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Resumen ejecutivo

La educacidn constituye un proceso dindmico, el cual ha evolucionado y ha sido
objeto de mejora continua a traves del tiempo, de la mano de los avances cientificos,
tecnoldgicos, culturales y sociales de cada época; por lo que las instituciones educativas
han sido protagonistas esenciales de este proceso. Ahora bien, conforme el mundo es mas
competitivo, la educacion, junto a las nuevas tecnologias, adquieren un papel cada vez
mas importante. En este nuevo contexto, la educacién online o e-learning, la cual es
desarrollada completamente en entornos virtuales, constituye una herramienta eficaz
implementada y desarrollada en diferentes universidades, esta ha permitido un espacio
importante por razones practicas propias de la actual generacion y dindmica de nuestro
entorno para la que la administracion del tiempo y los recursos econémicos, entre otras
variables, ocupan un lugar esencial en la toma de decision a la hora de ingresar a la

educacion profesional.

La educacién es muy adaptativa lo que ocasiona que la manera de impactar y
llegar a nuevos mercados deba estar en constante transformacion y actualizacion. Esta,
ademas, debe procurar el uso de estrategias de marketing que generen procesos
disruptivos en las mentes de las personas que se aproximan a la educacién virtual
considerandola desde una perspectiva tradicional y presencial. Se requiere, en efecto, un
cambio de mirada que las lleve, entre otras cosas, a aceptar y a valorar la posibilidad de
estudiar bajo una modalidad virtual que al igual que la presencial, brinda una educacion

de alta calidad con beneficios acordes a las necesidades de cada individuo.



Considerando lo anterior, y, dada la evolucién de los nuevos canales digitales, las
estrategias de marketing para la educacion necesitan renovarse y enfocarse hacia los
mercados existentes, que trae beneficios tanto para los estudiantes como para las
universidades. En este contexto, es donde se evalla y plantea un plan de marketing para
la educacion virtual de la UNIAGUSTINIANA con el fin de lograr un adecuado
posicionamiento de esta en el mercado y el alcance de ofrecer una propuesta que genere
valor tanto para estudiantes como para la universidad asumiendo de una manera efectiva

el reto gue esto representa.



Abstract

Education constitutes a dynamic process, which has evolved and has been the object of
continuous improvement over time, in the hands of the scientific, technological, cultural and
social advances of each era; therefore, educational institutions have been essential protagonists
of this process. Now, as the world becomes more competitive, education, aligned with new
technologies, acquire an increasingly important role. In this new context, online education or e-
learning, which is fully established in virtual environments, is an effective tool implemented and
developed in different universities, this has allowed an important space for innate practical
reasons of the current generation and dynamics of our environment for which time management
and economic resources, among other variables, occupy an essential place in the decision-

making process when relying on professional education.

Education is very adaptive, which means that the way to impact and reach new markets
must be constantly transformed and updated. This should also ensure the use of marketing
strategies that generate disruptive processes in the minds of people who approach virtual
education considering it from a traditional and face-to-face perspective. It is required, in effect, a
change of look that leads them, among other things, to accept and assess the possibility of
studying under a virtual modality that, like the classroom, provides a high-quality education with

benefits according to the needs of each person.

Considering the above, and, given the evolution of the new digital channels, marketing

strategies for education need to be renewed and focus on existing markets, which brings benefits



for both students and universities. In this context, it is where a marketing plan for
UNIAGUSTINIANAs virtual education is evaluated and proposed to achieve an adequate
positioning of it in the market and the scope of offering a proposal that generates value for both

students and for university allowing it to effectively assume the challenge that this represents.



Palabras clave

Plan de marketing, educacidn virtual, universidad, posicionamiento, promocion,
comunicacion.
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1. Fundamentacion de la problematica identificada

1.1 Antecedentes y contexto sectorial y organizacional de la probleméatica

La educacidn constituye un proceso dindmico, el cual ha evolucionado y ha sido objeto de
mejora continua a través del tiempo como lo afirma Garcia Aretio (1989) citado por (Luengo,
2004, pag. 43): “Tras su estudio caracteriza la educacion asi: Se trata de un proceso dinamico.
Pretende el perfeccionamiento humano. Requiere la influencia intencional. Pretende lograr la

socializacion del sujeto.”

Este proceso ha cambiado y evolucionado de la mano de los avances cientificos,
tecnoldgicos, culturales y sociales de cada época. Las instituciones educativas han sido
protagonistas esenciales de este proceso. Ahora bien, conforme el mundo es més competitivo, la
educacidn, junto a las nuevas tecnologias, adquieren un papel cada vez mas importante. En este
nuevo contexto, la educacion online o e-learning (electronical learning), en particular, la cual es
desarrollada completamente en entornos virtuales, constituye una herramienta eficaz
implementada y desarrollada en diferentes centros educativos. Como lo expresa (Monsalve,
2011), el sistema educativo no siempre logra responder a los cambios en la actualidad, lo cual
lleva a que sea necesario buscar nuevas estrategias educativas para adaptarse al nuevo contexto.
Es por esto, que la (UNESCO, 2002, pag. 48) afirma “No es sorprendente que el aprendizaje
abierto y a distancia sea considerado cada vez mas como una estrategia valiosa para resolver los

problemas relacionados con el acceso, la calidad e igualdad en la educacion”.
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Estas tecnologias han abierto un espacio importante, probablemente por razones précticas
propias de la actual generacidn, un grupo de personas para las cuales el tiempo y los recursos

econdmicos, entre otras variables, ocupan un lugar esencial.

