
diferentes variables que permitan al segmento poder ser medible; seguidamente, se
encuentra la cualidad de ser diferenciable, esto se refiere a que los segmentos y sus
reacciones ante las estrategias de marketing deben poder distinguirse claridad;
posteriormente se encuentra la rentabilidad, lo cual hace referencia a que deben
posibilitar la obtencion de ganancias, se deben tener en cuenta aspectos como el tamafio
y el nivel de competencia; finalmente, se identifica la accesibilidad, lo cual hace
referencia a que se cuenten con suficientes recursos para poder llegar al segmento

deseado, a partir de la inversion de un costo razonable para la organizacion.

De acuerdo con lo anterior, se identifican algunos instrumentos y técnicas que permiten

medir el perfil psicografico en los consumidores. Algunas de estas son propuestas por
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los autores antes mencionados Yy hacen referencia a las técnicas como collages o
instrumentos proyectivos. No obstante, Lovera (2006) refiere un importante instrumento

de medicién psicografica a través de la técnica de la entrevista.

En concordancia con lo anterior, dicho instrumento esta estructurado bajo las siguientes
dimensiones: 1)estilo de vida, conformado variables de actividades (trabajo,
pasatiempos, eventos sociales, vacaciones, diversiones, membresia en un club,
comunitarias, compras, deportes), intereses (familiares, hogarefios, empleo, comunidad,
recreacion, moda, comida, medios de comunicacion, logros), opciones (propias,
cuestiones sociales, politicas, de negocios, econdémicas, educacion, productos, futuro,
cultura) y demogréficas (edad, escolaridad, ingresos, ocupacion, tafio de la familia,
habitacion, geografia, tamafio de la ciudad, etapa del ciclo de vida). 2) valores culturales,
conformado por las variables de valores instrumentales y terminales; 3) actitudes,
conformado por las variables de mecanismos evaluadores para establecer juicios, y
mecanismos que orientas el juicio; y 4) afectividad, conformado por la variable de

emociones.

Dicho instrumento resulta ser un gran aporte para la identificacion de rasgos propios del
perfil demografico en consumidores. Es asi que dicha autora refiere en las conclusiones
de su estudio que este instrumento permiti6 conocer el perfil psicogréafico de los 20
jovenes participantes; dentro del mismo, fue posible identificar aspectos relacionados
con interés, actitudes, y opiniones de los mismos en relacion a su familia y aspectos
sociales como la moda, ayudas humanitarias, problemas sociales, actividades

recreativas, etc.

De acuerdo con lo mencionado con anterioridad, es posible referir que los autores
citados concuerdan en la importancia del perfil psicografico respecto a la segmentacion
del mercado. Esto resulta ser asi, debido a que, como lo mencionan Orjuela y Chaparro
(2008), este tipo de segmentacion permite que la organizacién tenga una mayor claridad
respecto al mercado objetivo al cual desea dirigirse, y por lo tanto, posibilita que las

estrategias de marketing y publicidad logren llegar al segmento identificado de acuerdo
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con sus interés personales, una vez que se ha comprendido como el producto o servicio

funciona en la psique de la persona, gracias a dicho analisis de segmentacion.

A continuacién, se procede con la exposicion de tres investigaciones en las cuales se
analiz el perfil psicografico de diferentes grupos poblacionales. Inicialmente, se
evidencia la investigacion realizada por Bahamén, etal. (2019) quienes buscaron medir
el papel moderador del estilo de vida promotor de salud, asi como sus dimensiones y
caracteristicas sociodemograficas referente ala compra y consumo de alimentos
saludables. Para ello optaron una investigacién con un enfoque cualitativo, con alcance
explicativo y un corte transversal, contando con una muestra de 370 adultos
colombianos, encargados comprar la alimentacién en sus hogares. Para identificar las
variables psicograficas implementaron los siguientes instrumentos: cuestionario
sociodemografico, pregunta tipo encuesta sobre habitos de compra y consumo Y la
escala de estilos de vida PEPS-I1. De acuerdo con los resultados, se mostré que el estilo
de vida demostrado por los participantes suele centrarse en la nutricion, manejo del
estrés y responsabilidad en salud, expresado en la compra y consumo de alimentos
saludables. Por lo tanto, duchos resultados refieren que el perfil psicogréafico de este tipo

de consumidores suele ser activo o potencial de alimentos saludables.

Por otra parte, se evidencia la investigacion de Arenas (2020), la cual tuvo como
objetivo el generar una segmentacion psicografica sobre los tenderos del barrio que
conforma el canal de distribucion tradicional en la ciudad de Neiva. Para ello, desarroll
una investigacion de corte cualitativo, basada en el analisis interpretativo. Respecto a la
metodologia psicografica se evidencian los valores “Rokeach Value Survey”, la cual
permite medir dos tipos de valores humanos: uno en relacion a los estados finales
deseados, y otro con los modos de conducta deseados. Adicionalmente, se implement6 la
lista de valor LOV, la cual identifica datos relacionados con la autoestima, relaciones de
afecto con otros, seguridad, autorrealizacion, sentido de cumplimiento, respecto hacia

los demas, disfrute de la vida, entusiasmo Yy sentido de posesion.
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Los resultados de las encuestas y en analisis de los mismos dieron como resultado seis
tipos de caracteristicas propias para cada perfil de los tenderos. Es asi que se evidencian
los tenderos vanguardistas, haciendo referencia a aquellos tenderos que se muestran
interesados por los cambios e innovaciones tecnoldgicas; tenderos empaticos, siendo
aquellos que demostraban interés en ayudar a otros aun cuando tenian sus propias
responsabilidades y demostrando amabilidad con los clientes durante el proceso de
compra; tenderos agobiados, haciendo alusidn a aquellos tenderos con resultados
adversos respecto al manejo de su negocio a pesa de haberse mostrado iniciado con
mucha esperanza orientada a alcanzar sus objetivos; tenderos negociadores, conformado
por aquellos tenderos que demuestran claridad en sus negocios y mantienen una posicion
objetiva frente a los mismos; tenderos optimistas, caracterizados por demostrar gestos de
amabilidad y cordialidad con sus clientes; y tendero pragmatico, siendo aquellos que

refieren ser metddicos con estrategias claras respecto a su negocio.

Finalmente, se hard mencion de la investigacion desarrollada por Franco (2021), quien

desarrollo una investigacion sobre el analisis del perfil de los clientes de seguros de vida
en la ciudad de Machala. Para ello implemento una metodologia de tipo cuantitativa con
disefio exploratorio descriptivo, contando con una muestra de 325 familias sin incidencia

en pobreza del canton Machala.

Para medir el perfil psicografico, la autora optd por aplicar un cuestionario de 15
interrogantes y un guion de entrevista semiestructurada, en donde se indagaba, entre
otros aspectos, sobre la clase social (baja, media baja, media, media alta y alta), estilo de
vida (exitosa, esforzada, luchadora), personalidad (sociable, autoritario, ambicioso y
compulsivo). Respecto a las conclusiones del estudio entorno a la segmentacion basada
en el perfil psicométrico se identificO que los participantes encuestados referian una
edad promedio de 47 afios, quienes expresaban un patrimonio mas alto que los
participantes mas jovenes. Adicionalmente, refirieron tener una familia con hijos
adolescentes, por tanto, se evidencié mayor preocupacion sobre el futuro de los mismos.

Asi mismo, tendian a desear mayormente los seguros de vida cuando se evidenciara
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presencia de enfermedades graves, incapacidad total y permanente, o por gastos médicos

por accidentes.

2.3. Marco Historico y Actual

2.3.1. Exploracion de los origenes del marketing y su evolucion histérica.

Los procesos organizativos de las empresas, y principalmente la forma en que
interactlan con la sociedad, han dado lugar a nuevos campos y dominios del
conocimiento, entre ellos el marketing, ciencia que hoy en dia se orienta en gran medida
a la satisfaccion del cliente (Suérez-Cousillas, 2018). Segin la investigacion realizada
por Jaime y Galvis (2022), el curso histérico del marketing digital se puede resumir en
cuatro periodos principales, el primer periodo es 1881-1920, cuando surge la orientacion
productiva, este es el periodo prehistorico previo a la Revolucion Industrial, surgen las
escuelas de marketing, con sus respectivas instituciones, funciones y andlisis de
producto. Uno de los rasgos a enfatizar en esta etapa es la comunicacion unidireccional,

donde los clientes no eran escuchados y solo las empresas brindaban informacion.

Entre 1920 y 1950 aparece un segundo periodo que brinda una orientacion hacia las
ventas y las fases de estructuracion del marketing v la investigacion de los mercados,
utilizando una estrategia mas centrada en las necesidades del cliente, que considera las
diversas ofertas antes de elegir. Las empresas tienen como objetivo mantener a los
clientes brindandoles satisfaccion vy lealtad. Este nuevo tipo de marketing se caracteriza
por el uso de las tecnologias de la informacidon (herramientas y métodos tecnoldgicos
para la distribucion de la informacion), la busqueda del posicionamiento corporativo del
producto con la diferenciacion como concepto clave, y todo ello sin perder de vista el

objetivo de fidelizar y satisfacer a los clientes (Suarez-Cousillas, 2018).

1950 a 1990 es el tercer periodo histérico en marketing segun Jaime y Galvis (2022)
proporciona una introduccion al marketing y se forma el Comité de la Asociacion

Americana de Marketing, con sus correspondientes lineamientos conceptuales,
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estructurales y conceptuales. Por lo tanto, aumento su comprension del valor de conocer
las necesidades y preferencias de sus clientes. En otras palabras, no se trata solo de hacer
ventas, sino también de satisfacer las necesidades de los clientes potenciales. Los
consumidores, en opinion del marketing 3.0, son fundamentalmente seres humanos
cuyas necesidades y deseos deben estar siempre satisfechos. El espiritu humano se
comercializa como parte de la estrategia de marketing emocional. El marketing 3.0 es
mas importante para la vida de los consumidores en tiempos de crisis econémica

mundial segun Kotler et al. (2010).

Entre el afio 1999 y el presente se incluyen el cuarto periodo histérico de la
comercializacién. Estos fueron los afios en que comenzé la era del libre comercio y la
internacionalizacién. Cambios que impactan nuevas arquitecturas tecnologicas de
espacios, documentos digitales, redes y cambios virtuales se dan como resultado de
internet y la era digital correspondiente. Nuevos conceptos de negocio que emplean e-
marketing y personalizaciones surgen cuando se utilizan espacios digitales (Jaime y
Galvis, 2022).

En conclusion, el marketing se puede definir como una dindmica que emplea una
variedad de herramientas para mantener la atencion de los clientes, llegando a utilizar
factores que les influyen emocionalmente, asi como el uso de bases de datos que
pronostican su comportamiento. El Marketing 4.0 ha mejorado con el tiempo y se ha
adaptado a sus usuarios hasta el punto de que ahora es un componente crucial para ellos.
Esto se debe a que, como se ha demostrado, su objetivo principal es vender, y para
vender se necesita hacer sentir bien a los consumidores de los productos o manipularlos

para que compren mas.

La actual sociedad globalizada y comercializada constantemente bombardea con
informacion y publicidad que influye tanto consciente como inconscientemente, en lo
gue se consume, veste y usa, permitiendo que las marcas, los productos y la publicidad

influyan directamente brindando una fuerte sensacion de comodidad y creando una
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conexion sentimental con la misma que les permite hacer su promesa de venta (S. Pérez,
2020).

Toda revolucion industrial esta catalizada por importantes cambios tecnologicos. Hoy no
es una excepcion. Con el 90% de los datos del mundo generados en los Gltimos dos afios
y mas de 26 mil millones de dispositivos inteligentes en circulacion, en la actual era de
innovacién tecnoldgica sin precedentes ha dado lugar a la Cuarta Revolucion Industrial
(Deloitte, 2020).

2.3.2. Contribuciones clave de tedricos y profesionales en el campo del marketing

Entre los afios 1900 — 1920 es cuando nacen las primeras aportaciones acerca del
concepto de marketing. Entre los autores que intentan conseguir una definicion estan
Shaw (1916), Weld (1917) y Butler junto a Swinney (1922), segin Munuera (1992)
citado por Carasila y Milton (2008), para esta época, los investigadores intentan
demostrar logicamente la variedad de tareas y deberes que abarca el término
"marketing”. Se piensa como un componente de la economia que vincula la produccion
y el consumo. Se piensa que los productores comercializan sus productos a través del

marketing.

Butler describié por primera vez el marketing en 1914 como una confluencia de
variables, una tarea de organizacion, planificacion y gestién de las intrincadas relaciones
que un distribuidor debe tener en cuenta antes de lanzar una camparia. Shaw escribié el
primer libro de marketing, Some Problems of Distribution, en 1915 con la intencién de
examinar los desafios y oportunidades en la distribucion, asi como admitir la necesidad
de encontrar una nueva orientacion empresarial distinta a la que habia predominado
anteriormente, centrada en la produccién. Debido a que sus conceptos no estaban
suficientemente desarrollados durante este tiempo, los términos de compra y venta,
comercio, distribucion y marketing se usan indistintamente en la actualidad (Munuera,
1992) citado por Carasila y Milton (2008).
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La comercializacion entre 1921-1945 en este momento se define como las actividades
que permiten la transferencia de propiedad de bienes y servicios, incluida la distribucion
fisica desde el punto en que un producto sale de la maquina del productor hasta que llega
a los usuarios. Alexander enumera las siguientes funciones en su liboro Marketing de
1940, al que hace referencia: Comercializacion, Compra, Venta, Estandarizacion,

Riesgo, Concentracion, Financiamiento, Control y Almacenamiento. Segun Clark y
Clark (1942), estas tareas se pueden dividir en tres grupos: funciones de intercambio,
como generacion de demanda, persuasion del cliente y negociacion de contratos;
funciones de distribucion fisica, como transporte, almacenamiento, mantenimiento y
gestion de inventario; y otros, como financiamiento, gestién de riesgos, recopilacién de

informacion de mercado y normalizacién (Carasila y Milton, 2008)

Segun Vaile etal. (1952), el marketing es la actividad que utiliza y distribuye los
recursos limitados ya existentes de acuerdo con la demanda actual; esto implica que el
marketing es capaz de identificar necesidades y luego satisfacerlas. Debido a su enfoque
en la toma de decisiones, Howard (1957) afirma que el marketing tiene la perspectiva de
la gestion. Como resultado, introduce aportes de la economia, la psicologia y la
sociologia durante estos afios. Segun este autor, el area de marketing debe hacer un
esfuerzo para que la empresa se adapte a su entorno. Maynard y Beckman (1952), por
otro lado, sostienen que el marketing abarca todas las operaciones comerciales
necesarias para transferir la propiedad de bienes y servicios, incluida la distribucion
fisica. Distinguen entre marketing, comercializacion, distribucion y economia. Estos
investigadores, al articular lo que eventualmente denominan "principios de marketing”,
son los primeros en acercarse a la creacién de un cuerpo de conocimientos

especificamente para el marketing.

También debe incluirse a Alderson (1957) para cerrar esta época. Su objetivo es
presentar una teoria firme que ofrezca un punto de vista amplio sobre cuestiones de
marketing. su objetivo es comprender como las empresas Yy los consumidores se

comunican entre si e intentan satisfacer las necesidades del otro en el mercado. Segln
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este autor, el marketing es un componente de la teoria general del comportamiento
humano (Carasila y Milton, 2008).

La esencia del marketing ha cambiado significativamente durante este tiempo de 1960 a
19809; el foco de las reflexiones e investigaciones ha estado en las transacciones Y los
intercambios, Y los resultados sin duda han llevado al desarrollo del marketing social y
el marketing estratégico. La Asociacion Estadounidense de Marketing, que se ha
convertido en la autoridad académica mas importante en marketing, también puede verse
consolidada durante este tiempo. Las definiciones mas significativas de marketing
durante ese tiempo fueron ofrecidas por el Comité de Definiciones (1960), McCarthy
(1964), el personal de marketing de la Universidad Estatal de Ohio (1965), Stanton
(1969), Kotler y Levy (1969), Kotler y Zaltman (1971) y Kotler (1984) (Carasila y
Milton, 2008).

Segun Pine y Gilmore (1998), la puesta en escena de experiencias es necesaria como una
forma distintiva de produccion econdémica Yy creacion de valor para promover el
crecimiento economico de una nacion y mantener la prosperidad. Schmitt (1999) sugiere
una estrategia de marketing experiencial basada en los distintos tipos de experiencia, a
los que se refiere como "mddulos experienciales estratégicos”. Estos modulos incluyen
elementos sensoriales (sensaciones), que tienen como objetivo proporcionar placer
estetico, emocion, satisfaccion y belleza a través de la estimulacion de los cinco
sentidos; afectivos (sentimientos), que tienen como objetivo fomentar el apego al
negocio Yy a la marca; fisicas (performances), que inspiran la creacion de experiencias
relacionadas con el cuerpo, patrones de comportamiento Y estilos de vida a largo plazo;
identidad social (relaciones), que invitan; y (pensamientos), que animan a los clientes a
participar en un proceso creativo que promueve la revalorizacion del negocio y de los
productos y promueve la capacidad de la persona de conectarse con el contexto social y

cultural que se refleja en la marca (Sabogal y Rojas-Berrio, 2019).

Levy (2002) y las escuelas de pensamiento de Shaw y Jones (2005) son algunos de los

autores del nuevo cambio de marketing a partir del afio 2000, cuando las empresas se
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vieron obligadas a adoptar una nueva postura ante los cambios del mercado y el avance
tecnoldgico; y con ello, a una evolucion del marketing como disciplina poniendo al
cliente y sus necesidades en el centro de las decisiones empresariales, en el entendido de
que de él dependia la consecucion de los objetivos de la organizacion. Esta fase, también
conocida como orientacién al consumidor, es la orientacion al mercado considerada por
Kotler et al. (2013) como el marketing 2.0 (Pefaloza, 2019).

Segun Cavazos-Arroyo etal. (2017), esta posicion de marketing representa una nueva
forma de ver cdmo las personas interactian con la sociedad, por lo que es un desafio
importante comercializar bienes y servicios que realmente se requieren, son beneficiosos
y nunca dafinos. En los dltimos afios, Kotler ha vuelto a sacar a relucir el marketing 4.0,
sefialando que se trata de una combinacién de marketing tradicional y digital; una fusion
del "nuevo™ marketing con formas tradicionales de comercializar productos. Este
enfoque mas reciente parece estar dirigido a un consumidor que comparte a traves de las
redes sociales las empresas que utiliza, los sitios web que visita y las actividades que
realiza (Kotler etal., 2016) y cuya lealtad estd en duda porgue tiene muchas opciones,
poco tiempo Yy poca 'devocion’ a las marcas; es crucial influir en este consumidor social

en la direccion del respaldo de la marca (2019).

Por Gltimo, pero no menos importante, actualmente nos encontramos en una fase 5.0,
que se caracteriza por un entorno digital donde los consumidores tienen sus propios
influencers y necesitan herramientas como inteligencia artificial, robots, realidad
aumentada o realidad virtual para mejorar la experiencia en relacion con el cliente y la
compra (Kotler et al., 2021) (Gonzilez-Ferriz, 2021).

2.3.3. Desarrollo de conceptos y enfoques relacionados con el insighty el perfil

psicografico

Hay algunos términos que deben definirse para que este articulo se desarrolle

correctamente. Estos términos se enumeran a continuacion:
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Perfil psicogréfico: son aquellos rasgos detallados resultantes de la observacion
y andlisis de estilos de vida, intereses, gustos, habitos, valores, posturas politicas
y sociales que comparten los miembros de una audiencia pretendida (Villegas y
Castafieda, 2019).

Insight: son aquellas necesidades que se encuentran dentro de la mente de
nuestros clientes y que, finalmente, los llevan a adquirir nuestro producto.
Marketing digital: se refiere a un conjunto de tacticas que se aplican a
diferentes tipos de negocios o empresas Yy hacen uso de medios virtuales como
Internet y las redes sociales.

Marketing de contenidos: es una estrategia donde ponen énfasis en subir e
incluir materiales e informacién dirigida al Buyer persona. Con el objetivo de
generar interacciones con el plblico y generar ventas (Jaime y Galvis, 2022)
Buyer persona: son las personas compradoras y se denominan audiencias
objetivo, y los perfiles que se mantienen para estas audiencias serviran como
representaciones de los clientes a quienes se dirigen los contenidos de las
publicaciones.

Técnicas de Proyeccion: Son instrumentos muy sensibles para detectar y revelar
aspectos inconscientes de la persona, estimulando la imaginacion del sujeto
mediante la ambigliedad, para que realice un andlisis global (Valencia y Saenz,
2018).

El comercio electronico: es definido como la compra y venta de productos o
servicios, exclusivamente a través de canales electronicos. Existen tres ramas
principales del comercio electrénico (Sigmond, 2018).

Datos personales: Es toda aquella informacion perteneciente a una persona ya
sea natural o juridica, la cual puede ser utilizada para su identificacion directa o
de forma indirecta.

Inbound Marketing: son las estrategias que permiten encontrar nuevos usuarios
y hacerlos clientes potenciales de las organizaciones (Jaime y Galvis, 2022)
Medios de comunicacion: Se refiere al vehiculo utilizado para la difusion del
anuncio, sea impreso, electronico, radioeléctrico o cualquier otro que el avance

tecnologico permita, tales como: television, radio, prensa, revistas, internet, salas
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de exhibicion cinematografica, vallas, correo directo, empaques, etiquetas,
folletos, elementos de punto de venta, etc.(CONARP, 2013)

e Lead: Es una frase que se refiere a todo usuario que visita el sitio web de una
empresa Yy se registra en ella; en otras palabras, son considerados clientes
potenciales que brindan a las empresas su informacion de contacto para obtener
méas informacion sobre sus productos y servicios Yy ofertas especiales para que
puedan realizar compras adicionales (Jaime y Galvis, 2022)

e Anuncio: esun mensaje escrito, verbal o por imagen, para informar, persuadir o
recordar a un publico objetivo sobre la existencia y accesibilidad de un bien,
servicio, evento, causa 0 ubicacion, un emisor identificado (individuo, empresa u
organizacion) transmite o difunde esa informacion aese publico a través de uno
0 més medios.

e SEM: Su abreviatura es Search Engine Marketing y son las campafias de los
anuncios que son pagos Yy que se encuentra dentro de los diferentes motores de
las blsquedas.

e SEO: Su abreviatura significa Search Engine Optimization, se trata de mejorar y
optimizar los sitios para los tipos motores de busqueda con la finalidad de
alcanzar un posicionamiento en los primeros lugares (Jaime y Galvis, 2022).

e La mercadotecnia digital: esuna actividad humana que utiliza el mix de la red
junto con un sistema total de actividades comerciales orientadas a la satisfaccion
de necesidades y deseos. Todo esto, para lograr las metas empresariales en un
entorno altamente competitivo. ES un proceso social y gerencial por el cual las
personas Y las organizaciones obtienen lo que necesitan o desean al producir e

intercambiar valor con otros (Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel, 2016).

2.3.4. Cambios en el entorno empresarial y los desafios emergentes

Segun Bafios y Baraybar (2022), el uso de estas técnicas generd inicialmente grandes
esperanzas, pero también generd muchas preocupaciones Yy escepticismos, incluidos los
relacionados con el acceso a la tecnologia, la ley, la ética y muchas otras areas. Algunas

de ellas estan resumidas por Charles Spence (2019) en el articulo Disefio inspirado en la
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neurociencia: del neuromarketing académico a la relevancia comercial. El resultado final
es que, a pesar del entusiasmo que desperto en el ambito académico, su integracion en

las practicas profesionales no se ha concretado.

La euforia que genera la falsa promesa de poder acceder al pensamiento privado de la
mente del pdblico es uno de los factores que, ademéas de las limitaciones sefialadas por
diversos autores, pueden explicar esta realidad. El interés por soluciones précticas e
inmediatas, caracteristica del entorno empresarial en comunicacion. La investigacién en
neurofisiologia ya ha demostrado que nuestro cerebro sufre cambios continuos para

adaptarse a nuestro entorno.

Por otro lado, como en cualquier campo cientifico, es fundamental establecer un marco
tedrico solido que se mantenga alejado de enfoques reduccionistas o demasiado directos.
A pesar de parecer una rama precisa de la ciencia de laboratorio, el neuromarketing tiene
limitaciones como cualquier otra metodologia. Recientemente se ha desarrollado un
corpus cientifico de base empirica, y se ha demostrado que combinandolo con métodos
tradicionales o convencionales aumentara nuestra comprension tecnologica digital y
permitird a la inteligencia artificial analizar reacciones implicitas, entre otras cosas,

mejorando los procesos cognitivos e informativos.

De acuerdo con Vega y Gonzélez (2019), la industria del marketing no es ajena a esta
realidad ya que tiene que evaluar las dificultades y desafios de cambiar el Marketing e
identificar soluciones tecnoldgicas. Las tecnologias disruptivas conducen a economias
disruptivas, lo que obliga al mundo a repensar sus actividades en general que les
permitan mantener el enfoque en los mercados emergentes mientras mejoran e innovan
sus productos o servicios en respuesta a las expectativas cambiantes y cada vez mas altas

de sus clientes.

Para aprovechar oportunidades apenas perceptibles pero presentes y, a su vez, como
medida preventiva para evitar impactos empresariales y sociales negativos a través de

nuevos estudios, ya que pueden no haber apostado por la innovacién, los estudios de
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tendencias disruptivas en diversos campos deben continuar al igual que los desarrollos

tecnologicos, para asi evitar el decaimiento de la empresa digitalizada.

2.3.5. Nuevas perspectivas y enfoques en el estudio del consumidor: del marketing

tradicional al enfoque del insight y perfil psicogréafico

La empresa se organiza para innovar Yy se capacita para dominar las tecnologias que
sustentan la innovacion porque debe innovar continuamente para sobrevivir y crecer,
aunque sea gradualmente (Jordan, 2011). Debido al hecho de que casi todos los nuevos
negocios son el resultado de una accion innovadora, el espiritu empresarial se centra en

la innovacidn, para poder lograr el éxito empresarial y no decaer ante la competencia.

La transicion de los mercados masivos de la década de 1960 a nuevos mercados mucho
mas segmentados, especializados y marcados por una alta interactividad y globalidad ha
sido acelerada por las nuevas tecnologias. En otras palabras, por la propia naturaleza de
Internet, existen nuevas reglas de juego para desarrollar estrategias de marketing en el

nuevo entorno, por lo que es necesario evolucionar constantemente.

De acuerdo a Flavian y Gurrea (2004), plantean una propuesta en tres niveles basicos:
primero, un nivel estratégico, que se preocupa por los factores clave de éxito en la web,
agregando flexibilidad y valor al negocio y poniendo especial énfasis en la coherencia
corporativa, la conexion y el soporte entre el negocio virtual y el fisico; en segundo
lugar, un nivel operativo, para lo cual se propone una planificacion de marketing del
sitio web orientada al mercado, efectiva y exclusiva; y tercero, un nivel organizativo,

relativo a la relacion entre el sitio web y la organizacion.

Entre los nuevos enfoques desarrollados para adaptar las teorias de marketing a las
caracteristicas de los entornos virtuales, esté la necesidad de construir una base de
clientes leales es lo mas importante en el mundo virtual que en el real porgue los
usuarios pueden cambiar de proveedor y acceder a la informacion de empresas rivales

mucho mas rapida y facilmente en este entorno. Pero para fidelizar a los usuarios, no
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basta con implementar un buen disefio, proporcionar contenido fascinante o realizar
promociones dirigidas; también necesita agregar valor para el cliente. El contenido de
relleno no es valido por este motivo; el contenido, los bienes o las campafias que se le
ofrecen deben ser lo que realmente esta buscando. Los servicios o0 innovaciones que
fomentan la diferenciacion frente a los rivales y facilitan el establecimiento de relaciones

duraderas.

Si las empresas quieren prosperar y lograr resultados exitosos en este entorno
competitivo mas despiadado, deben cambiar y adaptar continuamente sus estrategias de
marketing digital al nuevo medio. De acuerdo con el entorno competitivo de cada
empresa, los recursos disponibles, la posicion relativa en el mercado, el mercado
objetivo, etc., se deben desarrollar estrategias especificas para esa organizacion. Como
primer paso hacia su fidelizacion, la empresa puede establecer comunicacion e
interaccion con sus clientes mediante el uso del correo electronico o la creacion de

comunidades online.

Otra proposicion la hace Morales-Lopez y Zaldumbide-Peralvo (2023) quienes nos
pronuncian, un limite de opciones para la estrategia empresarial y una experiencia
suficiente en sus procesos de atencion, compra o fidelizacion lo proporciona la
inteligencia artificial y el marketing 5.0. Para crear un espacio de aprendizaje continuo y
optimizar los recursos, es fundamental comprender como la sociedad y las maquinas se

adaptan y trabajan juntas.

La inteligencia artificial ayuda a posicionar a las empresas ya que integra una amplia
gama de herramientas y recursos (tiles para predecir, analizar y entiende atus clientes
por igual. El formulario permite comprender grandes grupos de informacion para

optimizar los recursos y tener en cuenta la toma de decisiones del cliente.
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2.4. Marco Legal y Normativo

2.4.1. La Ley 140 de 1994 — Ley general de la publicidad

La presente Ley establece las condiciones en que puede realizarse Publicidad Exterior
Visual en el Territorio Nacional. Se entiende por Publicidad Exterior Visual, el medio
masivo de comunicacion destinado a informar o llamar la atencién del publico a través
de elementos visuales como leyendas, inscripciones, dibujos, fotografias, signos o
similares, visibles desde las vias de uso o dominio publico, bien sean peatones o
vehiculares, terrestres, fluviales, maritimas o aéreas. La presente Ley tiene por objeto
mejorar la calidad de vida de los habitantes del pais, mediante la descontaminacién
visual y del paisaje, la proteccion del espacio publico y de la integridad del medio
ambiente, la seguridad vial y la simplificacion de la actuacion administrativa en relacion

con la Publicidad Exterior Visual.

De acuerdo a Las sanciones para las personas naturales o juridicas que infrinjan esta Ley
se enumeran en el articulo 13. De acuerdo con la gravedad de las infracciones

respectivas y las circunstancias de los infractores, la instalacion de anuncios de cualquier
tipo utilizando Publicidad Visual Exterior que se cologuen en lugares prohibidos, dara
lugar a una multa que oscilara entre 1,5y 10 salarios minimos mensuales vigentes en

Colombia.

Asimismo, el articulo 50 define los mensajes comerciales incorporados digitalmente son
de caracter comercial deben respetar las leyes relativas a la materia. El contexto y los
encabezados de los mensajes deben indicar expresamente cudl es su finalidad, que
cuando se envian através de teléfonos moviles o correos electrénicos, cada destinatario
puede ser contactado directa o personalmente (Colombia. El Congreso de Colombia,
1994a)
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2.4.2. Ley 178 de 1994 — Proteccion de la propiedad industrial

Tiene por objeto las patentes de invencion, los modelos de utilidad, los dibujos o
modelos industriales, las marcas de fabrica o de comercio, las marcas de servicio, el
nombre comercial, las indicaciones de procedencia o denominaciones de origen, asi
como la represion de la competencia desleal (Colombia. El Congreso de Colombia,
1994b) .

2.4.3. Ley 256 de 1996

La presente ley tiene por objeto garantizar la libre y leal competencia econdmica,
mediante la prohibicion de actos y conductas de competencia desleal, en beneficio de

todos los que participen en el mercado.

En el articulo 2. Los comportamientos previstos en esta ley tendran la consideracion de
actos de competencia desleal siempre que realicen en el mercado y con fines
concurrenciales. La finalidad concurrencial del acto se presume cuando este, por las
circunstancias en que se realiza, se revela objetivamente idoneo para mantener o

incrementar la participacion en el mercado de quien lo realiza o de un tercero.

El articulo 5. concepto de prestaciones mercantiles. Las prestaciones mercantiles pueden
consistir en actos y operaciones de los participantes en el mercado, relacionados con la
entrega de bienes y mercancias, la prestacion de servicios o el cumplimiento de hechos
positivos 0 negativos, susceptibles de apreciacién pecuniaria, que se constituyen en la

actividad concreta y efectiva para el cumplimiento de un deber juridico.

Articulo 7. prohibicion general. Quedan prohibidos los actos de competencia desleal.
Los participantes en el mercado deben respetar en todas sus actuaciones el principio de
la buena fe comercial. En concordancia con lo establecido por el numeral 20. del articulo
10 bis del Convenio de Paris, aprobado mediante Ley 178 de 1994, se considera que

constituye competencia desleal, todo acto o hecho que se realice en el mercado con fines
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concurrenciales, cuando resulte contrario a las sanas costumbres mercantiles, al
principio de la buena fe comercial a los usos honestos en materia industrial o comercial,
0 bien cuando esté encaminado a afectar o afecte la libertad de decisién del comprador o

consumidor, o el funcionamiento concurrencias del mercado.

Articulo 11. actos de engafio. En concordancia con lo establecido por el punto 3 del
numeral 3 del articulo 10 bis del Convenio de Paris, aprobado mediante Ley 178 de
1994, se considera desleal toda conducta que tenga por objeto o como efecto inducir al
publico a error sobre la actividad, las prestaciones mercantiles o el establecimiento
ajenos. Se presume desleal la utilizacion o difusion de indicaciones o aseveraciones
incorrectas o falsas, la omision de las verdaderas y cualquier otro tipo de practica que,
por las circunstancias en que tenga lugar, sea susceptible de inducir a error a las
personas a las que se dirige 0 alcanza sobre la actividad, las prestaciones mercantiles o el
establecimiento ajenos, asi como sobre la naturaleza, el modo de fabricacion, las
caracteristicas, la aptitud en el empleo o la cantidad de los productos. (Colombia. El
Congreso de Colombia, 1996)

Entre las conductas que constituyen competencia desleal se encuentran los actos que
desvian clientes, donde hay confusion, se cometen actos de engafio, se desacredita a las
personas, se explota su reputacion, se violan cosas, se rompen reglas y hay acuerdos de

exclusividad injustos.

2.4.4. Ley 527 de 1999

Por medio de la cual se define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del
comercio electronico y de las firmas digitales, y se establecen las entidades de

certificacion y se dictan otras disposiciones.

Articulo 2. Definiciones. Para los efectos de la presente ley se entendera por:
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a) Mensaje de datos. La informacién generada, enviada, recibida, almacenada o
comunicada por medios electronicos, Opticos o similares, como pudieran ser, entre otros,
el Intercambio Electronico de Datos (EDI), Internet, el correo electronico, el telegrama,
el télex o el telefax;

b) Comercio electrénico. Abarca las cuestiones suscitadas por toda relacion de indole
comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de la utilizacion de uno o mas
mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de indole comercial
comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones: toda operacion comercial
de suministro o intercambio de bienes o servicios; todo acuerdo de distribucion; toda
operacion de representacion o mandato comercial; todo tipo de operaciones financieras,
bursatiles y de seguros; de construccion de obras; de consultoria; de ingenieria; de
concesion de licencias; todo acuerdo de concesion o explotacion de un servicio publico;
de empresa conjunta Yy otras formas de cooperacion industrial o comercial; de transporte

de mercancias o de pasajeros por via aérea, maritima y férrea, o por carretera;

c) Firma digital. Se entendera como un valor numérico que se adhiere a un mensaje de
datos y que, utilizando un procedimiento matematico conocido, vinculado a la clave del
iniciador y al texto del mensaje permite determinar que este valor se ha obtenido
exclusivamente con la clave del iniciador y que el mensaje inicial no ha sido modificado

despues de efectuada la transformacion;

d) Entidad de Certificacion. Es aquella persona que, autorizada conforme a la presente
ley, esta facultada para emitir certificados en relacion con las firmas digitales de las
personas, ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado cronologico de la
transmision y recepcion de mensajes de datos, asi como cumplir otras funciones relativas

a las comunicaciones basadas en las firmas digitales

e) Intercambio Electronico de Datos (EDI). La transmision electronica de datos de una

computadora a otra, que esta estructurada bajo normas técnicas convenidas al efecto;



74

f) Sistema de Informacion. Se entenderad todo sistema utilizado para generar, enviar,
recibir, archivar o procesar de alguna otra forma mensajes de datos.(Colombia. El
Congreso de Colombia, 1999) .

2.4.5. Ley 1581 de 2012 — Proteccion de datos personales

La presente ley tiene por objeto desarrollar el derecho constitucional que tienen todas las
personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones gue se hayan recogido sobre
ellas en bases de datos o archivos, y los demés derechos, libertades y garantias
constitucionales a que se refiere el articulo 15 de la Constitucion Politica; asi como el

derecho a la informacién consagrado en el articulo 20 de la misma.

La presente ley aplicara al tratamiento de datos personales efectuado en territorio
colombiano o cuando al responsable del tratamiento o encargado del tratamiento no
establecido en territorio nacional le sea aplicable la legislacion colombiana en virtud de

normas Y tratados internacionales.

El régimen de proteccion de datos personales que se establece en la presente ley no sera

de aplicacion:

a) A las bases de datos o archivos mantenidos en un ambito exclusivamente personal o
doméstico. Cuando estas bases de datos o archivos vayan a ser suministrados a terceros
se debera, de manera previa, informar al titular y solicitar su autorizacion. En este caso
los responsables y encargados de las bases de datos y archivos quedaran sujetos a las

disposiciones contenidas en la presente ley;

b) A las bases de datos y archivos que tengan por finalidad la seguridad y defensa
nacional, asi como la prevencion, deteccion, monitoreo y control del lavado de activos y

el financiamiento del terrorismo;
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c) A las Bases de datos que tengan como fin y contengan informacion de inteligencia y

contrainteligencia;

d) A las bases de datos y archivos de informacién periodistica y otros contenidos

editoriales;

e) A las bases de datos y archivos regulados por la Ley 1266 de 2008;

f) A las bases de datos y archivos regulados por la Ley 79 de 1993.

Parégrafo. Los principios sobre proteccion de datos serén aplicables a todas las bases de
datos, incluidas las exceptuadas en el presente articulo, con los limites dispuestos en la
presente ley y sin refiir con los datos que tienen caracteristicas de estar amparados por la
reserva legal. En el evento que la normatividad especial que regule las bases de datos
exceptuadas prevea principios que tengan en consideracion la naturaleza especial de
datos, los mismos aplicaran de manera concurrente a los previstos en la presente ley
(Colombia. ElI Congreso de Colombia, 2012).