1.1.1 Contexto nacional de la educacidon superior.

En Colombia, la educacidn superior ha pasado por diferentes etapas, las cuales fueron
identificadas asi: La universidad colonial, la universidad republicana, la modernidad en la
universidad y el reformismo de la modernidad en la universidad (UNESCO, 2002). Estas etapas
son respuesta del contexto y los cambios que ha habido en el pais y a su vez en el
mundo. Esta Gltima etapa nos deja como hechos relevantes la creacion del Ministerio de
Educacion y de la Facultad de Ciencias de la Educacion (Decreto 1353 de 1931) de la
Universidad Nacional, lo cual marca un hito en la historia educativa colombiana, promoviendo la
creacion de leyes, decretos y reformas exclusivas para la educacion temprana y superior en el
pais, articulando los proyectos y mejoras que brinda la educacion como lo son la disminucién de
la brecha de inequidad e identificacion de oportunidades en la nacion lo cual es indispensable
para el crecimiento, calidad de vida y sostenibilidad de la misma.

AUn con todos los avances que se han logrado en los ultimos afios gracias a las nuevas
tecnologias, en cuanto a la normativa (Goméz & Pérez, 2015, pag. 14) afirman “Que se ha

partido del supuesto que la educacion es una sola, y las diferencias entre las “modalidades”



presencial y a distancia, consideradas como sélo metodologicas.” Esto demuestra que no se ha
logrado adaptar las leyes colombianas al ritmo en que cambian las tecnologias y la cultura

educativa.

Actualmente en el gobierno de Duque, se realizan esfuerzos junto al Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones de Colombia, para llevar a cabo el Pacto
VII (Pacto por la Equidad) descrito dentro del Plan de Desarrollo 2018-2022: Pacto
por Colombia el cual define las lineas, estrategias y metas para la transformacion digital del
pais, guiando sus esfuerzos hacia dos lineas principales:

« Linea 1. Colombia se conecta: el cual masificara la banda ancha 'y
generard inclusion digital para todos los colombianos, esperando alcanzar un 70% de adopcion
en los hogares para el 2022. (SIC, 2019)

« Linea 2. Sociedad digital e industria 4.0: trabajar por una relacion mas eficiente,
efectiva y transparente entre todos los actores del mercado, estado y nacién. (SIC, 2019)

Lo anterior generaria una oportunidad para todos los sectores que ven en la tecnologia y

conectividad la mejor herramienta para masificar los beneficios y lograr llegar a la mayor

16

cantidad de poblacién colombiana posible. En el sector educativo principalmente, contribuira en

la implementacion del plan para la Educacién Superior: Desafios al 2032, el cual busca crear
modelos educativos adaptables, con una oferta presencial, virtual y a distancia, que contribuira
principalmente a: nivelar competencias, creacion de programas afines al sector rural con

formacion en gestion de negocios, practicas en campo, pasantias, intercambios regionales e
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internacionales, reconocimiento de saberes previos y emprendimiento. (Ministerio de educacion,
2015)
1.1.2 Educacion Virtual en Colombia.

La educacion virtual hizo su primera aparicion conceptual en 1989, a través de un grupo
formado por instituciones de educacion superior llamada Red Caldas, estas forjaron las primeras
alianzas con actores del ambito educativo extranjero realizando principalmente trasmisiones de
datos via satélite usados en gestion de matriculas y deméas administrativos. Hacia el afio 1995 se
crea la Asociacion Colombiana de Educacion a Distancia (ACESAD), con el fin de generar
estrategias para el mejoramiento en el desarrollo y contenido en la modalidad virtual, donde afios
después y con el desarrollo tecnoldgico de la época, se fue cambiando de informacion impresa a
magnética. (Rama & Pardo, 2010)

Si bien, cuando inician los afios 2000, diferentes organizaciones e instituciones se crean
en el pais para buscar unir la tecnologia y el sector educativo, aprovechando la oportunidad de
integrar estas en los procesos de aprendizaje y desarrollo en las aulas de clase, como lo afirma
(UNESCO , 2009): “El aprendizaje abierto y a distancia y el uso de las TIC ofrecen
oportunidades de ampliar el acceso a la educacion de calidad, en particular cuando los recursos
educativos abiertos son compartidos facilmente entre varios paises y establecimientos de
ensefianza superior.” Aun asi, hoy en dia, 10 afos después de esta conferencia, ain existen
muchos retos que, a pesar de los avances tecnoldgicos logrados, las leyes e instituciones

educativas no han logrado adaptarse con suficiente rapidez.
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La educacion virtual es un modelo relativamente nuevo en Colombia, consiste en el
aprendizaje a través de medios educativos digitales. Se trata de un entorno completamente
desarrollado en la web (e-learning) que busca llegar al usuario final en el lugar en el que se
encuentre y el momento que tenga disponible. Este modelo, el cual es reciente teniendo en
cuenta la larga historia de la educacidon, ha generado que la difusion ante el publico en general
sea aun insuficiente. EI desconocimiento existente sobre los beneficios del e-learning hace que
relativamente pocas instituciones de educacion lo implementen. A esto se suma el hecho de que
las que lo hacen en Colombia no suelen darlo a conocer eficiente y ampliamente a sus grupos de
interés como sucede en la Uniagustiniana.