La presente norma tiene por objeto promover los derechos constitucionales de todas las
personas a conocer, actualizar y rectificar los datos que sobre ellas se hayan recabado en

bases de datos o archivos, asi como las demas libertades y garantias de la Constitucion.

2.4.6. Decreto 1377 de 2013

Articulo 4°. Recoleccion de los datos personales. En desarrollo de los principios de
finalidad vy libertad, la recoleccion de datos deberda limitarse a aquellos datos personales
que son pertinentes y adecuados para la finalidad para la cual son recolectados o
requeridos conforme a la normatividad vigente. Salvo en los casos expresamente
previstos en la ley, no se podran recolectar datos personales sin autorizacion del Titular.
A solicitud de la Superintendencia de Industria y Comercio, los responsables deberan

proveer una descripcion de los procedimientos usados para la recoleccion,
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almacenamiento, uso, circulacion y supresion de informacion, como también la
descripcion de las finalidades para las cuales la informacion es recolectada y una
explicacion sobre la necesidad de recolectar los datos en cada caso. No se podrén utilizar
medios engafiosos o fraudulentos para recolectar y realizar Tratamiento de datos

personales (Colombia. El Presidente de la Republica, 2013).

2.4.7. Codigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria

Articulo 1: naturaleza: El Cddigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria es una
disposicion de naturaleza ética, procedente de la voluntad privada del sector publicitario
de establecer normas que rijan los contenidos del mensaje publicitario y establezcan

responsabilidades y consecuencias para quienes deben someterse a sus lineamientos.

Articulo 2 alcances: El presente Cddigo se aplica a los mensajes publicitarios que sean
emitidos a través de los medios de comunicacion en el pais, asi como a las distintas
actividades publicitarias que se realizan para incentivar ventas directas. El cddigo no se

aplicara a la publicidad politica o electoral.

Articulo 3. aplicabilidad: los anunciantes, las agencias de publicidad, los medios de
comunicacion, y cualquier persona juridica o natural, pdblica o privada,
independientemente o a través de las asociaciones que los representen, pueden acudir a
la instancia ética de la publicidad, o adherir al presente cddigo, previa manifestacion
escrita de su voluntad de hacerlo y de cumplir las normas éticas y acatar los
pronunciamientos de la CONARP. Los afiliados a las asociaciones suscriptoras del
Cadigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria, deberan acogerse a las
disposiciones del Cdédigo en cuanto que forman parte de los deberes estatutarios de
afiliacion (CONARP, 2013).

Articulo 15. presentacion veridica: EIl anuncio debe realizar presentacion veridica del

producto anunciado en cuanto se refiera a sus caracteristicas, identificacién, precio y
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forma de pago, condiciones de entrega, garantias, propiedad y reconocimientos o

aprobaciones oficiales.

Paragrafo: El anuncio publicitario debe ser considerado como un todo. Como
consecuencia, puede resultar falso aun cuando, literalmente, cada una de sus frases sea

verdadera.

Articulo 16. descripciones y argumentaciones del anuncio:

Objetivas: Toda descripcion, argumentacion o afirmacién que se haga en el anuncio,
relacionada con hechos o datos objetivos, debe ser comprobable. Los responsables del
anuncio publicitario deberan contar con las pruebas que sustenten sus afirmaciones
objetivas con anterioridad a la difusion del anuncio y deberan suministrarlas a las

autoridades éticas competentes en el momento en que les sean solicitadas.

La utilizacion de estas afirmaciones, no requerira prueba cuando se trate de

exageraciones obvias que, a juicio de la CONARP, no conduzcan a confusion o engafio.

Subjetivas: Las afirmaciones subjetivas que buscan producir confusion y engafio no son
aceptadas (CONARP, 2013).

En conclusion, los usuarios deben dar su consentimiento expreso antes de que los datos
sobre sus visitas regulares y habitos de navegacion sean recopilados Yy utilizados para
publicidad basada en el comportamiento. Debido a esto, tanto los propietarios de los
sitios web donde se rastrean los comportamientos en linea de los usuarios como los
propietarios de los servicios de publicidad deben dejar claras sus politicas de
recopilacion y uso de datos en los sitios web para cada uno de sus respectivos negocios.
Los tipos de informacion recopilada y los fines para los que se recopila deben estar
claramente descritos en estas notificaciones, para que asi la publicidad sea leal, de

provecho Yy exitosa.



Capitulo 3. Fundamentos metodolégicos y resultados de investigacion

En el presente apartado capitular se condensan todos los elementos metodoldgicos que
respaldan la construccion de una investigacion siguiendo el rigor cientifico pertinente

para el alcance de los objetivos planteados desde la identificacion de la problematica.
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3.1. Operacionalizacién de variables y elaboracion de matriz de consistencia cientifica metodoldgica

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables
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Objetivo general

estudiantes de la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca,

Determinar los referentes tedricos conceptuales de modelo de estrategias de marketing relacional que y bienestar del capital social basado en el insight y perfil psicografico de los

Sociedad

Variables Definicion Tipo Dimensiones Resultado Indicadores Escala
Edad
Sexo
) Escolaridad .
Describe los procesos y D fi | Nominal
propiedades psicoldgicas emogratia ngl_reso_s’ . Ordinal
del consumidor. Se hace Ubicacion geografica
referencia a los aspectos y Estrato
cualidades naturales o -
- . Familia
adquiridas del consumidor
Perfil psicografico. individual. Resalta Perfil psicografico de los | FaMiliares
segmentaciones de los . Cultural
i ; estudiantes de una ulturales
consumidores, que se Independiente R - .
(Segmentacién de los basan en variables institucion de educacion Relaciones
consumidores) psicoldgicas especificas, Intereses superior Moda
porejemplo, se pueden Recreacion
segmentar a los Deporte dinal
consumidores de acuerdo a P Ordina
estilos de vida, valores, QOcio
actitudes, gustos, intereses, Educacion
entre otros. o
- Politica
Opiniones ’
Economia
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Relacién con las mediaciones
tecnoldgicas

Expectativas

Actitud
Conocimientos
Uso
Importancia

Profesion
Oportunidades
Aprendizaje
Valor social

Adquisicién de un
conocimiento nuevo de una

Estrategias de comunicacion

Feedback
Asertiva
Fidelizacion

Creatividad

Zésgggégge;gz( rli)agji da Innovacion Insight de los estudiantes | Necesidades
Insight del consumidor respecto de al g Ue era Independiente de una institucion de — - Ordinal
pec %0 a educacion superior Posicionamiento
antes inaccesible, y que se Brandi Emoci
vive con novedad por randing mom_one_s
quien la experimenta. Experiencias
Comportamiento del Ofertas
consumidor Promociones
Establecer relac[ones _ Cultura orientada al cliente Diagnéstico
mutuamente satisfactorias - A
y de largo plazo, con los M anejo de base de datos Objetivos
?cecl)rr?sclzpr):ig?rse(s:lave Comunicacién efectiva Modelo de estrategias de | AAlcance
M odelo de estrategias de Lo ) Servici : marketing relacional para | Poblacion objetivo
: : rvicio personalizado Y
marketing relacional 5rc())t\:gii%rceiso,sdéztlrlbU|dores Dependiente — P : unalns_t]tu0|on d_e M etodologia N/A
marketing), representado Seguimiento al cliente educacién superior. Actividades
en el bienestar del capital Cronograma

social del sistema
educativo.

Redes sociales y comunidad

Resultados esperados

Nota: Autora.



3.2. Matriz de consistencia

Tabla 2.

Matriz de congruencia

de Suboficiales
Sargento
Inocencio Chinca,
en el Semestre A
2022?

Sargento
Inocencio Chinca,
en el Semestre A
2022

de Suboficiales
Sargento
Inocencio Chinca,
en el Semestre A
2022.

Chinca,

Caracterizar capital
social basadoen el
insight y perfil
psicografico de los
estudiantes de la
Escuela Militar de
Suboficiales
Sargento Inocencio
Chinca.

Elaborar un modelo
de estrategias de
marketing relacional
que contribuyaa la
mejora del bienestar
del capital social
basado enel insight
y perfil psicografico
de los estudiantes de
la Escuela Militar de
Suboficiales
Sargento Inocencio
Chinca

Pregunta de Hipotesis Objetivo Objetivos Variables
Investigacion General Especificos estudiadas
¢COMo un Un modelo de Proponer un Determinar los Perfil
modelo de estrategias de modelo de referentes tedricos psicogréfico.
estrategias de marketing estrategias de conceptuales de (Segmentacién
marketing relacional puede marketing modelo de de los
relacional contribuir a la relacional que estrategias de consumidores)
contribuyea la mejora del contribuyaa la marketing relacional
mejora del bienestar del mejora del que y bienestardel .

. . . . . : Insight del
bienestardel capital social bienestardel capital social basado -
capital social basadoenel capital social en el insight y perfil consumidor
basadoenel insight y perfil basadoenel psicografico de los
insight y perfil psicogréfico de insight y perfil estudiantes de la Modelo de
psicografico de los estudiantes de | psicografico de Escuela Militar de estrategias de
los estudiantes de | la Escuela Militar | los estudiantes de | Suboficiales marketing
la Escuela Militar | de Suboficiales la Escuela Militar | Sargento Inocencio relacional

Nota: Autora.
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3.2. Disefio metodoldgico

Como se muestra en la figura 2, la investigacion parte desde el método racional de andlisis,
deductivo, en donde se requiere la recoleccién de informacion y datos de caracter cuantitativo, ya
que la intencion es la reconstruccion de la realidad desde las caracteristicas y factores que la
componen, magnificando el fendmeno objeto de estudio (Hernandez et al., 2014). En este
sentido, “interés central radica en describir la realidad social a través del analisis de variables,
utilizando técnicas matematicas y estadisticas, y en el cual el investigador social debe

permanecer distanciado de su objeto de estudio” (Batthyany y Cabrera, 2011, p. 77).

Figura 2.

Disefio metodoldgico

Nota: Autora.

Ahora bien, se considera un estudio procedimental, porque tiene las caracteristicas de acercarse a
la realidad estudiada sin necesidad de realizar experimentos enteramente aleatorizados, por el
contrario, lo que pretende es preparar el terreno desde el entendimiento de los fendbmenos
estudiados, a fin de ser un punto de partida para nuevas investigaciones (Hernandez et al., 2014).
No obstante, los resultados derivados del trabajo de campo, posibilitan la construccién de un

modelo bajo las caracteristicas definidas desde la operacionalizacion de las variables.
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3.2.1. Definicidn del enfoque, disefio y tipo de investigacion de la tesis

El enfoque seleccionado para la investigacion ha sido el mixto, debido a que se presentaron datos
cuantitativos que fueron tratados con métodos de analisis estadistico. Segin Hernandez et al.
(2018), el enfoque cuantitativo se caracteriza por la identificacion de las variables del fendmeno
objeto de estudio, para posteriormente magnificarlas con los datos de campo recolectados con los
instrumentos de informacion. De otro lado, también se involucra el enfoque cualitativo, debido a
que los datos son analizados mas alla de la magnificacion de las variables (Batthyany y Cabrera,
2011), para adentrarse en la caracterizacién de los aspectos concretos sobre los cuales se
fundamentd la propuesta del modelo de estrategias de marketing relacional, esto desde un

analisis critico y descriptivo.

Asimismo, la investigacion es de disefio no experimental y transversal. Primero, porque la
indagacién se realizd en las condiciones naturales del fenémeno estudiado, y la participacion de
los informantes, se hizo en el entorno habitual, evitando la manipulacién del entorno o alguna
intervencion previa. Segundo, es transversal porque la recoleccion de informacion se llevd a
cabo en un solo instante, sin la necesidad de hacer toma de datos posteriores, con lo cual, fue

similar a un corte en el tiempo en el semestre A de 2022.

Para efectos de dar solucion a la pregunta de investigacion planteada en el inicio de la
investigacion y dar alcance a los objetivos propuestos, se desarrolld una investigacion con el
método racional de andlisis, deductivo. Es decir, se partid de una hipétesis de investigacion, la
cual se pone a prueba con datos y recoleccion de informacion tomados en campo (Hernandez

et al., 2014). Otro aspecto importante, es que se ha realizado una indagacion previa desde la
teoria, para luego dar paso a la observacion, la cual esta dirigida desde los hallazgos del estudio
de la teoria, dando como resultado, la posibilidad de comprobacion de hip6tesis bajo parametros

de fundamentos cientificamente avalados (Corbetta, 2007).

El nivel de la investigacion es procedimental, en este escenario, se partié de la identificacion del
problema de investigacion. Enseguida se clarificaron una a una las etapas a alcanzar para dar

solucién a la probleméatica. Esto arrojo la posibilidad de crear un modelo de estrategias de
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marketing relacional. En este sentido, los resultados a obtener en esta investigacion son, por un
lado, los datos de descripcion y caracterizacion de los participantes desde su insight y su perfil

psicogréfico, y de otro lado, los componentes propios del modelo de estrategias de marketing:

diagndstico, objetivos, alcance, poblacion objetivo, metodologia, actividades, cronograma,

resultados esperados.

3.2.2. Definicién de métodos, técnicas e instrumentos de obtencidn de datos

La recoleccion de informacidn se realiza con la aplicacion de encuestas, es decir, instrumentos de
tipo cuantitativo, los cuales buscar recabar datos para magnificar el fenomeno objeto de
investigacion en sus componentes y factores fundamentales (Herndndez et al., 2014). La
informacion se recolectd por medios tecnoldgicos, para lo cual, se elaboraron con la ayuda de un
formulario de Google, en donde los participantes respondieron las preguntas relacionadas. El link
del instrumento se compartié con la muestra de participantes, quienes lo diligenciaron de forma

auténoma.

Link: https://forms.qgle/BRbLEBFyY78yEKV5EA

3.2.3. Desarrollo de los instrumentos de obtencion de datos

El desarrollo del trabajo de campo se hizo con instrumentos de recoleccion de informacion,
elaborados, con base en informacion recolectada en la indagacién tedrica. En este apartado se
presentan la construccion de los instrumentos para medir el perfil psicografico y el insight del

consumidor.


https://forms.gle/BRbLEBFy78yEKV5EA

3.2.3.1. Perfil psicografico

Tabla 3.

Disefio del instrumento de medicion del perfil psicogréafico
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Dimensiones Indicadores Preguntas Opciones de respuesta
Edad Edad Numero (> 18)
Femenino
Sexo Sexo .
Masculino
Bachiller
Técnico
. ; . Tecnélogo
Escolaridad Nivel de formacion .
Profesional
Especialista
Magister
¢Cual es suingreso Menos de un SMMLV
| menSLIJaI’?I C.()ns[dt.erando Un SMMLV
ngresos que el salario minimo
(SMMLV) en Colombia es Entre uno y dos SMMLV
Demografia de $1.000.000 Mas de dos SMMLV
Ubicacion geogréfica ¢Lugar de procedencia? Escriba la ciudad
1
2
\ A 3
Estrato (,Cugl es su e§trato
socioeconémico? 4
5
6
Soltero (a)
Union libre
Estado civil Seleccione su estado civil Casado (a)
Divorciado (a)
Viudo (a)
Qué valoracion daria a la
Familiares importancia de conformar
una familia en suvida. Escala de valoracion:
Valore suinterés frente a
Culturales eventos y espacios 1
Intereses culturales. 2
En el desarrollo de su 3
Relaciones prqfesu?n, Lqué vanrau_qn 4
asignaria a la construccion 5
de relaciones entre pares?
Moda ¢Qué valoracion darfa el




estar a la moda?

Recreacion y ocio

Valore el interés personal
por los espacios de
recreacion y ocio.

Deporte

En suvida personal ;qué
tanto le interesa el deporte?
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Opiniones

Educacién

La educacién en el pais
cuentacon la calidad
adecuada para encarar los
desafios propios para el
desarrollo profesional y
laboral.

Politica

En Colombia las
instituciones de orden
politico son confiables y
respetables.

Economia

La economia colombiana es
solida y confiable.

Sociedad

Los colombianos son
personas que actlan acorde
a una sociedad igualitaria
en respetoy defensade los
derechos propios y de los
deméas.

Escala de valoracién:

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Relacion con las
mediaciones
tecnoldgicas

Actitud

Las mediaciones
tecnoldgicas las considero
positivas para su uso actual.

Conocimiento

Permanezco actualizado
sobre las herramientas
tecnoldgicas adecuadas
para mi uso personal,
académico y profesional.

Uso

Permanentemente utilizd
mediaciones tecnolégicas
para facilitar mis
actividades diarias.

Importancia

Las mediaciones
tecnoldgicas son de gran
importancia en mis
quehaceres.

Escala de valoracion:

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

BExpectativas

Profesién

El estudio profesional es un
peldafio indispensable para
cumplir mis metas
personales.

Oportunidades

Al culminar mis estudios,
tendré mayores
herramientas para
aprovechar las
oportunidades.

Escala de valoracién:

1. Totalmente en
desacuerdo

2. En desacuerdo
3. Indiferente
4. De acuerdo




Aprendizaje

El aprendizaje continuoy
seguir aprendiendo luego
de graduarme, es una
expectativa basica personal.

Valor social

El posicionamiento en la
sociedady la percepcion de
quienes me rodean esta
vinculado con mis logros
educativos.

5. Totalmente de acuerdo
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Nota: Autora basado en Lovera (2006).

3.2.3.2. Insight del consumidor

Tabla 4.

Disefio del instrumento de medicion del insight del consumidor

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

Opciones de respuesta

Estrategias de
comunicacion

Feedback

La institucién cuentacon
un sistema de servicio al
cliente donde son atendidas
sus peticiones
oportunamente.

Asertiva

Los estudiantes se sienten
escuchados porla
institucion.

La institucién comunica
oportunamente noticias y
novedades

Fidelizacién

Se hace seguimiento de los
profesionales graduados
para mantener la
comunicacion.

Los estudiantes son tenidos
en cuentaen sus intereses
para ofrecer servicios a la
medida.

Innovacion

Creatividad

La institucién educativa
promueve nuevos

programas y asignaturas
para actualizar su oferte.

Necesidades

Toda la oferta académica
esta disefiada para atender
las necesidades sociales del
pais.

Escala de valoracion:

1. Nunca

2. Casi nunca
3. A veces

4. Casi siempre
5. Siempre




La oferta de bienestar
universitario es coherente
con las necesidades de los
estudiantes.

Posicionamiento

El alcance de la institucién
es de orden nacional.

La institucién es
reconocida por sus logros y
calidad académica.

Branding
Emociones

El sentido formativo de la
institucion, genera orgullo
y sentido de pertenencia a
sus estudiantes.

Bxperiencias

Los estudiantes egresados
son tenidos en cuentacomo
modelos de experiencias
positivas en el logro de
metas.

Ofertas

La institucién cuentacon
un sistema de oferta
académica amplia para sus
estudiantes.

Comportamiento del
consumidor

Promociones

Generalmente son emitidas
promociones atractivas
para los estudiantes
beneficiandonos en nuestra
economia personal.

88

Nota: Autora basado en Espinal (2021).

3.2.3.3. Validacion de instrumento por juicio de expertos

La validacion del instrumento de recoleccion de informacién se hizo con la utilizacion del

método Delphi (A. Pérez et al., 2005), en el cual se invitd a siete expertos con formacién a nivel

de posgrado, para dar sus juicio valorativo de cara a la validez del instrumento. Todos los

participantes, hacen parte de grupos de investigacion y poseen diferentes tiempos de experiencia

investigativa (tabla 5).
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Tabla 5.
Expertos participantes
o | (Moo el | sk omrioie | Cnaligaer | s
Colciencias inwestigacion?
El Doctorado 4 Investigador junior Si
E2 Maestria 14 Investigador junior Si
E3 Especializacion 2 Investigador junior Si
E4 Maestria 8 Investigador junior Si
E5 Maestria 4 Investigador junior Si
E6 Maestria 4 Investigador junior Si
E7 Maestria 5 Investigador junior Si
Nota: Autora.

Ahora bien, el desarrollo del método Delphi ha sido posible con el disefio de un instrumento para
este fin el cual se adjunt6 en el anexo A. El instrumento se conformd por tres partes

constitutivas, en la primera se indaga sobre datos personales que permitieron la caracterizacion
de los participantes, luego se hacen preguntas relacionadas con sus competencias y
conocimientos frente a la tematica y validacion del instrumento, finalmente se presentan los dos

instrumentos, item por item para ser valorado por los expertos de forma cuantitativa y cualitativa.

Coeficiente de competencia

El coeficiente de competencia (K) es un valor calculado desde la integracion del coeficiente de
conocimientos (Kc) y el coeficiente de argumentacion (Ka), dichos coeficientes son necesarios
para caracterizar a los expertos y su competencia para dar los juicios solicitados. A continuacion,
se expone la tabla en donde se tabuld el coeficiente de conocimiento para cada experto, segin
evaluaron ellos en el instrumento.




Tabla 6.

Coeficiente de conocimientos de experto
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Valoracién

Experto

5 6

10

El

E2

E3

E4

E5

E6

E7

Nota: Autora.

Luego, se calculd en la tabla 7 el valor relativo de cada una de las calificaciones obtenidas por

los expertos en el proceso de autoevaluacion de sus conocimientos. Dicho célculo se hizo

dividiendo la calificacién de cada experto en 10.

Tabla 7.

Coeficiente de conocimientos de experto

Experto | Valoracion Ke
El 8 0,8
E2 9 0,9
E3 8 0,8
E4 9 0,9
E5 7 0,7
E6 10 1
E7 7 0,7

Nota: Autora.

Luego se procedio a preguntar por las fuentes de argumentacion para los juicios valorativos a dar

del instrumento. Se tuvo en cuenta, para cada fuente de argumentacidn tres niveles de influencia:

alto, medio y bajo. Ademas, para cada uno de los niveles se propone una nivel de calificacion

diferente (tabla 8), segun los planteamientos de Pérez et al., (2005).
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Tabla 8.
Valoraciones propuestas para el coeficiente de argumentacion
Grado de influencia de cada una de las fuentes en sus criterios
Fuentes de argumentacion A M B
(alto) (medio) (bajo)

Andlisis tedricos realizados por usted 0.3 0.2 0.1
Su experiencia obtenida 05 04 0.2
Trabajos de autores nacionales 0.05 0.05 0.05
Trabajos de autores extranjeros 0.05 0.05 0.05
S propin ceens e st
Su intuicion 0.05 0.05 0.05

Nota: (A. Pérez et al., 2005).

Luego, segun las respuestas emitidas por los docentes, cada no se ubicd en el nivel de las fuentes

de argumentacion sefialadas por estos (tabla 9). Para luego asignar las valoraciones de cada

experto (tabla 10)

Tabla 9.

Resultados del coeficiente de argumentacion

Grado de influencia de cada una de las fuentes en sus criterios

Fuentes de argumentacion A M B
(alto) (medio) (bajo)

Anélisis tedricos realizados por usted 1-2-4-5-6-7 3

Su experiencia obtenida 1-2-3-4-5-6-7

Trabajos de autores nacionales 1-2-3-4-5-6-7

Trabajos de autores extranjeros 1-2-5-7 3-4-6

S propin coeens e st

Su intuicion 3-5-6 1-2-4-7

Nota: Autora.
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Tabla 10.
Coeficiente de argumentacion por cada experto
. Su propio
ﬁ‘;:,)?li'csolss Su Trabajos de | Trabajos de conocimiento sy
Experto . experiencia autores autores del estado del R Total
realizados : . - intuicion
r usted obtenida nacionales extranjeros problema_ en el
o extranjero
El 0,3 05 0,05 0,05 0,05 0,05 1
E2 0,3 05 0,05 0,05 0,05 0,05 1
E3 0,2 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9
E4 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1
E5 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1
E6 0,3 0,5 0,05 0,05 0,05 0,05 1
E7 0,3 05 0,05 0,05 0,05 0,05 1
Nota: Autora.

Posteriormente con los valores obtenidos de los coeficientes de conocimientos (Kc)y de

argumentacion (Ka), se procedio al calculo del coeficiente de competencia (K), el cual se hace

reemplazando los datos de la siguiente ecuacion.

1
K=§(KC+Ka)

Los resultados del coeficiente de competencia para los participantes se exponen en la siguiente

tabla, en donde se aprecia que el coeficiente de competencia (K) en todos los casos es de

valoracion alta.

Tabla 11.

Coeficiente de competencia de los expertos

Experto Ke Ka K Valoracion
El 08 1 0,90 Alto
E2 09 1 0,95 Alto
E3 08 09 0,85 Alto
E4 0,9 1 0,95 Alto
E5 0,7 1 0,85 Alto




Nota: Autora.

E6

1,00

Alto

E7

0,7

0,85

Alto

Criterios de la validacion por juicio de expertos

En este apartado se presenta el desarrollo de la validacion del instrumento por los expertos,
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abordando ftem por ftem. En primera medida se calculan las frecuencias totales para cada uno de

los items teniendo en cuenta el nivel asignado de valoracion (tabla 12).

Tabla 12.

Valores de los expertos, totalizados item por item

V5

V4

V3

V2

V1

items

Muy adecuado

Bastante
adecuado

Adecuado

Poco
adecuado

No adecuado

Total

Al

A2

A3

A4

A5

A6

A7

A8

A9

A10

All

Al12

Al13

N RSN E E E E EE EEEE

Al4

A15

A16

= R T N R R N R S SR

Al7

A18

Rl |-

RN

A19

APl WlW|lW|™|DAAAIMMNO|IBMMRlWLWIWAA]|lO|lW]|]O|O

NP, |IDN]| -

ENT BENTN EENTN BRSO RN BENTE BEN BENTE BENON NN RN RENTN RN RN BENTN EEN BENTN EENT BEN
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A20

A21

A22

A23

A24

A25

Bl

B2

B3

B4

BS

B6

B7

B8

B9

B10

B11

B12

B13

B14

MO MDDl O|IDAAPlOOH Ol WIW ™[R lWOW]dAM]dPO|lW DO O

NIFRLININIPFPIPIWIRPIWPPROLOlIW]PSIDN]IFRPIRPRP[INIDN|FP]PEP

L

ENTN IR ENTR BENTN RN BENTN EENN BENTN EENN RPN BENT BENT BRSO BENTE RN EENTN RN EENTN BENE BN

Nota: Autora.

Luego se calculd las frecuencias acumuladas para cada item (tabla 13).

Tabla 13.

Célculo de frecuencias acumuladas

V5

V4

V3

V2

V1

items

Muy adecuado

Bastante adecuado

Adecuado

Poco adecuado

No adecuado

Al

6

7

7

7

A2

A3

A4

Ab5

A6

A7

5
3
5
4
4
3

AlOO|lOO O[O |01 ] O

13,1 EENT ENTN EEN RN BN

AN IR EN IEN RN BEN

NN~ NN~
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A8

A9

Al10
All
Al2
Al3
Al4
A15
A16
Al7
A18
A19
A20
A21
A22
A23
A24
A25

Bl

B2

B3

B4

B5

B6

B7

B8

B9

B10

B11

B12

B13

Bl14
Nota: Autora.
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En seguida de calculd las frecuencias acumuladas relativas de todos los items, lo dividiendo las

frecuencias acumuladas en 7, el nimero de participantes (tabla 14).

Tabla 14.
Frecuencias relativas acumuladas por item
i V5 V4 V3 V2
Items
Muy adecuado Bastante adecuado Adecuado Poco adecuado

Al 08571 0,8571 1,0000 1,0000
A2 0,7143 0,7143 1,0000 1,0000
A3 0,4286 0,7143 1,0000 1,0000
A4 0,7143 0,8571 1,0000 1,0000
A5 05714 0,7143 1,0000 1,0000
A6 05714 0,8571 1,0000 1,0000
A7 0,4286 05714 0,7143 1,0000
A8 0,4286 05714 0,8571 1,0000
A9 05714 0,8571 1,0000 1,0000
A10 0,7143 0,8571 1,0000 1,0000
A1l 0,2857 05714 0,7143 08571
A12 05714 0,8571 1,0000 1,0000
A13 05714 0,7143 0,8571 1,0000
Al4 05714 05714 1,0000 1,0000
A15 0,4286 0,4286 05714 0,7143
A16 0,4286 05714 0,7143 08571
A17 0,4286 0,7143 0,7143 0,8571
A18 0,4286 05714 0,7143 08571
A19 05714 0,8571 1,0000 1,0000
A20 0,7143 0,8571 1,0000 1,0000
A2l 0,7143 0,8571 0,8571 1,0000
A22 05714 0,8571 1,0000 1,0000
A23 0,4286 0,7143 0,8571 08571
A24 0,7143 0,8571 0,8571 1,0000
A5 05714 0,7143 0,8571 08571
BL 05714 0,8571 1,0000 1,0000
B2 0,4286 1,0000 1,0000 1,0000
B3 05714 1,0000 1,0000 1,0000
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B4 0,5714 1,0000 1,0000 1,0000
B5 0,4286 1,0000 1,0000 1,0000
B6 0,4286 0,8571 1,0000 1,0000
B7 0,7143 0,8571 0,8571 1,0000
B8 0,4286 0,8571 1,0000 1,0000
B9 0,5714 0,7143 0,8571 1,0000
B10 0,7143 0,8571 1,0000 1,0000
B11 0,5714 0,8571 1,0000 1,0000
B12 0,5714 0,8571 1,0000 1,0000
B13 0,7143 0,8571 1,0000 1,0000
B14 0,5714 0,8571 1,0000 1,0000
Nota: Autora.

Por ultimo, con el uso de la inversa de la curva normal se obtuvo la imagen de los valores

relativos. Al final se calcularon los puntos de corte para cada nivel de valoracion, con los

promedios. En adicion se obtuvo el valor N, con el promedio de la suma de los valores (6,79), los

niveles de valoracion (5) y el total de items valorados (39), reemplazando en la siguiente

ecuacion.

N = 6,79
~ (5% 39)
N = 0,0348

Segun los resultados expuestos en la tabla 15, todos los valores finales (N-P) menores a 0,16

obedecen a un nivel de valoracion muy adecuado.

Tabla 15.
Calculo de los puntos de corte para identificar la valoracion final

V5 Va4 V3 V2
ftems Muy Bastante Poco Suma Promedio N-P Valoracién
Adecuado
adecuado adecuado adecuado
Al 1,07 1,07 3,49 3,49 9,12 2,28 -2,25 Muy adecuado
A2 0,57 0,57 3,49 3,49 8,12 2,03 -2,00 Muy adecuado
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A3 -0,18 0,57 3,49 3,49 7,37 1,84 -1,81 | Muy adecuado
A4 0,57 1,07 3,49 3,49 8,62 2,16 -2,12 Muy adecuado
A5 0,18 0,57 3,49 3,49 7,73 1,93 -1,90 Muy adecuado
A6 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
A7 -0,18 0,18 0,57 3,49 4,06 1,02 -0,98 Muy adecuado
A8 -0,18 0,18 1,07 3,49 4,56 1,14 -1,11 M uy adecuado
A9 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
Al10 0,57 1,07 3,49 3,49 8,62 2,16 -2,12 Muy adecuado
All -0,57 0,18 0,57 1,07 1,25 0,31 -0,28 Muy adecuado
Al2 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
Al3 0,18 0,57 1,07 3,49 5,31 1,33 -1,29 Muy adecuado
Al4 0,18 0,18 3,49 3,49 7,34 1,84 -1,80 Muy adecuado
A15 -0,18 -0,18 0,18 0,57 0,39 0,10 -0,06 | Muy adecuado
Al6 -0,18 0,18 0,57 1,07 1,64 0,41 -0,38 M uy adecuado
Al7 -0,18 0,57 0,57 1,07 2,03 0,51 -0,47 Muy adecuado
Al18 -0,18 0,18 0,57 1,07 1,64 0,41 -0,38 Muy adecuado
Al19 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
A20 0,57 1,07 3,49 3,49 8,62 2,16 -2,12 Muy adecuado
A2l 0,57 1,07 1,07 3,49 6,20 1,55 -1,52 Muy adecuado
A22 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
A23 -0,18 0,57 1,07 1,07 2,53 0,63 -0,60 | Muy adecuado
A24 0,57 1,07 1,07 3,49 6,20 1,55 -1,52 M uy adecuado
A25 0,18 0,57 1,07 1,07 2,89 0,72 -0,69 Muy adecuado
B1 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
B2 -0,18 3,49 3,49 3,49 10,29 2,57 -2,54 Muy adecuado
B3 0,18 3,49 3,49 3,49 10,65 2,66 -2,63 Muy adecuado
B4 0,18 3,49 3,49 3,49 10,65 2,66 -2,63 Muy adecuado
B5 -0,18 3,49 3,49 3,49 10,29 2,57 -2,54 Muy adecuado
B6 -0,18 1,07 3,49 3,49 7,87 1,97 -1,93 Muy adecuado
B7 0,57 1,07 1,07 3,49 6,20 1,55 -1,52 M uy adecuado
B8 -0,18 1,07 3,49 3,49 7,87 1,97 -1,93 Muy adecuado
B9 0,18 0,57 1,07 3,49 5,31 1,33 -1,29 | Muy adecuado
B10 0,57 1,07 3,49 3,49 8,62 2,16 -2,12 Muy adecuado
B11 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
B12 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 Muy adecuado
B13 0,57 1,07 3,49 3,49 8,62 2,16 -2,12 Muy adecuado
B14 0,18 1,07 3,49 3,49 8,23 2,06 -2,02 | Muy adecuado
Puntos 0,16 1,05 2,53 3,04 6,79
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| de corte | | | | | |
Nota: Autora.

Como se puede observar, para todos los items evaluados del instrumento propuesto, se obtuvo el
nivel de muy adecuado, con lo cual se considera que el instrumento es valido para ser aplicado

en el trabajo de campo de recoleccion de informacion.
Finalmente, el instrumento de recoleccion de informacion definitivo se adjunta en el anexo B.
3.2.4. Determinacion de la muestra y su criterio de seleccién

Para el célculo de la muestra se tomd como poblacion la totalidad de estudiantes matriculados en
la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca, 2.855 estudiantes matriculados en
el semestre A de 2022. Ahora bien, como la poblacion total de estudiantes matriculados esta
dividido en cuatro grupos con diferentes cantidades de estudiantes, se ha seleccionado el
muestreo estratificado como técnica de muestreo, en donde se divide la poblacion en segmentos
y se toma una muestra por cada uno de estos (Hernandez et al., 2014). Con este método se
garantiza que al tomar una muestra representativa estara compuesta por una cantidad

proporcional de participantes disponibles en cada uno de los estratos.
En primera medida se parte del célculo de la muestra por muestreo aleatorio simple, asi:

3 Z?.N.p.q
“e2(N—-1)+Z%p.q

n

p = Proporcién de la poblacion con la caracteristica = 50%

g = Proporcion de la poblacion sin la caracteristica = 50%

e = Margen de error = 5%

Z = Nivel de confianza =95% = 1,96
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N =2.855

3 1,962 x 2855 % 0,5 % 0,5
™= 0,052 % (2855 —1) + 1,962 X 0,5 X 0,5

n= 339

Con el valor obtenido se realiza el calculo de la fraccion (f), para poder determinar la muestra

por cada estrato, relacionando la muestra con la poblacion.

_n
f_N

_ 339 =0,1187
f_2855_ ’

Posteriormente fse multiplica con cada estrato y asi obtener la muestra por estrato.

Tabla 16.
Muestreo estratificado
Nivel Total N*f
I 574 68
1 745 88
Il 772 92
v 764 91
Total (N) 2855
Muestra (n) 339

Nota: Autora.
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3.3. Redaccidn de resultados y discusion

En el apartado de resultados se consolidan los diferentes hallazgos con la aplicacion de los
instrumentos de recoleccién de informacién a los estudiantes de la EMSUB. Los resultados se
han dividido en tres grupos: la caracterizacion sociodemogréafica, el perfil psicografico vy el

Insight.

3.3.1. Caracterizacion sociodemografica

Los participantes en el estudio son estudiantes con un promedio de edad de 20,8 afos. Se destaca
que, en la muestra participante de 339 estudiantes, la dispersion de los resultados en cuento a la
edad es minima, al ser de 2. Es decir que la edad de los participantes es un valor que corresponde

a valores muy homogéneos.

Figura 3.
Edad

Histograma

Media = 20,83
Desviacion estandar = 2,099
N =339

60

40

Frecuencia

20

30 35

Nota: Autora.
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Posteriormente se indagd por el sexo de los participantes, en donde se encontré que su gran
mayoria, el 92,3%, es de sexo masculino y Unicamente el 7,7% de los participantes es de sexo
femenino. Este aspecto corresponde a la naturaleza misma de la institucion objeto de estudio, ya
que, al ser una Escuela Militar, existe mayor preferencia por los hombres en ingresar a la

institucion.

Figura 4.

Sexo

® Femenino

® Masculino

Nota: Autora.

En cuanto al nivel de formacion de los participantes (figura 5), se encontré que en su mayoria

son bachilleres (46%), seguido de tecndlogos (27,1%) y técnicos (26%).
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Figura 5.

Nivel de formacion

0,
50.0% £6.0%
45.0%
40.0%
35.0%
0,
30.0% 26.0% 27.1%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%
0.6% 0.3%

0.0%
Bachiller Técnico Tecndlogo Profesional Especialista

Nota: Autora.
Es de resaltar que la EMSUB es una IES, con lo cual, lo habitual es que los aspirantes tomen la
decisién de ingresar inmediatamente después de terminar con sus estudios de educacion media o

bachillerato.

Figura 6.

Ingresos

100.0% 94.1%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% 3.5% 1.5% 0.9%
0.0%

Menos de un Un SMMLV Entreunoy dos Masde dos SMMLV
SMMLV SMMLV

Nota: SMMLYV significa Salario Minimo Mensual Legal Vigente, el cual en Colombia para el
afio 2022 fue de 1.000.000 COP. Autora.
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Como se puede observar, en cuanto a los ingresos de los estudiantes, en general estan por debajo
de un SMMLYV (94,1%). Lo cual es coherente con las caracteristicas de la Institucion, ya que los

estudiantes desempefian sus estudios internados en la institucion.