La Uniagustiniana es una Institucién de Educacion Superior, relativamente joven que esta
liderada por la Orden de Agustinos Recoletos con su mision evangelizadora, primero con los
colegios Agustinianos y ahora con la presencia de una institucion universitaria: la
UNIAGUSTINIANA. En 1905 el arzobispo de Bogotéa entrega a la comunidad religiosa el predio
que hoy hace parte del ministerio parroquial y educativo. En el afio 2015 se lanza la educacion
virtual como parte de una politica rectoral que busca crear estrategias para lograr la flexibilidad
en el proceso de ensefianza, aprendizaje de los programas académicos y educacion continua para
el bien de la comunidad. (UNIAGUSTINIANA, s.f.)

La Uniagustiniana en su afan de contribuir al desarrollo del pais y en generar alternativas
de educacion superior de calidad accesibles que contribuyan en disminuir la brecha de inequidad,

en ampliar las capacidades y posibilidades de las personas y mejorar su calidad de vida, aposto
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por la educacion superior en modalidad virtual. Actualmente (2019) en el programa de
administracion de empresas en modalidad virtual se encuentran 89 estudiantes en diferentes
condiciones socio economicas, laborales y personales que ven en esta modalidad la mejor

solucion para materializar sus objetivos y plan de vida.

Tabla 1. Cifras historicas de matriculados administracion de empresas virtual

PERIODO

ACADEMICO  PRIMERO SEGUNDO TERCERO CUARTO

2018 - | 40 0 0 0
2018 - 11 23 21 0 0
2019 - 1 37 28 19 0
2019-11 39 21 12 17

Nota. Fuente: Autoria propia.
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La UNIAGUSTINIANA vy su programa de administracion de empresas virtual quiere
formar profesionales en Administracion de Empresas integrales bajos los principios y valores
Agustinianos, con capacidad para la identificacion de necesidades del entorno empresarial y
plantear alternativas que generen un uso mas eficiente de los recursos financieros, materiales y
del talento humano en la organizacion con alto sentido de responsabilidad social y ambiental.
Este programa tiene una duracion de 9 semestres y cuenta con la posibilidad de adelantar
materias brindandole la oportunidad al estudiante de gestionar su tiempo y obtener su titulo
profesional en un menor tiempo.

En el 2020 contara con su nuevo programa de pregrado en Negocios Internacionales
aumentando su portafolio y las opciones para que mas personas accedan a los beneficios de la
modalidad. Asi mismo tiene una proyeccion de futuros programas que se impartiran dentro de la
facultad, los cuales son:

Tabla 2. Proyeccion de programas académicos de EVU.

ELABORACION DE
PRESENTACION

PROGRAMA ACADEMICO DOCUMENTO
AL MEN
MAESTRO
Disefio Gréafico 2021 -1 2022 -1
Comercio Internacional 2021 -2 2022 -2

Gestion Empresarial 2022 -1 2023 -1



Gestion Financiera 2023 -1
Periodismo 2023 -2

Trabajo Social 2024 -1
Psicologia 2025-1

Economia 2025 -2

Maestria en Liderazgo estratégico 2023 -1

2023 -2

2024 -2

2025-1

2026 -1

2026 - 2

2024 -1

Nota. Fuente: Adaptado de (Conceptos, 2017)

Z Aprende
2N Shrerie)

Ensefianza
Aprendizaje

(Conocete) Teorias Pedagégicas (Aceptate)

Educacién Virtual
UNIAGUSTINIANA

Conéctate Interactda - Aprende

Figura 1. Modelo de ensefianza de EVU.
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Nota. Fuente: Educacion virtual Uniagustiniana.

El modelo de ensefianza adoptado por la UNIAGUSTINIANA obedece a la filosofia de
San Agustin quien ve al ser humano como un ser perfectible, el cuél a través de la dialéctica 'y
de la reflexion puede superarse, siempre con la intervencion de recursos que potencialicen sus
capacidades en el caso del modelo: los agentes externos, tutores, medios TIC y su comunidad; es
por eso que el modelo pedagdgico contiene las palabras conéctate, el cual invita a los estudiantes
a que interactuen con todas las herramientas de aprendizaje disponibles y con los recursos
externos que ofrece el ambiente educativo y su entorno en general, con el fin de lograr elevar el
estandar del ser y evolucionar, aprendiendo.

Gracias al avance tecnologico el e-learning nace como una manera positiva de impactar el
sector educativo logrando posicionar la educacion virtual en las intuiciones y en la mente de todo
el cuerpo docente a través del uso de plataformas LMS (Learning Management System —
sistemas de gestion de aprendizaje, plataformas web que soportan procesos de formacion en linea
con herramientas de contenidos, tareas, comunicacion, seguimiento, etc.), correo electrénico y
foros en los modulos de clase para los programas virtuales. (Monsalve, 2011)

En el afio 2019 en Colombia existen 23 instituciones que ofrecen programas de pregrado
en modalidad virtual, de las cuales 17 son privadas y 6 oficiales, para un total de 102 programas
virtuales en 7 areas del conocimiento. (Ministerio de Educacion Nacional, 2019). “Segun el
altimo informe del mercado global de e-learning publicado por Online Business School (OBS),

el avance de Colombia en la implementalcidn de este sistema es de 18,6%, cifra que solo es



superada por Brasil, cuyo progreso la ubica como la lider en América Latina, con 21,5%.”