En la tabla 17 se ha listado el lugar de procedencia de los estudiantes que participaron en el
estudio. Alli se muestra que en su mayoria corresponde al departamento de Cundinamarca,
19,8%, departamento en donde se encuentra ubicada la IES. Asimismo, en seguid estan los
estudiantes provenientes del departamento del Tolima (11,5%), alli se destaca que este es el
departamento mas cercano a la institucion. Finalmente se destaca que hay estudiantes de
practicamente todo el territorio colombiano, ya que los participantes son de 27 de los 32

departamentos con que cuenta Colombia.

Tabla 17.

Departamento de procedencia

Departamento Frecuencia Porcentaje valido
Cundinamarca 67 19,8%
Tolima 39 11,5%
Huila 32 9,4%
Santander 31 9,1%
Narifio 24 7.1%
Boyaca 22 6,5%
Meta 17 5,0%
Antioguia 15 4.4%
Cérdoba 15 4,4%
Caqueta 11 3,2%
Valle del Cauca 11 3,2%
Norte de Santander 10 2,9%
Cauca 7 2,1%
Putumayo 6 1,8%
Caldas 5 15%
Cesar 5 1,5%




La Guajira 4 1,2%
Quindio 4 1,2%
Ns/Nr 3 0,9%
Atlantico 3 0,9%
Risaralda 2 0,6%
Amazonas 1 0,3%
Bolivar 1 0,3%
Casanare 1 0,3%
Choco 1 0,3%
Magdalena 1 0,3%
Vaupés 1 0,3%
Total 339 100,0%

Nota: Autora.
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Posteriormente se indagé por el estrato socioecondmico?, el cual indica el lugar de procedencia

en cuanto a los ingresos de sus familias. Alli se evidencia que los estudiantes de la EMSUB estan

ubicados en su mayoria entre los estratos 1y 2, los mas bajos.

1

La estratificacion socioecondmica es una clasificacién en estratos de los inmuebles residenciales que deben recibir
servicios publicos. Se realiza principalmente para cobrar de manera diferencial por estratos los servicios publicos
domiciliarios permitiendo asignar subsidios y cobrar contribuciones en estaarea. De estamanera, quienes tienen mas
capacidad econémica pagan mas por los servicios publicos y contribuyen para que los estratos bajos puedan pagar sus

facturas. (DANE, 2021)
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Figura 7.
Estrato socioeconémico
Histograma
0 Meoda =175
Desvocion estardar = 785
N=33%
b4
:
&
w
Il o
= 7
Estrate sociceconomico
Nota: Autora.

En cuanto al estado civil de los participantes (figura 8), se encontrd que estos, en su mayoria

(99,1%), son solteros.

Figura 8.

Estado civil
120.0%

99.1%

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%
0.3% 0.6%

0.0%
Soltero (a) Casado (a) Uniodn libre

Nota: Autora.
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3.3.2. Perfil psicogréfico

Ahora se presentan los resultados sobre el perfil psicografico. Se da inicio presentado el
coeficiente de fiabilidad del instrumento previamente disefiado y validado por juicio de expertos.
La fiabilidad se calculo con el uso del alfa de Cronbach este valor obtenido es entre 0y 1, en
donde, a mayor cercania a 1 mayor fiabilidad del constructo del instrumento en cuanto a los
items constitutivos. En la tabla 18 se puede observar que para el instrumento en general del perfil
psicografico el valor de alfa de Cronbach es de 0,919 reflejando una fiabilidad elevada.
Asimismo, en cada una de las dimensiones constitutivas del perfil psicografico se obtuvo valores
entre 0,851y 0,939, lo cual es un reflejo coherente y fiable del instrumento disefiado y validado

previamente por juicio de expertos.

Finalmente se destaca, que se elabor6 el célculo para la eliminacion de items del instrumento a

fin de mejorar el nivel de fiabilidad, lo cual se adjuntd en el anexo C.

Tabla 18.
Fiabilidad del instrumento de medicion del perfil psicogréafico
Dimensiones Alfa de N de
Cronbach elementos
Intereses 0,851 6
Opiniones 0,890 4
Relacion con Ia}s _mediaciones 0,936 4
tecnologicas
Expectativas 0,939 4
Perfil psicografico 0,919 18

Nota: Autora.

A continuacién, en la figura 9, se observa la valoracion obtenida para los diferentes intereses
propuestos en el perfil psicografico, en donde se evidencia que se destaca el deporte como un
elemento de mayor interés general (4,31). Esta valoracion es coherente con la naturaleza propia

de la EMSUB, en donde el desarrollo fisico hace parte esencial de la formacion integral del
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estudiante. Seguidamente esta la conformacion de una familia (4,07) y los espacios de recreacion
y ocio (4,04). Finalmente, la menor valoracion en los intereses es la moda (3, 41), lo cual es

coherente con la mayor prevalencia de estudiantes de sexo masculino.

Figura 9.
Intereses
Qué valoracion daria ala
importancia de
conformar una familia en
suvida
4.07
En su vida personal ;qué Valore su interés frente a
tanto le interesa el 431 391 eventos y espacios
deporte? culturales
En el desarrollo de su
Valore el interés personal 3.73 profesion, ;qué
por los espacios de 4.04 "7 valoraci6n asignariaa la
recreaciéony ocio construccion de
341 relaciones entre pares?
(Qué valoracién daria el
estar ala moda?
Nota: Autora.

En la figura 10 se muestran la valoracion a las diferentes opiniones propuestas en distinto
ambitos, alli han sefialado con una mayor valoracion que en Colombia se actla bajo el concepto
de igualdad y defensa de los derechos, sin embargo, con una valoracion media, Unicamente de
3,19. La opinibn més baja fue la dada sobre su percepcion frente a la economia colombiana,

sefialando que esta no es sélida y confiable, ya que lo han valorado con 2,77.



Figura 10.

Opiniones

Los colombianos son personas
que actuan acorde a una
sociedad igualitaria en respeto
y defensa delos derechos
propios y delosdemas

Nota: Autora.

La educacién en el pais cuenta
con la calidad adecuada para
encarar los desafios propios

para el desarrollo profesional y

laboral

3.04

3.19 3.08

2.77

La economia colombiana es
séliday confiable

109

En Colombia las instituciones
de orden politico son
confiables y respetables

En la figura 11 se muestra la valoracion dada frente a su relacion con las mediaciones

tecnoldgicas. Alli la valoracion estuvo muy cercada para cada una de las opciones, y se destacd

con la mayor valoracion dada por los participantes, la de que hacen uso permanente de las

mediaciones tecnologicas para facilitar sus actividades diarias (4,03). Ademas, dieron

valoraciones favorables en cuanto a la importancia, relevancia e incidencia en sus asuntos

personales profesionales y académicos.
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Figura 11.

Relacion con las mediaciones tecnologicas

Las mediaciones
tecnologicas las
considero positivas para
su uso actual

392

Permanezco actualizado

sobre las herramientas

3.99 3.94 tecnologicas adecuadas
para mi uso personal,

Las mediaciones
tecnologicas son de gran
importancia en mis

h . .
quehaceres académico y profesional
4,03
Permanentemente utiliz6
mediaciones tecnoldgicas
para facilitar mis
actividades diarias
Nota: Autora.

En la figura 12 se muestran los resultados obtenidos en cuanto a las expectativas de los
estudiantes. Han manifestado que el vinculo en una IES es un primer paso para mejorar sus
oportunidades profesionales y laborales (4,17), también consideran la posibilidad de continuar
con estudios posteriores al culminar su formacion profesional (4,17). La valoracion que dan al
estudio y formacion profesional es asociado a la movilidad social, es decir, como peldafio para
avanzar en sus metas personales. Finalmente, la busqueda de un posicionamiento social,
académico Y laboral, hace parte de las expectativas propias de los estudiantes al formarse dentro
de la EMSUB.
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Figura 12.

Expectativas

El estudio profesional es
un peldafio indispensable
para cumplir mis metas

personales
4.06
El posicionamiento en la Al culminar mis estudios,
sociedad y la percepcién tendré mayores
de quienes merodean 3.78 417 herramientas para
estd vinculado con mis aprovechar las
logros educativos oportunidades
4.17

El aprendizaje continuo y
seguir aprendiendo luego
de graduarme, es una
expectativa basica
personal

Nota: Autora.

Por ultimo, se generé una grafica (figura 14) en donde se muestran los promedios para cada uno
de los componentes: intereses, opiniones, relacion con las mediaciones tecnoldgicas y
expectativas. Como se puede observar, la mayor valoracion se obtuvo por las expectativas, con el
4,04. Esto significa que el hecho de pertenecer al EMSUB es significativo para la vida de los
estudiantes, y consideran que esto aportara en gran medida a su desarrollo final y alcance de
metas personales. Seguidamente estan la relacion con las mediaciones tecnoldgicas y los
intereses, aqui se destaca que la relacion con las mediaciones tecnoldgicas es positiva y son
usadas como herramientas en su quehacer académico y personal diario. En cuanto a los intereses,
los participantes se decantaron por los deportes. Finalmente, la menor valoracion es sobre las

opiniones, donde se encontrd que tienen una vision de desconfianza en la situacion econdmica,
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de oportunidades y de equidad en el pais. En general, la valoracién obtenida desde el perfil

psicografico ha sido en promedio de 3,75.

Figura 13.
Perfil psicogréfico

Intereses

391

Expectativas 4.04 3.02 Opiniones

3.97

Relacion con las
mediaciones tecnol dgicas

Nota: Autora.

3.3.3. Insight

En este siguiente apartado se presentan los resultados sobre la indagacion del insight en los
estudiantes de la EMSUB. En primera instancia se muestra el proceso de validacion de fiabilidad
del instrumento con el calculo del alfa de Cronbach, en donde se observa que para el caso del
instrumento en general obtuvo un valor de 0,938, es decir, con una fiabilidad excelente.
Asimismo, los resultados para las dimensiones: estrategias de comunicacion, innovacion,
branding, y comportamiento del consumidor, los valores se ubicaron entre 0,864 y 0,918, lo cual
indica que la fiabilidad del constructo es elevada y validada para su aplicacion. En el anexo C

fueron adjuntados los resultados del alfa de Cronbach con la posible eliminacion de cada item.



Tabla 19.
Fiabilidad del instrumento de medicion del insight
Dimensiones Alfa de Cronbach | N de elementos
Estrategias de comunicacion 0,918 5
Innovacion 0,875 3
Branding 0,912 4
Comportamiento del consumidor 0,864 2
Insight 0,938 14

Nota: Autora.

En la figura 14 se observa que los estudiantes, dieron una valoracion alta a los procesos de
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comunicacion de noticias y novedades institucionales (4,04). Seguidamente, de considerar que

los estudiantes de la EMSUB si son tenidos en cuenta a la hora de crear servicios, para que los

mismos sean a la medida de las necesidades de los educandos (3,95). La valoracion més baja ha

sido con referencia al mecanismo de servicio al cliente ofrecido por la EMSUB, donde segun los

estudiantes merecid una baja valoracion (3,77) de cara a que sus peticiones realmente sean

atendidas oportunamente.

Figura 14.
Estrategias de comunicacion

La institucién cuenta con un
sistema de servicio al cliente
donde son atendidas sus
peticiones oportunamente

3.77
Los estudiantes son tenidos
en cuenta en sus intereses Los estudiantes se sienten
para ofrecer servicios ala 3.95 3.86escuchados por la institucién
medida
Se hace seguimiento de los 40 La institucién comunica
profesionales graduados para’ ) 6portunamente noticiasy

mantener la comunicaciéon novedades

Nota: Autora.
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En la figura 15, donde fue graficada la dimension innovacion, se encontré que en general la
valoracion es intermedia para la promocion de nuevos programas (3,82), una oferta académica
contextualizada a las necesidades de Colombia (3,82); y una oferta desde bienestar universitario

que si atienda las necesidades de los estudiantes.

Figura 15.
Innovacion
La institucion educativa
promueve nuevos
programasy asignaturas
para actualizar su oferte
3.82
La oferta de bienestar Toda la oferta académica
universitario es coherente 3.81 3.82 esta disefiada para atender
con las necesidades delos las necesidades sociales del
estudiantes pais
Nota: Autora.

En la dimension de branding presentada en la figura 16 se observa que la mayor fortaleza esta en
el sentido de orgullo y pertenecia de hacer parte de la EMSUB (4,22). Ademas, los estudiantes
reconocen Yy aceptan que la institucion educativa es reconocida a nivel nacional por sus logros y
calidad (4,2). Finalmente, aungue en un nivel intermedio también, los estudiantes sefialan que la
institucién es de alcance nacional y los egresados son un ejemplo de orgullo y modelos a seguir,
los cuales son tenidos en cuenta en la actualidad.
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Figura 16.
Branding

El alcance de la
institucion es de orden

nacional
4.08
Los estudiantes egresados
son tenidos en cuenta La institucién es
como modelos de  4.06 4.2@econocida por sus logros
experiencias positivas en y calidad académica
el logro de metas
422

El sentido formativo de la

institucion, genera orgullo

y sentido de pertenencia a
sus estudiantes

Nota: Autora.

Luego se grafic en la figura 17 la dimension de comportamiento del consumidor, en donde
también la valoracién fue intermedia. Sefalan que la oferta académica es amplia, valorado con
3,94. Mientras que, con una valoracion media, de 3,89, sefialaron que la EMSUB en algunas

ocasiones emite promociones para beneficiar a sus estudiantes econdémicamente.
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Figura 17.

Comportamiento del consumidor

5.00
3.94 3.89
4.00
3.00
2.00
1.00
La institucién cuenta con un sistema de Generalmente son emitidas promociones
oferta académica amplia para sus atractivas paralos estudiantes
estudiantes beneficidndonos en nuestra economia
personal
Nota: Autora.

Finalmente, se presenta la figura para la valoracion total obtenida desde el insight, alli se observa
que la mayor valoracion ha sido en el branding (4,14), seguido de las estrategias de

comunicacion y comportamiento del consumidor con 3,91. Por Ultimo la innovacion con 3,81.

Figura 18.
Insight

Estrategias de
comunicacion

391
Comportamiento del o, 3.81 Innovacion
consumidor
414
Branding

Nota: Autora.
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Capitulo 4. Propuesta de transformacion

4.1. Fundamentacion de la propuesta de transformacion

4.1.1. Diagnostico

En este apartado se destacaran los principales hallazgos, lo cual permitira identificar las
caracteristicas sociodemograficas predominantes en los estudiantes de la EMSUB, analizar su
perfil psicografico y validar el insight. Esto servira de base para poder proponer un modelo de

estrategias de marketing relacional que se adapten a esta comunidad educativa.

4.1.1.1. Caracterizacion sociodemografica:

La caracterizacion sociodemografica de los estudiantes arrojé datos relevantes que deben ser
tenidos en cuenta para la estructuracion e implementacion de las estrategias de marketing
relacional. En términos generales, se pudo identificar que la edad promedio de los estudiantes de
la EMSUB es de 20 afios. Por las caracteristicas propias de la carrera, la gran mayoria de los
estudiantes, el 92%, son hombres. Casi la totalidad de los que ingresan a la carrera son
bachilleres, técnicos y tecndlogos. Més del 90% de los estudiantes poseen ingresos inferiores a1

salario minimo mensual, son solteros y pertenecen a los estratos 1y 2.

4.1.1.2. Perfil psicografico:

En cuanto al perfil psicografico, los participantes encuestados ponen en un primer lugar su
educacion debido a las altas expectativas de lo que pueden lograr con ella. En segundo lugar,
valoran las mediaciones tecnoldgicas al percibirlas como facilitadoras de sus labores cotidianas.
En un tercer lugar de importancia, ubican lo que son sus principales intereses personales y, por

akltimo, sus opiniones acerca de la realidad del pais.

Expectativas: Los estudiantes valoran el aprendizaje continuo. Manifiestan que estar preparados

académicamente les ayuda a aprovechar mejor las oportunidades que se les presentan y los
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encamina a cumplir sus metas personales. Adicional aello crea una percepcion positiva de ellos

ante las personas que los rodean y ante la sociedad en general.

Relacion con las mediaciones tecnoldgicas: Este tipo de mediaciones son percibidas por los
estudiantes como muy positivas puesto que las utilizan de forma permanente para facilitar sus

quehaceres personales, académicos y profesionales.

Intereses: El practicar deportes, conformar una familia y tener acceso a espacios de recreacion y
ocio, son los intereses personales mas valorados por los estudiantes. En contraste, el interés es
menor por las actividades culturales, las relaciones con sus pares profesionales y el estar a la

moda.

Opiniones: Noes muy positiva la opinion que los estudiantes tienen acerca de la realidad del
pais. Califican como escasa la credibilidad en las instituciones publicas y ven una economia
inestable. La calidad educativa no es la mejor para encarar los desafios el mercado laboral y el

respeto por los derechos de las personas es visto como fragil.

4.1.1.3. Insight

En relacion con el insight, se pudo determinar que en el ambiente formativo las estrategias de
comunicacion son las mas valoradas por los estudiantes, seguidas por el branding, la innovacion
y los andlisis de comportamiento de los consumidores, lo que la llevan a prestar unos mejores

servicios a los educandos.

Estrategias de comunicacion: Los estudiantes aprecian los esfuerzos que hace la institucion por
comunicar oportunamente las noticias y novedades. Que tengan en cuenta sus intereses y, de
acuerdo con ellos, disefien servicios que los satisfagan. Valoran como importante que la
institucién se preocupe por mantener la comunicacién con los egresados, asi como también que

atienda oportunamente todas las peticiones que realicen los estudiantes.
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Branding: Estudiar en la institucion genera sentimientos de orgullo y pertenencia en sus
alumnos. EI reconocimiento de los logros vy alta calidad académica posicionan a la institucion
como un referente a nivel nacional y sus egresados son considerados como de muy buen nivel

profesional.

Innovacién: La institucion educativa mantiene actualizada su oferta académica, promoviendo
nuevos programas que se van adaptando a las nuevas realidades sociales del pais, Asi mismo, el
bienestar universitario tiene en cuenta la satisfaccion de las necesidades cambiantes de los

estudiantes.

Comportamiento del consumidor: La institucion educativa cuenta con una amplia oferta
académica buscando satisfacer las necesidades y las expectativas de sus estudiantes, adicional a

ello, plantea promociones que benefician la economia de estos.

Toda la informacion anteriormente relacionada, servira de insumo para plantear un modelo de
marketing relacional acorde con las realidades, necesidades y expectativas de los estudiantes de
la EMSUB.

4.2. Estructura de la propuesta de transformacion

4.2.1. Titulo

Modelo de estrategias de marketing relacional para la Escuela Militar de Suboficiales Sargento

Inocencio Chincé

4.2.2. Objetivo

Proponer un modelo de estrategias de marketing relacional para la Escuela Militar de
Suboficiales Sargento Inocencio Chincd, basadas en el insight y perfil psicografico de sus
estudiantes. Estas estrategias estaran enfocadas en generar valor y crear satisfaccion y lealtad en

los estudiantes y egresados de la institucion.
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4.2.3. Alcance

El presente modelo de marketing relacional se planteara teniendo como eje central el capital
social, asi como la misién, vision, valores y cultura de la institucion, sinergia que permitira
estructurar una estrategia solida y perdurable en el tiempo. Este modelo de marketing relacional
comprende Unicamente la etapa de formulacion del mismo y su ambito de aplicacion es la

Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca.