(Montes, 2019)

23

A continuacion, se evidencia en la figura 2 el nimero de programas que estan registrado

en SNIES dentro de la educacion virtual en el pais. Al dia de hoy, el rea de conocimiento que

cuenta con mas programas es administracion, economia, contaduria y afines. Lo que demuestra

que, si existe un potencial para la educacién virtual en el pais en amplias areas.

Programas por Area del Conocimiento

108

34 32

ECONOMIA,
ADM INISTRACION,
CONTADURIAY URBANISMO Y

AFINES AFINES

CIENCIAS SOCIALES
Y HUMANAS

MGEMIERLA,

ARQUITECTURA,

20

11
H =

CIENCIAS DE LA BELLAS ARTES
EDUCACION

Figura 2. Programas por area de conocimiento.

Nota. Fuente: Autoria propia, basado en informe SNIES

1.1.3 Conectividad: Politicas, redesy TIC.

2 2
R— —

AGRONOMIA  CIENCIAS DE LA

VETERINARIA Y SALUD
AFINES

En cuanto al acceso a internet que hoy en dia existe en Colombia es evidente que si bien,

no es total, si se ha logrado un avance que permitiria pensar en la posibilidad de que estas
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politicas alineadas con la educacion, sean la oportunidad para llevar educacion de calidad a los

diferentes lugares del pais.

DN LA 10 AR

ASi ESTA COLOMBIA — De las Cables submarinos NSNS\

'CONECTADA A INTERNET -l _empresas
tiene acceso a

internet

9 1.179
5 0 o Zonas publicas de WiFi
3 0 3 gratuito

De los colombianos (uno de
Millones de conexiones cada dos) no accede a internet
de banda ancha maovil
1.108 @TD

La penetracion de internet Municipios conectados
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Nota. Fuente: Revista Dinero, 2018
(Dinero, 2018) afirma: “Mientras que el 44% de los latinoamericanos no tiene acceso a la red, en

Colombia la penetracion del internet llego al 61,4% de la poblacion.”

1.2 Explicacion, posibles causas y principales consecuencias de la probleméatica

En el contexto actual, en términos de mercadeo, se considera que “los clientes no llegan
solos”. En términos comerciales, y, en particular, en el medio de las instituciones de formacion,
se reconoce en efecto que es necesario hacerse notar y enviar el mensaje al mundo de que “se

esta en disposicion de ofrecer la mejor opcion en educacion” (Gutierrez, 2017).
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Es necesario ademas tener en cuenta que, conforme avanza el tiempo, las fronteras
socioculturales van desapareciendo y van dando cabida a una creciente diversidad e
interconexion. Esta se materializa, por ejemplo, en el cotidiano, en el hecho de que las nuevas
generaciones estan crecientemente mas enfocadas en el uso de internet con todo lo que esto
implica.

La educacion es un proceso cambiante y, en concordancia con esto, la manera de llegar a
los nuevos mercados utilizada por parte de las instituciones necesita ser dinamica y adaptativa.
Esta, ademas, debe procurar el uso de estrategias de marketing que generen procesos disruptivos
en las mentes de las personas que se aproximan a la educacion considerandola desde una
perspectiva tradicional y presencial. Se requiere, en efecto, un cambio de mirada que las lleve,
entre otras cosas, a aceptar y a valorar por ejemplo la posibilidad de estudiar bajo una modalidad
virtual.

Considerando lo anterior y dada la evolucidn de los nuevos canales digitales, las
estrategias de marketing para la educacidn necesitan renovarse. Estas requieren buscar diferentes
canales de comunicacion que permitan conectar con los usuarios (Antevenio, 2018). En este
contexto, un plan de marketing constituye una herramienta eficaz para la construccion de una
audiencia especifica, asi como para el logro de un adecuado posicionamiento y el alcance de un
verdadero valor agregado a la educacion virtual para instituciones que, como la Uniagustiniana

en Colombia, le apuestan a esta.
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Para el desarrollo de una estrategia de marketing en este contexto en particular, es
necesario hacer un andlisis de las necesidades del mercado de educacion virtual. Esto contrasta
con el hecho de que las estrategias de marketing en las entidades de educacion suelen
circunscribirse hoy a los modelos de educacion tradicional entendiéndose como educacion
presencial. Esta informacion es extremadamente necesaria, pero que, al momento de realizar un
estudio de mercado, suele arrojar resultados principalmente relacionados con la educacion
superior en general, dejando de lado la educacion virtual. Esta constituye una alternativa
importante a la que se incorporan usualmente personas con dificultades para acceder a la
educacion presencial tradicional.

La sociedad y las empresas también juegan aqui un papel importante. Cada dia aumentan
los niveles de exigencia en cuanto a la formacion de las personas en las diferentes empresas y
demas estamentos de la sociedad, esta demanda obliga de cierta manera a la mayoria de las
personas a buscar capacitacion. En el caso de los adultos y jovenes que empiezan su vida laboral
y que tienen una gran cantidad de obligaciones, encuentran en la educacion virtual la opcion
perfecta que responde a sus condiciones y habitos de vida. La familia y los extensos horarios
laborales no permiten que las personas se vinculen a las aulas de clase regulares y que cumplan
con horarios de asistencia semanal. Los espacios de formacion virtuales permiten flexibilidad y
control sobre el tiempo, ademas disminuyen los tiempos y costos de desplazamiento, esto
permite combinar educacion y trabajo sin implicaciones negativas para la vida laboral, familiar o

académica. El tiempo que antes se necesitaba para desplazamiento, por ejemplo, ahora se puede
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dedicar al estudio del material, a la realizacion de actividades o a la interaccién con los demas

comparieros y con el tutor del curso. (Monsalve, 2011)

1.3 Beneficios potenciales de solucionar la problematica

Frente a las nuevas tecnologias y la necesidad de aprovechar los medios y canales
digitales, es necesario asumir el reto de contar con una adecuada estrategia de marketing. Esto
puede ser muy Util, en particular, para un sector como el de la educacion virtual, el cual se
desarrolla utilizando de manera amplia tecnologias como el internet, lo cual hace que se requiera
considerar que un estudiante de modalidad presencial constituye un publico objetivo claramente
distinto al que representa uno en modalidad virtual. Este ultimo es consumidor casi natural de
canales digitales, el cual demanda una atencién personalizada, asi como basada en las
experiencias, emociones y los valores de las marcas. Todo esto mediado por el uso de las nuevas
tecnologias.

“En el afio 2015, (...) el Gobierno Nacional, en alianza con la Corporacion Renata y el
Politécnico Grancolombiano, convocaron a los principales lideres e instituciones involucradas
para participar en la creacion de la primera Estrategia Nacional de Educacion Superior Virtual.
Hoy, este modelo en el pais ha crecido 98,9 %.” (Diaz, 2018). Lo anterior demuestra que existe
un mercado potencial en Colombia, y que paulatinamente las instituciones educativas estan
enfocando parte de sus esfuerzos en posicionarse en este nuevo mercado. Por esta razon,

teniendo en cuenta que la Uniagustiniana ha sido una de las instituciones que ha buscado
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penetrar este mercado, un plan de marketing especifico para la modalidad virtual brindaria

beneficios extensos para la Uniagustiniana como: visualizacion de los programas ofertados,

posicionamiento, reconocimiento y fidelidad hacia los valores de la comunidad agustiniana. La

plataforma de educacion esta disefiada pensando en el estudiante y que este sienta un

acompafiamiento humanizado dentro del ambiente virtual, con esto, se lograria conseguir una

mayor cantidad de interesados y referidos, lo que se reflejaria directamente en las utilidades

generadas por la facultad, el retorno de la inversion desde marketing y el sostenimiento de la

plataforma virtual, conociendo que es mas rentable tener estudiantes virtuales que presenciales.
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De los 21 estudiantes entrevistados en modalidad virtual de diferentes universidades, solo
uno indicé la Uniagustiniana como una de las opciones conocidas y viables a evaluar para iniciar
sus estudios de pregrado en esta modalidad; dentro de las opciones mas populares se encuentran:
Politécnico Grancolombiano, EAN, UNAD, Fundacion Universitaria del Area Andinay
Uniminuto, cabe resaltar que esta Gltima ofrece Unicamente programas técnicos y técnicos

profesionales en la modalidad virtual.

Tabla 3. Estudiantes en modalidad virtual entrevistados (21 estudiantes)

UNIVERSIDAD ENCUESTADOS
Uniminuto 8
Politécnico Gran Colombiano 7
UNAD 5
EAN 3
Fundacion Area Andina 2
Uniagustiniana 1
EUDE 1
Rey Juan Carlos 1
Sena 1

Estatal 1
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UMNG 1
CEIPA 1
Universidad de Salamanca 1

Nota. Fuente: Autoria propia
Con lo anterior, podemos confirmar que los programas de educacion virtual de la
UNIAGUSTINIANA son poco conocidos y les falta posicionarse dentro de la comunidad

estudiantil y el mercado potencial.

1.4 Justificacion de la propuesta de solucion a la problematica empresarial identificada

Considerando los canales digitales y el hecho de que la educacion virtual esta enfocada en
el maximo aprovechamiento posible de estos, asi como, en general, de las nuevas tecnologias, es
necesario dar una creciente importancia a labores como la recopilacion y el analisis detallado de
informacion especifica y personalizada (Antevenio, 2018). Esto, para, entre otras actividades
relevantes, poder responder preguntas esenciales para el desarrollo de una estrategia de
mercadeo, a saber: ;cuél es el mercado objetivo? ;qué forma de comunicacion y lenguaje es el
adecuado para cada audiencia? Y ¢cudl es la propuesta de valor de la facultad?