4.2.4. Poblacion objetivo

Para la estructuracion e implementacion del modelo de estrategias de marketing relacional en la
Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chincd, se tendran en cuenta tres grupos
objetivos: Los estudiantes de grado once de las diferentes Instituciones Educativas de pais, los

estudiantes activos y, por ultimo, los suboficiales egresados.

4.2.5. Planteamiento del modelo

De acuerdo con lo observado en el diagndstico previo, a continuacion, se planteara para la
EMSUB un modelo de marketing relacional centrado en el capital humano abordando tres
dimensiones fundamentales: creacion de valor, confianza y satisfaccion. A su vez, para la
estructuracién de las estrategias y actividades, el enfoque estara puesto en tres procesos claves: la
captacion de nuevos estudiantes, el relacionamiento e integracion con los estudiantes activos y la

fidelizacién de los egresados.



Figura 19.

Dimensiones del modelo de marketing relacional para la EMSUB

Nota: Autora.

Figura 20.

Procesos clave del modelo de marketing relacional para la EMSUB

Fidelizacion de los
egresados

Relacionamiento e
integraciéon con los
estudiantes activos

Captacién de nuevos
estudiantes

Nota: Autora.
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Un modelo tedrico relevante que aporta elementos importantes para ser tenidos en cuenta en la

elaboracion de las estrategias de marketing relacional para la EMSUB, es el planteado por
Schlesinger et al. (2014), el cual tiene en cuenta aspectos como la calidad de la interaccion,

valores compartidos, lealtad, compromiso, identificacién del estudiante con la universidad, lo
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cual lleva a identificar las necesidades de los estudiantes activos, las expectativas de los que

vayan a ingresar a futuro ala escuela, asi como las de los egresados de la institucion.

Figura 21.
Modelo teorico de relaciones egresado-universidad

Imagen de la
universidad

Identificacion Calidad de la
y lealtad interaccion
egresado- alumno-
universidad profesor

Satisfaccion

Nota: La autora con base Schlesinger et al. (2014)

En este orden de ideas, es necesario partir de dar una revision al direccionamiento estratégico de
la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chincd, trayendo a colacion la mision, la
vision los valores y la Politica Institucional de la EMSUB, con el animo de identificar elementos

que puedan tomarse como propulsores del modelo de marketing relacional a plantearse:

Mision:

Formar integralmente los futuros suboficiales del Ejército Nacional, lideres con principios y
valores institucionales, a partir de la docencia, la investigacion y la extension, generando
competencias de nivel tecnoldgico, para comandar instruir, conducir y administrar una escuadra
que garantice el orden Constitucional de la Nacion (Escuela Militar de Suboficiales, 2022a).



123

Vision:

La Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chincad se proyecta al afio 2030 como una
Institucion de Educacion Superior con un desarrollo investigativo garante de procesos
académicos robustos que le permiten ser reconocida en el ambito nacional e internacional,
gracias a sus altos estandares tecnoldgicos, culturales y éticos como fuente y gestion del

conocimiento con un sentido humanistico y social (Escuela Militar de Suboficiales, 2022b).

Valores:

Conjunto de creencias construidas entre todos, que dara estabilidad al Ejército especialmente en

época de tension y cambio (Escuela Militar de Suboficiales, 2016).

e Respeto: Profunda consideracién por todas las personas y su dignidad, los compafieros,
los superiores, subalternos, por uno mismo y su familia.

e Honestidad: Actuar con decencia, decoro, compostura, honra e integridad de acuerdo
con nuestra conciencia.

e Lealtad: Es serfiel y seguro con la patria, con la institucion, con el cumplimiento de la
ley, con los superiores, con los compafieros y con la mision.

e Valor: Coraje y osadia para enfrentar los desafios y retos que la mision impone, para
reconocer los errores y decidirse a rectificar.

e Prudencia: Sabiduria y practica para ejecutar y tomar decisiones acertadas en diferentes
situaciones.

e Constancia: Actitud y hdbito permanente, sin interrupcion, persistencia, tenacidad y

perseverancia para obtener los objetivos
Politica Institucional:
La Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca tiene como principal fin la

formacion de suboficiales del Ejército Nacional con solidos principios, valores institucionales y

crecimiento académico, caracteristicas que apoyan el proposito de: la defensa de la soberania, la
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independencia y la integridad de la nacion. Buscamos el satisfacer las necesidades de nuestros

futuros suboficiales de la nacion, superando sus expectativas den educacion y formacion, gracias

a nuestro talento humano altamente comprometido y competente con el cumplimiento de la

normatividad legal vigente y la mejora continua de nuestro sistema de gestion, como piedra

angular en nuestro objetivo institucional (Escuela Militar de Suboficiales, 2016).

Tomando la anterior informacién, se puede plantear un paralelo entre lo establecido en el

direccionamiento estratégico de la institucion vy el perfil psicografico e insight de los estudiantes,

encontrandose lo siguiente:

Tabla 20.

Paralelo entre direccionamiento estratégico, perfil psicografico e insight de los estudiantes

Direccionamiento estratégico de laEMSUB

Perfil psicogréfico e insight de los estudiantes

Garante de procesos académicos robustos —
mejora continua de sistema de gestion — solido
crecimiento académico — superando expectativas
de educacion y formacién

Valoran el aprendizaje continuo y consideran que
entre mas preparados estén académicamente
tendran mejores oportunidades de crecimiento
personal y profesional.

Fuertes en investigacion y desarrollo

Esperan que la institucion mantenga actualizada
su oferta académica acorde con las nuevas
realidades del pais y el mundo.

Altos estandares tecnoldgicos - Generadores de
competencias de nivel tecnoldgico

Perciben las mediaciones tecnolégicas como muy
positivas Y las utilizan de manera permanente es
sus quehaceres personales y profesionales.

Reconocimiento nacional e internacional

Estudiar en la institucion es motivo de orgullo y
se crea un fuerte sentido de pertenencia

Inspirar respetoy lealtad

Cuando sus intereses y necesidades son
ampliamente satisfechos, los estudiantes se
sienten respetados y se fortalece la lealtad para
con la institucion.

Nota: Autora.

Como puede observarse, dentro del direccionamiento estratégico de la institucion se encuentran

plasmados objetivos, valores y politicas con los que efectivamente puede alinearse el modelo de

marketing relacional que se implementara y de paso apuntar también a satisfacer las expectativas

y necesidades detectadas en el perfil psicografico y el insight de los estudiantes de la institucion.
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Con todos los elementos anteriores, se procede a continuacion a plantear un modelo de

marketing relacional acorde con las necesidades y expectativas de la EMSUB y sus estudiantes:

Tabla 21.
Estructura general del modelo de marketing relacional para la EMSUB

Dimensiones
Procesos Clawe

Creacioén de valor

(V)

Confianza

(©)

Satisfaccion

(S)

Captacion de nuewvos
estudiantes (N)

Estrategias VN

Disefiadas para dar a
conocer los valores
agregados que ofrecen los
diferentes programas
académicos, asi como las
proyecciones
profesionales que se
lograran al hacer parte de
la institucion.

Estrategias CN:

Orientadas a fortalecer la
imagen de la institucion
para que la poblacion
objetivo la perciba
positivamente y tome la
decisién de recibir alli su
formacion profesional.

Estrategias SN

Enfocadas en mostrar los
beneficios y privilegios de
los cuales gozan los
estudiantes de la
institucion.

Relacionamiento e
integracion con los
estudiantes activos (A)

Estrategias VA

Establecidas para que los
estudiantes vean
superadas sus
expectativas al acceder a
programas académicos
integrales y de vanguardia
que los equipen de
manera adecuadapara su
futuro desemperio
profesional.

Estrategias CA

Destinadas a posicionar la
buenaimagen de la
universidad a nivel
nacional e internacional,
por la calidad y
excelencia de sus
programas académicos.

Estrategias SA

Formuladas para
fortalecer la calidad de las
interacciones entre los
docentesy los
estudiantes, entre la parte
administrativa y los
estudiantes; buscando que
estos estén satisfechos
con el trato que estan
recibiendo en lo
académico y lo personal.

Fidelizacién de los
egresados (E)

Estrategias VE
Propuestas paraque los
egresados puedan
seguirse beneficiando de
haber cursado sus
estudios en la
universidad.

Estrategias CE

Establecidas para los
egresados puedan seguir
percibiendo una imagen
positiva de su institucion
a través del tiempo.

Estrategias SE
Orientadas a seguir
brindando cada dia
nuevos beneficios a los
egresados paraque estos
puedan hacer uso de ellos
donde quiera que estén.

Nota: Autora
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4.2.6. Estrategiasy Actividades

4.2.6.1. Proceso Clave: Captacion de nuevos estudiantes

Los destinatarios de estas estrategias seran los estudiantes de grado once de todas las
Instituciones Educativas del pais, asi como los soldados profesionales y aquellos que se
encuentren prestando su servicio militar en las diferentes guarniciones del territorio colombiano

y gque quieran seguir su carrera militar como suboficiales.

Creacion de valor - Estrategias VN

Estas estrategias estaran disefiadas para dar a conocer a los futuros estudiantes de la EMSUB los
valores agregados que ofrecen los diferentes programas académicos, asi como las proyecciones

profesionales que se lograran al hacer parte de la institucion.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

e Visitas a los colegios y conferencias acerca de la oferta académica ofrecida por la
EMSUB.

e Envio personalizado de brochures con la oferta académica a los estudiantes que
manifiesten su interés por integrarse a la institucion.

e Participacion de la EMSUB en las diferentes ferias universitarias que se realicen en las
capitales de los departamentos.

e Programacion de visitas guiadas para que los estudiantes que quieran visitar la institucion
puedan hacerlo.

e Organizacion de foros educativos virtuales.

e Realizacién de conferencias virtuales individuales o grupales con fines informativos
acerca de la oferta académica.

e Realizacién de videoconferencias dirigidas a los soldados profesionales y los que se
encuentren prestando su servicio militar, para exponer la oferta académica disponible y

los beneficios de iniciar la carrera como suboficiales del ejército.
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Generacion de confianza — Estrategias CN

Estas estrategias estaran orientadas a establecer acciones para que la poblacion objetivo tenga

una imagen cada vez mas positiva de la institucion y confie en ella para recibir alli su formacion

profesional.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

Fortalecimiento de la generacion de contenido relacionado con la institucion en las
diferentes redes sociales.

Grabacion y emision de testimonios de egresados de la institucién que estén
desempefiando de manera exitosa su profesion.

Realizacion de foros donde egresados de la institucion compartan sus experiencias con
estudiantes interesados en ingresar cursar sus estudios como suboficiales.

Crear un tour virtual por las instalaciones de la institucion para que pueda ser visitada de

esta manera a través de internet.

Generacion de Satisfaccion - Estrategias SN

Estas estrategias estardn enfocadas en mostrar a los futuros estudiantes los beneficios y

privilegios de los cuales gozan los estudiantes de la institucion.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

Atencion inmediata ante la solicitud de cualquier tipo de informacion por parte de los
interesados en cursar sus estudios en la institucion.

Establecimiento de becas especiales a las cuales se pueda acceder durante la carrera.
Destinacion de multiples canales de atencion que permitan una interaccién fluida entre

los futuros estudiantes y el area de admisiones de le institucion.
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4.2.6.2. Proceso Clave: Relacionamiento e integracion con los estudiantes activos

Los destinatarios de estas estrategias seran los estudiantes que se encuentran cursando sus

estudios profesionales en cualquiera de las carreras gque ofrece la Institucion.

Estas estrategias seran enfocadas en dos &mbitos: el interno y el externo. En el &mbito interno se
tendran en cuenta todas aquellas acciones que involucren un relacionamiento directo entre la
institucion y sus estudiantes. El &mbito externo, por su parte, contemplara acciones encaminadas
a generar valor a los estudiantes por medio de diferentes servicios que la EMSUB gestione para
ellos a través de terceros.

Creacion de valor - Estrategias VA

Estas estrategias seran establecidas para que los estudiantes vean superadas sus expectativas al
acceder a programas académicos integrales y de vanguardia que los equipen de manera adecuada

para su futuro desempefio profesional.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

e Realizar convenios con otras instituciones académicas para la realizacion de cursos
complementarios o de profundizacion.

e Establecer programas de intercambio con otras escuelas militares de suboficiales de
Latinoamérica.

e Realizar revisiones Yy evaluaciones periddicas del pensum académico con el fin de

mejorar cada vez mas la oferta académica.

Generacion de confianza - Estrategias CA

Estrategias destinadas a posicionar la buena imagen de la universidad a nivel nacional e

internacional, por la calidad y excelencia de sus programas académicos.
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Para la implementacion de estas estrategias se llevardn a cabo las siguientes actividades:

e Evaluar periédicamente el desempefio académico de los docentes y que estas
evaluaciones sean efectivamente tenidas en cuenta para subsanar las fallas que se
detecten en el cuerpo docente.

e Establecer de manera periddica encuentros entre egresados y estudiantes para compartir

experiencias y expectativas.

Generacion de Satisfaccion - Estrategias SA

Estrategias formuladas para fortalecer la calidad de las interacciones entre los docentes y los
estudiantes, entre la parte administrativa y los estudiantes; buscando que estos estén satisfechos

con el trato que estan recibiendo en lo académico Yy lo personal.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

e FEvaluar la facilidad que tienen los estudiantes para usar los recursos educativos de la
institucion.

e Evaluar de manera periddica la percepcion y el grado de satisfaccion de los estudiantes
acerca de temas como: adecuada infraestructura fisica y tecnoldgica, bienestar educativo,
convenios con otras instituciones 'y entidades.

e Evaluar la atencion recibida por parte del personal administrativo y que se tomen los
correctivos del caso cuando esta no sea la mas adecuada.

e Formalizar alianzas con entidades de financiamiento para que los estudiantes puedan
acceder a crédito flexibles para solventar sus gastos de manutencion.

e Al finalizar cada semestre académico, evaluar la percepcion de los estudiantes en cuanto
a la calidad y pertinencia del pensum académico.

e Organizar actividades de integracion para las familias de los estudiantes, con el &nimo de
crear espacios de fraternidad y lazos de amistad entre las mismas.

e Creacion de alianzas con diversas empresas comerciales, financieras, de servicios y de

entretenimiento para ofrecer beneficios y facilidades a los estudiantes.
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4.2.6.3. Proceso Clave: Fidelizacion de los egresados

Los destinatarios de estas estrategias seran los egresados de la institucion que se encuentren en
cualquier parte del territorio nacional. Estas estrategias también estaran enfocadas en el &mbito

interno y el externo, al igual que con los estudiantes activos.

Creacion de valor - Estrategias VE

Estrategias propuestas para que los egresados puedan seguirse beneficiando de haber cursado sus

estudios en la universidad.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

e Identificacion por parte de los egresados de las materias de mayor utilidad por su aporte
al perfil profesional y ocupacional, con el fin de fortalecerlas y adecuarlas a las realidades
del pais.

e Acceso ilimitado a los servicios que presta la institucion en el momento en que los
egresados quieran hacer uso de ellos.

e Tener facilidades de acceso a cursos de profundizacion, especializacion e intercambio.

Generacion de confianza - Estrategias CE

Estrategias establecidas para los egresados puedan seguir percibiendo una imagen positiva de su

institucion a traves del tiempo.

Para la implementacion de estas estrategias se llevaran a cabo las siguientes actividades:

e Comunicacion permanente acerca de los principales cambios que se estan dando en la

institucion, tanto a nivel administrativo como académico.
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e Envid de informacion compartiendo los resultados obtenidos en las pruebas de calidad

educativa.

e Envio del informe anual de gestion de la direccion de la institucion.

Generacion de Satisfaccion - Estrategias SE

Estrategias orientadas a seguir brindando cada dia nuevos beneficios a los egresados para que

estos puedan hacer uso de ellos donde quiera que estén.

Para la implementacion de estas estrategias se llevardn a cabo las siguientes actividades:

e Realizacién de un evento anual en donde se reconozcan los logros de egresados

destacados en el cumplimiento de sus funciones o en dejar en alto el nombre de la

institucién en otras disciplinas, destacando de esta manera la reputacién de los egresados

y animando a otros a seguir el ejemplo de sus comparieros.

e Creacion de alianzas con diversas empresas comerciales, financieras, de servicios y de

entretenimiento para ofrecer beneficios y facilidades a los egresados.

e Realizar periédicamente encuentros de egresados por promociones para fortalecer los

lazos de amistad y comparierismo.

Para llevar a cabo las actividades tendientes al cumplimiento de las diferentes estrategias, son

necesarios unos recursos humanos, fisicos, tecnoldgicos y financieros. A continuacién, se

relacionan estos recursos, salvo los financieros, los cuales deben ser determinados por los

equipos de trabajo para la elaboracion del presupuesto anual de funcionamiento.

Tabla 22.

Procesos clave, actividades y recursos para la implementacion del plan de marketing relacional

Proceso Clave

Actividades

Recursos humanos

Recursos Fisicos y
tecnol6gicos

Captacion de
nuevos
estudiantes

Visitas a los colegios y
conferencias acerca de la
oferta academica ofrecida por

Personal del area de
admisiones

Vehiculos para el
transporte.

Brochures de
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la EMSUB.

presentacion.

Formatos para
recoleccion de datos
personales.

Computadores
portatiles.

Videobeam
Hospedaje.
Alimentacion.

Envio personalizado de
brochures con la oferta
académica a los estudiantes
que manifiesten su interés por
integrarse a la institucion.

Personal del area de
admisiones.

Disefadores
gréficos.

Brochures de
presentacion.

Equipos de computo.

Participacion de la EMSUB en
las diferentes ferias
universitarias que se realicen
en las capitales de los
departamentos.

Personal del area de
admisiones.

Estudiantes de la
escuela.

Vehiculos para el
transporte.

Carpas para montaje de
los stands.

Brochures de
presentacion.

Formatos para
recoleccion de datos
personales.

Computadores
portatiles.

Videobeam
Hospedaje.
Alimentacion.

Programacion de visitas
guiadas para que los
estudiantes que quieran visitar
la institucion puedan hacerlo

Personal del area de
admisiones

Refrigerios para los
visitantes.

Organizacion de foros
educativos virtuales

Personal directivo.
Docentes.

Personal del area de
admisiones.

Egresados.

Equipos de cdmputo.
Conexion a internet
banda ancha o fibra
dptica.

Plataformas virtuales
para la realizacion de
los foros.

Realizacion de conferencias
virtuales individuales o
grupales con fines
informativos acerca de la
oferta académica

Personal del area de
admisiones.

Equipos de cdmputo.

Conexion a internet
banda ancha o fibra
dptica.

Plataformas virtuales
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para la realizacion de
las videoconferencias.

Realizacion de
videoconferencias dirigidas a
los soldados profesionales y
los que se encuentren
prestando su servicios militar,
para exponer la oferta
académica disponible y los
beneficios de iniciar la carrera
como suboficiales del ejército

Personal directivo.
Docentes.

Personal del area de
admisiones.

Egresados.

Equipos de computo.

Conexién a internet
banda ancha o fibra
dptica.

Plataformas virtuales
para la realizacion de
las videoconferencias.

Fortalecimiento de la
generacion de contenido
relacionado con la institucion
en las diferentes redes sociales

Personal del area de
admisiones.

Diseflador de
contenido.

Community
manager.

Equipos de computo.
Conexion a internet
banda ancha o fibra
dptica.

Grabacion y emision de
testimonios de egresados de la
institucion que estén
desempefiando de manera
exitosa su profesion.

Personal del area de
admisiones.

Community
manager.

Equipos de computo.

Conexion a internet
banda ancha o fibra
dptica.

Camara de video.

Realizacién de foros donde
egresados de la institucion
compartan sus experiencias
con estudiantes interesados en
ingresar cursar sus estudios
como suboficiales.

Personal del area de
admisiones.

Egresados.

Estudiantes como
apoyo.

Locaciones para
desarrollar los foros.
Vehiculos parael
transporte.

Brochures de
presentacion.

Formatos para
recoleccion de datos
personales.

Computadores
portatiles.

Videobeam

Refrigerios y
almuerzos.

Crear un tour virtual por las
instalaciones de la institucion
para que pueda ser visitada de
esta manera a través de
internet.

Disefnador
multimedia.

Equipos de computo.
Programa de disefio.

Atencion inmediata ante la
solicitud de cualquier tipo de
informacion por parte de los
interesados en cursar sus

Personal del area de
admisiones.

Community
manager.

Equipos celulares.
Equipos de computo.

Conexioén a internet
banda ancha o fibra
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estudios en la institucion.

dptica.
Lineas telefonicas fijas.

Establecimiento de becas
especiales a las cuales se
pueda acceder durante la
carrera.

Personal directivo.

Personal del area de
admisiones.

NA.

Destinacion de multiples
canales de atencion que
permitan una interaccion
fluida entre los futuros
estudiantes y el area de
admisiones de le institucion

Personal del area de
admisiones.

Community
manager.

Equipos celulares.
Equipos de computo.

Conexioén a internet
banda ancha o fibra
Optica.

Lineas telefonicas fijas.

Relacionamiento
e integracion con
los estudiantes
activos

Realizar convenios con otras
instituciones académicas para
la realizacion de cursos
complementarios o de
profundizacion.

Personal directivo.

Personal
administrativo.

Vehiculos para
transporte.

Equipos celulares.
Equipos de computo.
Conexion a internet
banda ancha o fibra
dptica

Hospedaje y
alimentacion.

Establecer programas de
intercambio con otras escuelas
militares de suboficiales de
Latinoamérica.

Personal directivo.

Personal
administrativo.

Equipos celulares.
Equipos de computo.
Conexion a internet
banda ancha o fibra
Optica

Realizar revisiones y

Personal directivo.

Instalaciones y
recursos de la

evaluaciones periodicas del Docentes.
ensum académico con el fin institucion.

ge mejorar cada vez mas la Expertos

) L académicos.
oferta academica.

Egresados.

Evaluar periédicamente el Estudiantes. Instalaciones y
gesempeﬁo académicode los | personal directivo. recursos de la
esg;aur:gisc) ?]/ec;useezztas Personal institucion.

) . administrativo.
efectivamente tenidas en
cuenta para subsanar las fallas
que se detectenen el cuerpo
docente.
Establecer de manera Personal Locaciones y logistica
periédica encuentros entre administrativo. para la realizacion de

egresados y estudiantes para
compartir experiencias y

los encuentros.
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expectativas.

Evaluar la facilidad que tienen | Personal Instalaciones y
los estudiantes para usar los administrativo. recursos de la
recursos educativos de la Estudiantes institucion.
institucion.

Evaluar de manera periddica Personal Instalaciones y
la percepcion y el grado de administrativo. recursos de la
satisfaccion de los estudiantes | gstydiantes. institucion.
acerca de temas como:

adecuada infraestructura fisica

y tecnoldgica, bienestar

educativo, convenios con otras

instituciones y entidades

Evaluar la atencion recibida Personal Instalaciones y
por parte del personal administrativo. recursos de la
administrativo y que se tomen | gstudiantes. institucion.

los correctivos del caso

cuando esta no sea la mas

adecuada.

Formalizar alianzas con Personal directivo. NA

entidades de financiamiento
para que los estudiantes
puedan acceder a crédito
flexibles para solventar sus
gastos de manutencion.

Personal
administrativo.

Al finalizar cada semestre Personal Instalaciones y
académico, evaluar la administrativo. recursos de la
percepcion de los estudiantes | Estudiantes. institucion.

en cuantoa la calidad y

pertinencia del pensum

academico.

Organizar actividades de Personal Locaciones y logistica
integracién para las familias administrativo. para la realizacion de
de los estudiantes, con el Estudiantes las actividades de

animo de crear espacios de
fraternidad y lazos de amistad
entre las mismas.

integracion.

Creacion de alianzas con
diversas empresas
comerciales, financieras, de
servicios y de entretenimiento
para ofrecer beneficios y
facilidades a los estudiantes.

Personal directivo.

Personal
administrativo.

NA

Fidelizacion de
los egresados

Identificacion por parte de los
egresados de las materias de
mayor utilidad por su aporte al

Personal directivo.

Personal
administrativo.

Equipos de cdmputo.

Conexion a internet
banda ancha o fibra
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perfil profesional y Docentes. dptica
ocupacional, con el fin de Egresados

fortalecerlas y adecuarlas a las

realidades del pais.

Acceso ilimitado a los Personal Instalaciones y

servicios que presta la
institucién en el momento en
que los egresados quieran
hacer uso de ellos.

administrativo.

recursos de la
institucion.

Tener facilidades de accesoa
cursos de profundizacion,
especializacion e intercambio.

Personal directivo.

Personal
administrativo.

Instalaciones y
recursos de la
institucion

Comunicacién permanente

Personal directivo.

Equipos de cdmputo.

acerca de los principales Personal Conexion a internet
cambios que se estan dando en | agministrativo. banda ancha o fibra
la institucion, tanto a nivel optica

administrativo como

academico.

Envié de informacion Personal Equipos de computo.

compartiendo los resultados
obtenidos en las pruebas de
calidad educativa.

administrativo.

Conexion a internet
banda ancha o fibra
Optica

Envio del informe anual de
gestion de la direccion de la
institucion.

Personal directivo.

Equipos de computo.

Conexioén a internet
banda ancha o fibra
dptica

Realizacion de un evento
anual en donde se reconozcan
los logros de egresados
destacados en el cumplimiento
de sus funciones o endejar en
alto el nombre de la
institucion en otras disciplinas,
destacando de esta manera la
reputacion de los egresados y
animando a otros a sequir el
ejemplo de sus comparieros

Personal directivo.

Personal
administrativo.

Locaciones y logistica
para la realizacion de
los eventos.

Creacion de alianzas con
diversas empresas
comerciales, financieras, de
servicios y de entretenimiento
para ofrecer beneficios y
facilidades a los egresados.

Personal directivo.

Personal
administrativo.

NA

Realizar periddicamente
encuentros de egresados por
promociones para fortalecer

Personal directivo.

Personal

Locaciones y logistica
para la realizacion de
los eventos.




137

los lazos de amistad y administrativo.
compafierismo.

Nota: Autora.

4.2.7. Cronograma

A continuacién, se plantea un cronograma de aplicacion del modelo de marketing relacional

teniendo en cuenta los tres procesos claves con los respectivos grupos de interés:

Tabla 23.

Cronograma

Proceso clawe Ene Feb Mar | Abr May |[Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov Dic

Captacion de
nuewos estudiantes

Relacionamiento e
integracion con
los estudiantes
activos

Fidelizacién de los
egresados

Nota: Autora.

4.3. Valoracion/ evaluacion / validacion de la propuesta de transformacion

Los siguientes seran los resultados esperados como fruto de la aplicacion de las diferentes

estrategias en la institucion:

Tabla 24.

Resultados esperados

Proceso clave Estrategia Resultados esperados
Creacion de valor - Aumento en el nimero de estudiantes interesados en
Estrategias VN ingresar a la institucion
Captacion de ” - - - —
NUEVOS Generacion de Mejoramiento de la imagen de la institucion y aumento de
estudiantes conflanzg - la presencia en redes sociales
Estrategias CN

Generacion de Mejoramiento de los tiempos de respuesta y atencion
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Satisfaccion - oportuna a los estudiantes interesados en ingresar a la
Estrategias SN institucion.
Creacion de valor - Actualizacion y fortalecimiento del pensum académico de
Estrategias VA acuerdo con las nuevas necesidades.
Mayor nimero de estudiantes en intercambio.
Mayor nimero de estudiantes con estudios de
Relacionamiento profundizacion.
e integracion con ” - - - -
los esq[udiantes Gengrauon de Mejoramiento permanente del perfil del equipo docente.
activos conflanzg - Mayor nimero de experiencias compartidas entre
Estrategias CA estudiantes y egresados.
Generacion de Mejoramiento de la experiencia educativa y mayores
Satisfaccion - beneficios con diversas entidades.
Estrategias SA
Creacion de valor - Aumento de la demanda de servicios de la institucion por
Estrategias VE parte de los egresados.
Generacion de Mayor comunicacion de los progresos de la institucion en
Fidelizacion de confianza — el &mbito educativo y de gestion.
los egresados Estrategias CE
Generacion de Aumento en la asistencia a los eventos de integracion
Satisfaccion - programados.
Estrategias SE

Nota: Autora.
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Conclusiones

4.4. Conclusiones generales del estudio

El presente trabajo de investigacién ha sido suficiente para lograr el establecimiento de un
modelo de estrategias de marketing relacional orientado hacia en el bienestar del capital social de
la Escuela Militar de Suboficiales Sargento Inocencio Chinca, basado en el insight y perfil
psicografico de los estudiantes. Lograr dicho cometido fue la respuesta al diagndstico inicial del
perfil psicogréafico e insight de los estudiantes de la institucion de educacion superior objeto de
estudio. En dicha fase se ha identificado que los estudiantes en promedio poseen una edad de 20
afios, siendo hombre principalmente (92%), asimismo su formacion es de nivel bachillerato,
técnico y tecnoldgico. En cuanto al perfil psicografico se destaca que poseen unas expectativas
positivas sobre la formacion y posibilidad de aprendizaje continuo a partir de su formacion en la
institucion. Sobre la relacion con las mediaciones tecnoldgicas, sefialaron que las usan
permanentemente y las ven como una herramienta positiva. En cuanto a los intereses, valoran la
actividad fisica y tiempo en familia. Por Ultimo, las opiniones sobre las oportunidades, situacion

del pais y posibilidades son negativas.

Como se pudo encontrar, los estudiantes se encuentran en una edad promedio de la formacién
universitaria en Colombia y sus inclinaciones y lo que valoran esta relacionado con actividades
de ocio y recreo. Ahora bien, el hecho de encontrar que estos se muestran, aungque con
expectativas de mejorar su desarrollo personal y laboral desde la formacién superior, también
con incertidumbre por la realidad del pais en el marco de las posibilidades y oportunidades
presentes para desarrollarse en el futuro. En este sentido, se advierte una oportunidad de trabajar
conjuntamente en el robustecimiento académico y formativo de la institucion educativa, como
también en la posibilidad de extender interinstitucionalmente las relaciones nacionales e

internacionales, afin de ampliar el espectro profesional y laboral de los futuros egresados.

En cuanto al diagndstico del insight, resaltan el hecho de que la institucion educativa mantiene
en funcionamiento las diferentes vias de comunicacién con los estudiantes actuales y los

egresados, esto desde las estrategias de comunicacion. Sobre el branding, sefialan que el hecho
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de estudiar en la EMSUB se convierte en un referente de orgullo y calidad formativa, asimismo,
se sienten bien representados por el prestigio de la institucion. De cara a la innovacion,
manifiestan que la institucion se ha preocupado por la puesta en marcha de estrategias para
mejorar y actualizar la oferta académica disponible en el marco de las necesidades emergentes.
Finalmente, se destaca que la EMSUB hace esfuerzos por garantizar la satisfaccion de las
necesidades de los estudiantes desde estrategias de beneficios para estos. Bajo estos hallazgos, se
considerd pertinente proponer estrategias concretas para apoyar la investigacion y desarrollo,
ajustar los estandares tecnoldgicos y de competencias, y potenciar las ofertas académicas desde

una perspectiva innovadora y actualizada.

El disefio del modelo de estrategias de marketing relacional se ejecutdé contando con los
elementos esenciales para su futura implementacion. Partié desde el diagnéstico derivado de la
indagacion a los estudiantes de la institucion educativa. Luego se trazaron los objetivos y alcance
del mismo. Se determind la poblacién objetivo a quien se dirigid el modelo. Luego se traz6 todo
el entramado de planteamiento del modelo, las estrategias Y actividades, el cronograma vy los
resultados esperados. En este sentido se considera que el desarrollo de un modelo de estrategias
de marketing relacional debe contar con una serie de pasos logicos para mantener la coherencia
con la realidad intervenida. El diagndstico inicial es crucial para determinar la necesidad real del
modelo, luego el disefio del mismo desde una vision fundamentada en los componentes teoricos
y empiricos. Con lo cual el modelo planteado responde a las necesidades reales del contexto

estudiado y obedece a las consideraciones tedricas necesarias para su funcionamiento.

4.5. Conclusiones personales del investigador

Haber seleccionado el tema central de investigacion fue un acierto para mi desempefio laboral,
debido a la cercania que tengo con la educacion superior y la gestién administrativa dentro de
dichas instituciones. Sin embargo, en el presente se encuentran vacios de conocimiento que no
son atendidos efectivamente por las instituciones, por la falta de conocimientos y preparacion del
personal vinculado a las dependencias encargadas de este aspecto. En consecuencia, la seleccién

de una linea de investigacion totalmente aplicable a mi contexto real de desarrollo profesional y
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laboral, ha sido una ventaja de incorporar los procesos de investigacion en mi entorno natural

con resultados medibles y aplicables.

Cabe destacar que el proceso de indagacién aqui presentado lo llevé de la mano de evidencia
cientifica que respald6 todo el proceso, lo cual fue significativo para el alcance de los resultados
obtenidos. Asimismo, al colocar en relacion del personal administrativo de la institucién
educativa, mi trabajo de investigacion, esto generd dos reacciones. Por un lado, algunos
comparieros de trabajo aportaron ideas sobre el como indagar el fenébmeno objeto de estudio y
como enriquecer el modelo de estrategias de marketing relacional. Y de otro lado, emergieron
algunas limitaciones de acceso, tiempo y posibilidad de informacion especifica, que se planted
por parte de comparieros de trabajo como un reto, que igualmente se tuvo que manejar en el
trasegar de la investigacion y que no fueron impedimento para el alcance de los objetivos

trazados.

Al realizar el trabajo de campo, con la recoleccion de informacion, se evidencié que los
estudiantes se mostraron muy participativos, ademas de sefialar una percepcion de participacion
en el proceso de planeacion de la institucion educativa. En este sentido, los estudiantes
manifestaron que dirian todo lo que piensan de la institucion de manera sincera, debido a que se
les ha tenido en cuenta para conocer ejecutar planes de mejoramientos hacia el futuro y dirigidos
al bienestar social. Bajo esta observacion, cabe destacar que los trabajos de investigacion deben
pensar en involucrar los principales actores clave del contexto, a fin de garantizar que los

resultados sean un reflejo coherente de la realidad estudiada.

Finalmente, el trabajo lo planteo como un punto de partida y no es totalmente concluyente, por
dos razones especificamente. En primera instancia, se ha propuesto un producto final basado en
la indagacién de una problemética concreta y especifica, con lo cual, en el futuro es posible
adelantar el proceso de intervencion y evaluacion del modelo propuesto. En segunda medida, es
una apuesta que realizo para alimentar el debate académico, del cual surgiran nuevas
expectativas sobre variables, contextos y factores emergentes aqui no considerados para

enriquecer el avance de la ciencia.
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Recomendaciones

Al desarrollar el trabajo se abordo el pensar y la perspectiva, directamente de los estudiantes de
la institucién educativa, debido a que estos son la razén y objeto del funcionamiento de la
EMSUB. Se recomienda, en un trabajo futuro, hacer una revision, adaptacion y revalidacion de
los instrumentos de recoleccién de informacién, afin de dirigirlos a los docentes y personal
administrativo, de modo tal que se pueda recolectar una vision complementaria de los

stakeholders.

La EMSUB debe contar con un programa en donde personal administrativo esté en
mejoramiento continuo del modelo de estrategias de marketing relacional. De esta manera se

puede garantizar que los hallazgos aqui descritos se puedan aprovechar y en el futuro mejorar

para el beneficio de la institucion educativa y el bienestar social.

Desde la EMSUB se deben generar esfuerzos de vinculacion interinstitucional y de apropiacion
de métodos de investigacién que aborden el marketing relacional. De modo que esta tematica se
convierta en un campo de generacion de conocimientos dentro de la institucion educativa objeto

de estudio.
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AnNexos

Anexo A.
Formato de validacion de instrumentos por juicio de expertos

Validacién por juicio de expertos

Autora
Angie Lorena Bazurto

Introduccién

El presente formato de validacion de juicio de expertos se hace con el fin de brindar el rigor cientifico
caracteristico de las investigaciones al nivel de doctorado. En este sentido se requiere de su participacion
como experto para establecer la validez de dos instrumentos de recoleccion de informacion. El primero es
para medir el perfil psicografico de estudiantes universitarios, y el segundo, esté disefiado para establecer
el insight del consumidor, en estudiantes universitarios, como clientes y consumidores de una institucion
de educacion superior.

A continuacion, el proceso de validacién esta dividido en tres partes. La primera es para caracterizar a los
participantes con sus datos personales, los cuales se mantendran en anonimato y sélo seran utilizados en
la investigacion los datos que realmente den sustento a los aspectos relacionados con la generacion de
nuewvos conocimientos. En la segunda parte se hacen preguntas para calcular el coeficiente de
conocimiento de los participantes. Finalmente, en la tercera parte, se hace la validaciéon de los instrumentos
de recoleccién de informacion.

Datos personales

Nombre
Pregrado
Especializacién
Formacion académica Maestria
Doctorado
Posdoctorado

Afos de experiencia en
investigacion

Investigador emeérito
Categoria de Investigador sénior
investigador Colciencias | Investigador asociado
Investigador junior

Grupo de investigacion
al que pertenece

Universidad

Nota: Todos los datos seran tratados para fines estrictamente académicos, guardando el anonimato de
los participantes.
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Coeficiente de competencia

Coeficiente de conocimiento

A continuacion, se presenta una escala de valores en donde debera calificar con una “X’, de 0a 10 el nivel
de conocimientos sobre el tema central a ser tratado en el instrumento a evaluar. Donde O equivale a que
no posee conocimiento alguno y 10 significa que tiene pleno conocimiento sobre la tematica.

Se solicita que sea objetivo y totalmente alejado de algun tipo de modestia que influya en colocarse un
valor diferente al real.

Coeficiente de argumentacién

Ahora se desea saber de dénde provienen los argumentos o fundamentos para la emision de sus juicios
valorativos respecto al instrumento de recoleccion de informacion adaptado y propuesto. Marque con una
“X’ en grado de influencia de cada fuente.

Grado de influencia de cada una
de las fuentes en sus criterios
A M B
(alto) (medio) (bajo)

Fuentes de argumentacién

Analisis tedricos realizados por usted

Su experiencia obtenida

Trabajos de autores nacionales

Trabajos de autores extranjeros

Su propio conocimiento del estado del problema en el extranjero

Su intuicién
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En este apartado se solicita a los expertos asignar valoraciones a cada una de las adaptaciones realizadas sobre los instrumentos de recoleccion
de informacion, con el fin de establecer la validacion del mismo. EI método incluye la valoracién cuantitativa con una codificacion con la siguiente

escala de valores:

No adecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado

Muy adecuado

V1

V2 V3 V4

V5

Finalmente se proporciona un espacio de valoracidon cualitativa, en donde se pueden colocar observaciones o cambios sugeridos a los items

valorados.