Sin embargo, lo anterior solo permitiria sustentar el desarrollo de una estrategia de
marketing comun, lo cual no parece ser suficiente. En este contexto, nuestro plan de marketing

emerge como una herramienta que tiene el potencial de proveer un aporte significativo que
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brindara los lineamientos necesarios en el enfoque de la estrategia de posicionamiento para la
modalidad virtual de la Uniagustiniana. Esto debido a que la institucion hizo toda la inversion
necesaria para lograr ofrecer programas virtuales, pero aun, no estan teniendo el crecimiento que
podrian, si estos programas fuesen conocidos con base en el Market Share de la Uniagustiniana
en comparacion a la de sus competidores.

Ademas de generar un mejor posicionamiento de marca para esta universidad (“educacion
virtual Uniagustiniana — EVU?”), la concrecion de una iniciativa de este tipo puede aportar al
entendimiento y la percepcion de la educacion virtual, en el contexto de esta institucion, no solo
como una alternativa natural disponible para aquellos que no pueden acceder a la educacion
presencial, sino como una verdadera eleccion tomada por el aspirante. Esto, considerando los
amplios beneficios y el valor agregado que puede obtener al estudiar en esta modalidad en la
Uniagustiniana.

Asi, EVU puede ser entendida como una experiencia que genera valor y conocimiento,
gestionando el tiempo invertido por el estudiante en su proceso educativo, generando espacios
para que el mismo pueda ser utilizado productivamente en otras labores igualmente importantes
para su vida.

Cuando los sistemas educativos tradicionales no pueden responder a las exigencias de un
medio, de un contexto particular, es necesario buscar las estrategias educativas para que las
personas que habitan en aquellas circunstancias puedan acceder a ellos, por tal razén, (UNESCO,

2002, pag. 51) afirma: “no es sorprendente que el aprendizaje abierto y a distancia sea
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considerado cada vez mas como una estrategia valiosa para resolver los problemas relacionados

con el acceso, la calidad e igualdad en la educacion”.
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2. Obijetivo general y especificos
2.1 Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing para los programas de pregrado virtuales de la
UNIAGUSTINIANA.

2.2 Objetivos especificos

e Proponer una mision, vision y unos valores especificos para la Facultad de Educacion
Virtual y a distancia de la Uniagustiniana, diferenciandolos de los generales a nivel
institucional.

e Analizar el posicionamiento actual de los programas de pregrado virtuales de la
Uniagustiniana.

e Plantear estrategias de posicionamiento y promocion de los programas de pregrado en

modalidad virtual de la Uniagustiniana.
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3. Revision de la literatura y de los documentos empresariales y del sector
La fuerza que ha tomado la educacion virtual como modelo de aprendizaje, pese a que es

reciente en nuestro mercado, se ha intensificado y en Colombia se han empezado a posicionar
proyectos académicos individuales de instituciones de Educacion Superior. La finalidad:
aprovechar al maximo los adelantos de las TIC y la comunicacion en favor de los procesos
formativos. Ahora bien, enfrentar los desafios que esto conlleva pasa por construir una red de
alianzas con las empresas publicas, privadas, y el gobierno nacional, como lo menciona Donna
Zapata, profesora de la Universidad de Antioquia. (Zapata, s.f.)

3.1.Experiencia Estudios de Modalidad Virtual

Los docentes, son los artifices y facilitadores en la mayoria de los casos, del contenido
disefiado para la educacion virtual. En este caso, los profesores, que hacen parte de la institucion
Uniagustiniana se manifestaron acerca de varios aspectos relacionados con el uso de las
tecnologias de la informacidn, las ventajas y desventajas de la modalidad virtual y las
habilidades con las que hacen frente a los desafios que trae consigo una plataforma web,
multimedia y otros elementos asociados a esta tematica. EI propdésito de indagar inicialmente por
el conocimiento y relevancia a la hora de aplicar su trabajo haciendo uso de diferentes
herramientas deja ver un claro contraste con lo que observaremos, que puede interpretarse como

una oportunidad para afianzar la capacitacion hacia los profesores.
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4. Metodologia implementada para el desarrollo de la propuesta

Su buscara desarrollar el proyecto por medio de una metodologia de investigacion mixta, lo
que significa que dentro de la investigacion se usaran tanto métodos cuantitativos como
cualitativos. Por medio de los métodos cuantitativos se buscara cuantificar, medir y entender de
manera generalizada las necesidades, gustos y demas caracteristicas necesarias del mercado
potencial para el modelo virtual. “Este enfoque utiliza la recoleccion de datos para probar
hip6tesis con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas
de comportamiento y probar teorias.” (Hernandez, 2014, péag. 4)

Por medio de dos técnicas la primera, encuestas, Google Forms, con preguntas cerradas que
se plantearan para definir las necesidades de nuestro mercado. La segunda, por medio del analisis
de datos obtenidos por los diferentes estudios realizados por la UNIAGUSTINIANA, que nos
permiten entender a nivel general como esta la Universidad hoy en dia.

Por otro lado, por medio de la investigacion cualitativa se buscara entender las razones por
las cuales se decide tomar esta metodologia virtual, lograr saber qué es lo que cada individuo
percibe de su contexto y su entorno, y como esto, aunque no puede ser aplicado a muchos o
generalizado, puede dar unos insights importantes para el desarrollo del proyecto, y asi buscar la
“humanizacion” del servicio para comunicar de la mejor manera nuestra propuesta de valor.

“Este enfoque utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de
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investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.” (Hernandez, 2014,
pag. 7)

Por medio de diferentes medios, el primero, Focus Groups, donde haciendo unas preguntas
abiertas se buscara entender las razones de uso de la educacion virtual, asi se lograra desarrollar
una discusion de los temas propuestos y llegar a dar ideas de la importancia del mismo y los
atributos necesarios para comunicar. La segunda es por medio de entrevistas abiertas de forma
individual, donde se buscara entender que piensa especificamente cada persona, que siente, como
Ve su entorno.

Hacer una investigacion mixta permite desarrollar una investigacion mas completa, y que

podria llegar a tener un mayor impacto.



37

5. Plan de Marketing

5.1. Mision, Vision, Valores

5.1.1. Mision.

Por medio de la facultad de educacion virtual se buscara flexibilizar el proceso de
ensefianza y aprendizaje de los programas académicos y educacion continua de la
UNIAGUSTINIANA. Brindando una experiencia formativa, coherente y pertinente con las
necesidades de los estudiantes, garantizando el modelo educativo basado en la conexion, la
interaccion y el aprendizaje, entre los materiales educativos digitales, los recursos tecnolégicos,
la funcién docente y el trabajo autbnomo del estudiante como ejes del éxito académico.
(UNIAGUSTINIANA, s.f.)

5.1.2. Vision.

Ser para el afio 2025 la universidad con la mayor participacion de mercado en los estratos

1 a 3 para programas de educacidn virtual en pregrado.
5.1.3. Valores.
Educacién humana, ética y responsable, de calidad y accesible.

5.2. Objetivos corporativos

e Lograr aumentar el Market share de matriculados del 0.13% equivalente a 33
estudiantes al 2% que equivalen alrededor de 500 estudiantes para el 2025.

e Mejorar el posicionamiento de la facultad de educacion virtual y a distancia en el

mercado objetivo y mercado potencial.
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e Aumentar la integracion de los estudiantes y humanizar la educacion virtual dentro de

la Uniagustiniana.

5.3.Andlisis situacional

5.3.1. Andlisis Externo.
5.3.1.1.Politico.

Desde méas 0 menos 1962 se comienza a hablar sobre educacion a virtual en Colombia de
manera general en las normas colombianas, para 1982 comienzan a expedir normas mas
especificas, aunque rigiéndose por la educacion presencial y considerando la educacién virtual
como una metodologia de estudio que apoya a la educacion presencial o tradicional. Desde
entonces, a pesar de que el gobierno ha buscado adaptarse a los cambios sociales y tecnoldgicos,
haciendo nuevos decretos y reformando algunas leyes, buscado asi darles las herramientas
necesarios a las instituciones para que ofrezcan programas virtuales, ain no se ha logrado llegar
a formalizar la educacién virtual como una educacion transterritorial y transglobal. donde la
persona pueda tener libertad y flexibilidad en cuanto al lugar y el tiempo. Las dificultades en
cuanto a la educacion virtual no han sido solo normativas, también politicas donde se han
generado controversias y discusiones en diferentes ambitos politicos al evaluar como asegurar la
calidad de la educacion virtual y lograr formar los profesionales que esperan las instituciones y
que el pais necesita. Aunque estas discusiones son validas, el reto mas importante que tienen las
instituciones ya no es si este tipo de educacion deba o no ofrecerse, si no que, al hacerlo, se

tengan los resultados esperados usando la tecnologia a la cual hoy tenemos acceso. Sin lugar a
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duda el gobierno juego una gran parte, creando politicas y normativas que, sin restringir este tipo
de educacion, puedan potencializar y garantizarle a todo el pueblo colombiano, especialmente de
las regiones, acceso a educacion de calidad. Hoy en dia, en el 2019 la educacion superior tiene
un reto muy grande y es adaptarse a los cambios tecnologicos y sociales que las generaciones y
su cambio de pensar exige. Con la Ley TIC aprobada este afo, el presidente Duque busca poner
a Colombia en el mapa de educacion virtual de calidad. “Pondremos en funcionamiento a gran
escala los esquemas de educacion virtual” (punto 72). Con la actual conectividad del pais, su
implementacién enfrentaria problemas de velocidad, cobertura y equidad. (MinTic, 2019)
5.3.1.2.Econdmico.

Teniendo en cuenta el desarrollo de algunos de los paises con mejor economia en el
mundo como los son los paises nérdicos, Japdn o Canada entre otros, se podria evidenciar que
existe algun nivel de relacién entre una mejor economia y una poblacion mejor educada. Estos
paises desde hacia un tiempo han decidido apostarle a la educacion, gracias a sus contextos
especificos culturales y sociales, de igual manera, hoy son ejemplos de las mejores economias
del mundo. “Most commentators rely more on the commonsense understanding that countries
must have good schools to succeed economically rather than presenting conclusive empirical
evidence that connects what students learn in school to what subsequently happens in a nation’s
economy.” (Hanushek, Jamison, Jamison, & Woessmann, 2008). Asumiendo que una poblacion
educada si genera un crecimiento en la economia, es importante entender también que esto es un