Perfil psicografico

Definiciéon

Describe los procesos y propiedades psicolégicas del consumidor. Se hace referencia a los aspectos y cualidades naturales o adquiridas del
consumidor individual. Resalta segmentaciones de los consumidores, que se basan en variables psicolégicas especificas, por ejemplo, se pueden

segmentar a los consumidores de acuerdo a estilos de vida, valores, actitudes, gustos, intereses, entre otros.

Disefio del instrumento de medicidn del perfil psicografico

Dimensiones Indicadores Preguntas Opciones de respuesta
Edad Edad NUmero (= 0 > 18)
Femenino
Sexo Sexo Masculino
Bachiller
Técnico
. ) . Tecnologo
Escolaridad Nivel de formacion Profesional
Magister
Menos de un SMMLV
INAresos ¢Cual es su ingreso mensual? Considerando que el un SMMLV
9 salario minimo (SMMLV) en Colombia es de $1.000.000 | Entre uno y dos SMMLV
Mas de dos SMMLV
Ubicacion geografica ¢Lugar de procedencia? Escriba la ciudad
Estrato ¢ Cudl es su estrato socioeconémico? 1
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2
3
4
5
6
Soltero (a)
Unién libre
Estado civil Seleccione su estado civil Casado (a)
Divorciado (a)
Viudo (a)
- Qué valoracion daria a la importancia de conformar una
Familiares familia en su vida
: Escala de valoracion:
Culturales Valore su interés frente a eventos y espacios culturales.
. En el desarrollo de su profesion, ¢ qué valoracién 1
Relaciones . . L :
Intereses asignaria a la construccién de relaciones entre pares? 2
Moda ¢,Qué valoracion daria el estar a la moda? 3
. . Valore el interés personal por los espacios de recreacion 4
Recreacioén y ocio : 5
y ocio.
Deporte En su vida personal ¢qué tanto le interesa el deporte?
La educacion en el pais cuenta con la calidad adecuada
Educacion para encarar los desafios propios para el desarrollo Escala de valoracion:
profesional y laboral.
Politica En (?olombia las instituciones de orden politico son 1. Totalmente en desacuerdo
Opiniones confiables y respetables. 2. En desacuerdo
Economia La economia colombiana es sélida y confiable. 3. Indiferente
Los colombianos son personas que actlian acorde a una | 4- De acuerdo
Sociedad sociedad igualitaria en respeto y defensa de los derechos | - Totalmente de acuerdo
propios y de los demas.
Actitud Las mediaciones tecnoldgicas las considero positivas

Relacion con las
mediaciones
tecnologicas

para su uso actual.

Conocimiento

Permanezco actualizado sobre las herramientas
tecnoldgicas adecuadas para mi uso personal,
académico y profesional.

Permanentemente utilizé6 mediaciones tecnolbgicas para

Escala de valoracion:

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indiferente

Uso facilitar mis actividades diarias. 4. De acuerdo
. Las mediaciones tecnologicas son de gran importancia 5. Totalmente de acuerdo
Importancia .
en mis quehaceres.
Expectativas Profesién El estudio profesional es un peldafio indispensable para | Escala de valoracion:
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cumplir mis metas personales.

Oportunidades

Al culminar mis estudios, tendré mayores herramientas
para aprovechar las oportunidades.

Aprendizaje

El aprendizaje continuo y seguir aprendiendo luego de
graduarme, es una expectativa basica personal.

educativos.

El posicionamiento en la sociedad y la percepcion de
Valor social quienes me rodean esta vinculado con mis logros

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo

3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Nota: Autora basado en Lowvera (2006).

No adecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado Muy adecuado
V1 V2 V3 V4 V5
A. Perfil psicogréfico
Cédigo items V1 | V2 | V3| V4 | V5 Valoracién cualitativa
Al Edad
A2 Sexo
A3 Nivel de formacién
¢, Cudl es suingreso mensual? Considerando que el
A4 salario minimo (SMMLV) en Colombia es de
$1.000.000
A5 ¢Lugar de procedencia?
A6 ¢ Cudl es su estrato socioeconémico?
A7 Seleccione su estado civil
A8 Qué valoracién daria a la importancia de conformar
una familia en su vida.
AQ Valore su interés frente a ewentos y espacios
culturales.
En el desarrollo de su profesion, ¢qué valoracion
Al10 asignaria a la construccion de relaciones entre
pares?
All ¢, Qué valoracion daria el estar a la moda?
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Valore el interés personal por los espacios de

Al2 2 .
recreacion y ocio.
En su vida personal ¢qué tanto le interesa el
Al13
deporte?
La educacion en el pais cuenta con la calidad
Al4 adecuada para encarar los desafios propios para el
desarrollo profesional y laboral.
A5 En Colombia las instituciones de orden politico son
confiables y respetables.
Al6 La economia colombiana es sélida y confiable.
Los colombianos son personas que actlan acorde
Al7 a una sociedad igualitaria en respeto y defensa de
los derechos propios y de los demas.
A18 Las mediaciones tecnoldgicas las considero
positivas para su uso actual.
Permanezco actualizado sobre las herramientas
Al9 tecnologicas adecuadas para mi uso personal,
académico y profesional.
A20 Permanentemente utilizé mediaciones tecnoldgicas
para facilitar mis actividades diarias.
AD1 Las mediaciones tecnolégicas son de gran
importancia en mis quehaceres.
A2 El estudio profesional es un peldafio indispensable
para cumplir mis metas personales.
A23 Al culminar mis estudios, tendré mayores
herramientas para aprovechar las oportunidades.
A4 El aprendizaje continuo y seguir aprendiendo luego
de graduarme, es una expectativa basica personal.
El posicionamiento en la sociedad y la percepcién
A25 de quienes me rodean esta vinculado con mis

logros educativos.




Insight del consumidor
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Adquisicién de un conocimiento nuevo de una Visién interna (*hacia adentro”) mas profunda respecto de algo que era antes inaccesible, y que se
vive con novedad por quien la experimenta.

Disefio del instrumento de medicidn del perfil psicografico

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

Opciones de respuesta

Estrategias de
comunicacion

Feedback

La institucion cuenta con un sistema de senvicio
al cliente donde son atendidas sus peticiones
oportunamente.

Asertiva

Los estudiantes se sienten escuchados por la
institucion.

La institucion comunica oportunamente noticias
y novedades

Fidelizacion

Se hace seguimiento de los profesionales
graduados para mantener la comunicacion.

Los estudiantes son tenidos en cuenta en sus
intereses para ofrecer senicios a la medida.

Innovacion

Creatividad

La institucion educativa promueve nuewvos
programas Yy asignaturas para actualizar su
oferte.

Necesidades

Toda la oferta académica esté disefiada para
atender las necesidades sociales del palis.

La oferta de bienestar universitario es
coherente con las necesidades de los
estudiantes.

Branding

Posicionamiento

El alcance de la institucion es de orden
nacional.

La institucion es reconocida por sus logros y
calidad académica.

Emociones

El sentido formativo de la institucion, genera
orgullo y sentido de pertenencia a sus

Escala de valoracion:

1. Nunca

2. Casi nunca
3. Aveces

4. Casi siempre
5. Siempre




estudiantes.

Los estudiantes egresados son tenidos en
Experiencias cuenta como modelos de experiencias positivas
en el logro de metas.

La instituciéon cuenta con un sistema de oferta

Ofertas . . .

. académica amplia para sus estudiantes.
Comportamiento del — :
consumidor Generalmente son emitidas promociones

Promociones atractivas para los estudiantes beneficiandonos

en nuestra economia personal.

157

Nota: Autora basado en Espinal (2021).

No adecuado Poco adecuado Adecuado Bastante adecuado

Muy adecuado

V1 V2 V3 V4

V5

B. Insight del consumidor

Cédigo items V1 | V2 | V3| V4 | V5 Valoracién cualitativa

La institucién cuenta con un sistema de senicio al

B1 cliente donde son atendidas sus peticiones
oportunamente.

B2 Los estudiantes se sienten escuchados por la
institucion.

B3 La instituciébn comunica oportunamente noticias y
novedades

B4 Se hace seguimiento de los profesionales
graduados para mantener la comunicacion.

B5 Los estudiantes son tenidos en cuenta en sus
intereses para ofrecer senicios a la medida.

B6 La institucion educativa promueve  nuevos
programas Yy asignaturas para actualizar su oferte.

B7 Toda la oferta académica estd disefiada para

atender las necesidades sociales del pais.
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La oferta de bienestar universitario es coherente

B8 : .
con las necesidades de los estudiantes.

B9 El alcance de la institucion es de orden nacional.

B10 La institucion es reconocida por sus logros y calidad
académica.

B11 El sentido formativo de la institucioén, genera orgullo
y sentido de pertenencia a sus estudiantes.

Los estudiantes egresados son tenidos en cuenta

B12 como modelos de experiencias positivas en el logro
de metas.

B13 La institucion cuenta con un sistema de oferta
académica amplia para sus estudiantes.
Generalmente son emitidas promociones atractivas

B14 para los estudiantes beneficiandonos en nuestra

economia personal.

Gracias por su valiosa colaboracion



159

Anexo B.

Encuesta dirigida a estudiantes

Consentimiento informado

Reciba un cordial saludo. El presente instrumento de recoleccion de informacion ha sido
disefiado dentro de la investigacion denominada Modelo de estrategias de marketing relacional
en una Institucion de Educacién Superior y cumple el objetivo de realizar una caracterizacion
de los estudiantes. En este sentido, su participacion es de gran valia y aportaria informacion
importante para dar continuidad a la investigacion propuesta por la docente y estudiante de
doctorado, Angie Lorena Bazurto Lozada. En este sentido se hacen las siguientes
aclaraciones:

Firma:

Su participacion en la investigacion es Unicamente como fuente de informacién con
fines académicos, con lo cual se mantiene el anonimato de los participantes en todo
momento.

Los participantes son libres de responder y participar, como también de retirarse del
proceso si asi lo desean.

La participacion es libre y no supone beneficio material o econémico alguno.

Las preguntas son orientadas a asuntos académicos e institucionales, entonces no se
reconoce riesgo alguno en la participacién y resolucién del presente instrumento.

La informacién recolectada se manejara siguiendo las normas vigentes de proteccion
de datos personales y habeas data, Ley 1581 (Colombia. El Congreso de Colombia,
2012) y Decreto 1377 (Colombia. EIl Presidente de la Republica, 2013).

A continuacién, se solicita al participante que acepte el consentimiento informado, con
lo cual acepta que ha sido informado de los objetivos y alcance de su participacion en
este estudio.
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Caracterizacion sociodemografica

Se solicita al participante que responda con total sinceridad seleccionando una de las
opciones proporcionadas para cada respuesta planteada.

Edad:

Sexo:
o Femenino
o Masculino

Nivel méaximo de formacién obtenido
o Bachiller

Técnico

Tecndlogo

Profesional

Especialista

Magister

O O O O O

¢, Cudl es su ingreso mensual? Considerando que el salario minimo (SMMLV) en Colombia es

de $1.000.000
o Menos de un SMMLV
o Un SMMLV
o Entre uno y dos SMMLV
o Mas de dos SMMLV

¢Lugar de procedencia? (Escriba la ciudad o municipio):

¢ Cual es su estrato socioeconémico?
o 1

O O O O O
OB~ WN

Seleccione su estado civil
o Soltero (a)

Unién libre

Casado (a)

Divorciado (a)

Viudo (a)

O O O O
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Perfil psicogréfico

Se presentan preguntas y afirmaciones que seran valoradas segun su manera de pensar,
para lo cual tenga presente que el menor valor es 1y la mayor valoracién que daria es 5. Se
solicita que haga las valoraciones con la mayor sinceridad y franqueza.

Intereses

Qué valoracién daria a la importancia de conformar una familia
en su\ida.

Valore su interés frente a eventos y espacios culturales.

En el desarrollo de su profesion, ¢ qué valoraciéon asignaria a la
construccion de relaciones entre pares?

¢, Qué valoracion daria el estar a la moda?

Valore el interés personal por los espacios de recreacién y ocio.

En su \ida personal ¢qué tanto le interesa el deporte?

Opiniones
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La educacioén en el pais cuenta con la calidad adecuada

para encarar los desafios propios para el desarrollo

profesional y laboral.

En Colombia las instituciones de orden politico son

confiables y respetables.

La economia colombiana es sdlida y confiable.

Los colombianos son personas que actlan acorde a una

sociedad igualitaria en respeto y defensa de los derechos

propios y de los demas.

Relacién con las mediacionestecnolégicas
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Las mediaciones tecnolégicas las considero positivas para

Su uso actual.

Permanezco actualizado sobre las herramientas

tecnoldgicas adecuadas para mi uso personal, académico

y profesional.

Permanentemente utiliz6 mediaciones tecnolédgicas para
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facilitar mis actividades diarias.

Las mediaciones tecnoldgicas son de gran importancia en

mis quehaceres.

Expectativas

Totalmente en

desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

El estudio profesional es un peldafio indispensable para

cumplir mis metas personales.

Al culminar mis estudios, tendré mayores herramientas

para aprovechar las oportunidades.

El aprendizaje continuo y seguir aprendiendo luego de
graduarme, es una expectativa basica personal.

El posicionamiento en la sociedad y la percepcion de
guienes me rodean esta vinculado con mis logros

educativos.
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Insight

Se presentan preguntas y afirmaciones que seran valoradas segin su manera de pensar,

para lo cual tenga presente que el menor valor es 1y la mayor valoracion que daria es 5. Se
solicita que haga las valoraciones con la mayor sinceridad y franqueza.

Estrategias de comunicacién

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

La instituciéon cuenta con un sistema de senicio al cliente
donde son atendidas sus peticiones oportunamente.

Los estudiantes se sienten escuchados por la institucion.

La institucion comunica oportunamente noticias y
novedades

Se hace seguimiento de los profesionales graduados para
mantener la comunicacion.

Los estudiantes son tenidos en cuenta en sus intereses
para ofrecer senicios a la medida.

Innovacioén

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

La institucion educativa promueve nuews programas y
asignaturas para actualizar su oferte.

Toda la oferta académica estéa disefiada para atender las
necesidades sociales del pais.

La oferta de bienestar universitario es coherente con las
necesidades de los estudiantes.

Branding

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

Siempre

El alcance de la institucién es de orden nacional.

La institucion es reconocida por sus logros y calidad
académica.

El sentido formativo de la institucion, genera orgullo y
sentido de pertenencia a sus estudiantes.
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Los estudiantes egresados son tenidos en cuenta como
modelos de experiencias positivas en el logro de metas.

Comportamiento del consumidor

Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

La instituciéon cuenta con un sistema de oferta académica
amplia para sus estudiantes.

Generalmente son emitidas promociones atractivas para
los estudiantes beneficiandonos en nuestra economia
personal.

Gracias por su participacion
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Estadisticas de total de elemento para perfil psicografico

Media de escala
siel elementose
ha suprimido

Varianza de
escalasiel
elemento se ha
suprimido

Correlaciontotal Alfa de Cronbach

de elementos
corregida

siel elementose
ha suprimido

Qué valoracién daria a la
importancia de conformar una
familiaen suvida

Valore suinterés frente a
eventos y espacios culturales

En el desarrollode su
profesion, ¢qué valoracion
asignariaalaconstruccién de
relaciones entre pares?

¢ Qué valoracion daria el estar
ala moda?

Valore el interés personal por
los espacios derecreaciony
ocio

En suvida personal ¢qué
tanto le interesa el deporte?

La educacion en el pais
cuentacon la calidad
adecuada paraencararlos
desafios propios parael
desarrollo profesional ylaboral

En Colombia las instituciones
de orden politico son
confiables yrespetables

La economia colombiana es
séliday confiable

Los colombianos son
personas que actian acorde a
una sociedad igualitaria en
respetoy defensade los
derechos propiosyde los
demas

Las mediacionestecnoldgicas
las considero positivas para
suuso actual

Permanezco actualizado
sobre las herramientas
tecnoldgicas adecuadas para
miuso personal,académicoy
profesional

63,54

63,70

63,88

64,21

63,58

63,31

64,57

64,53

64,84

64,42

63,69

63,68

171,072

172,955

172,226

172,034

170,949

171,592

165,719

167,658

169,921

165,322

160,297

161,196

458

468

,406

390

,503

524

,560

516

455

,583

,738

744

,918

917

,919

919

,916

,916

,915

916

,918

,915

,910

,910



Permanentemente utilizo
mediaciones tecnoldgicas
parafacilitar mis actividades
diarias

Las mediacionestecnoldgicas
sonde gran importanciaen
mis quehaceres

El estudio profesional es un
peldafio indispensable para
cumplirmis metas personales

Al culminar mis estudios,
tendré mayores herramientas
para aprovechar las
oportunidades

El aprendizaje continuoy
seguiraprendiendo luego de
graduarme, es una
expectativa basica personal

El posicionamiento en la
sociedadylapercepcion de
quienes merodean esta
vinculado con mis logros
educativos

63,58

63,63

63,55

63,45

63,45

63,83

160,907

160,537

159,301

160,455

159,916

161,963

, 740

732

122

127

,739

,639

166

,910

911

911

911

,910

913

Estadisticas de total de elemento parainsight

Media de escala

siel elemento

Varianza de
escalasiel

elementose ha

Correlacion total

de elementos

Alfa de
Cronbachsiel

elementose ha

se ha suprimido suprimido corregida suprimido
La institucion cuenta con un 51,60 84,797 ,665 934
sistemade servicio al cliente
donde son atendidas sus
peticiones oportunamente
Los estudiantes se sienten 51,51 84,026 ,715 ,932
escuchados por la institucion
La institucion comunica 51,33 84,448 713 932
oportunamente noticiasy
novedades
Se hace seguimiento de los 51,46 85,149 ,678 934

profesionales graduados
paramantenerla

comunicacion



Los estudiantes son tenidos
en cuentaen sus intereses
para ofrecer servicios ala
medida

La institucion educativa
promueve nuevos
programas yasignaturas
para actualizar su oferte
Toda la oferta académica
estadisefada para atender
las necesidades sociales del
pais

La oferta de bienestar
universitario es coherente
con las necesidadesde los
estudiantes

El alcance de la institucion
es de orden nacional

La institucién es reconocida
por sus logros ycalidad
académica

El sentido formativo de la
institucion, generaorgulloy
sentido de pertenenciaa sus
estudiantes

Los estudiantes egresados
son tenidos en cuentacomo
modelos de experiencias
positivas en el logro de
metas

La institucion cuenta con un
sistema de ofertaacadémica
amplia para sus estudiantes
Generalmente son emitidas
promociones atractivas para
los estudiantes
beneficiAandonos en nuestra

economia personal

51,42

51,56

51,56

51,57

51,29

51,18

51,16

51,31

51,43

51,49

84,061

84,508

84,496

85,145

86,698

87,466

87,292

85,055

85,163

84,239

,719

, 157

, 746

,682

,642

,660

,655

137

,681

,694

167

,932

931

,932

,933

934

934

934

932

,933

933