proceso, donde se debe aguardar a que las generaciones que han tenido la oportunidad de acceder
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a la educacion (a nivel técnico, tecnoldgico, profesional o mas altos), ingresen a la vida laboral.
Ahora bien, para paises como Colombia, donde hay gran poblacién que por sus condiciones
socioecondmicas tiene la necesidad de comenzar a trabajar desde muy joven, o las personas que
vive en zonas rurales u otras regiones menos desarrolladas con dificil acceso a la capital o
ciudades grandes, la educacion virtual se convierte en una oportunidad para lograr que la
mayoria de la poblacion tenga la posibilidad de acceder a educacion de calidad teniendo la
flexibilidad necesaria. Econdmicamente esto supondria un desarrollo ya que las personas que
hoy en dia trabajan podrian seguir siendo empleados activos, y a la vez avanzar en su carrera
profesional; por otro lado, en las diferentes regiones del pais, entendiendo que, al generarse
menor desplazamiento y que las personas se queden en las regiones con los conocimientos
adquiridos, permitiria mayor posibilidad de que éstas implementen lo aprendido en negocios,
trabajos y empresas locales. En general la educacion virtual se convierte en la principal
herramienta para aquellas personas que, por obligacién o decision, necesitan tener una
flexibilidad mayor, recibiendo contenido y cursos de alta calidad.

Hoy en dia, esto no es solo una suposicion el pensar que la poblacién colombiana esta
buscando este tipo de alternativas, es un hecho, “Desde hace mas de 4 afios se ha implementado
la educacidn virtual para la formacion técnica profesional y algunas especializaciones, éstas han
generado que el nimero de estudiantes aumente en Latinoamerica, especialmente en Colombia.”

(Valbuena, 2018).
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5.3.1.3.Tecnoldgico.

La tecnologia ha cambiado mas en los altimos 10 afios de lo que habia hecho en décadas
anteriores. Por lo que la tecnologia aplicada a la educacion no se queda atras, esta ha acelerado el
cambio de paradigma en las aulas, hoy en dia existen diferentes plataformas virtuales o de e-
learning (electronical learning) como edX y Coursera que son reconocidas por las multiples
universidades que ofrecen los cursos, muchas de las cuales son referencia en disrupciones en
educacidn y reconocidas a nivel mundial. En Colombia, Moodle es de las plataformas mas
conocidas que permite crear cursos virtuales, incluso programas completos virtuales. Estas
plataformas han abierto un espacio importante para que la nueva generacion acceda a la mejor
educacidn sin la necesidad de salir de su ciudad de origen. Esta tecnologia llega como respuesta
misma del cambio generacional donde los jovenes viven conectados, y el mayor tipo de
interaccion es digital; en Colombia estas plataformas llegan como una oportunidad para acercar
las regiones y ofrecerle las personas que, por tiempo, trabajo, falta de flexibilidad o recursos, no
pueden estudiar presencialmente y que obtengan educacion de alta calidad, como lo ofrece hoy
en dia la Uniagustiniana.

5.3.1.4.Sociales.

“En Colombia, aunque las cifras que arrojan las estadisticas siguen siendo timidas, es un
hecho que la educacién virtual esta tomando fuerza y se esta abriendo camino a grandes pasos,
sobre todo en la Gltima década. De acuerdo con datos del Ministerio de Educacién Nacional

(MEN), en el 2010 habia 12.000 estudiantes en esta metodologia, en el 2015 la cifra ascendi6 a
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65.000 y durante el 2017 llegé a 80.000.” (Universidad EAN, 2018). Es una realidad que
Colombia, aunque a una velocidad mas lenta, esta adoptando esta revolucion educativa, se espera
que las cifras mostradas anteriormente sigan creciendo, lo que lleva a pensar que el cambio
cultural ya se esta dando, y las instituciones deberan como la Uniagustiniana a atreverse a ser
parte del cambio, pero no solo eso, ademas deberan superar los retos que esta educacion trae,
donde lo mé&s importante es entender el mercado y sus necesidades.

5.3.2. Analisis de las fuerzas de Porter

5.3.2.1.Poder de negociacion del cliente.

En el caso de los programas educativos, el cliente no tiene poder de negociacion ya que
los precios son definidos previamente dependiendo de politicas institucionales o del movimiento
de los competidores, y este precio no es posible de modificar, en cuanto a precio lo que pueden
negociar es un pago diferido a dos cuotas de contado sin interés: el primer pago es al inicio y el
segundo al mes, descuentos por convenios y pagos oportunos.

Sobre los horarios no pueden decidir sobre cambios ni plantear opciones sobre nuevos
métodos de horarios ya que la solicitud al Ministerio se hizo semestral, lo que esta permitido es
adelantar materias intersemestrales segun el plan de estudios teniendo la libertad de manejar sus
ciclos.

La actualizacion dentro de contenidos es el principal punto de influencia que tiene el
cliente ya que este tiene poder de decision sobre ajustes y actualizaciones, indicar errores o

solicitar restructuraciones.



5.3.2.2.Poder de negociacion de los proveedores.

Los proveedores tienen un nivel de negociacion alto ya que evaluar cambio de la
plataforma, de las personas que la conocen y manejan no es sencillo, requeriria de un esfuerzo
economico y tecnologico por parte de la institucién muy grande.

Se realizan actualizaciones de programas de produccion y en compariia de LMS las
actualizaciones de plataformas dependiendo la actualizacién general del proveedor Moodle. El
capital humano tiene poder de cambio frente al modelo educativo y las nuevas estrategias de
ensefianza.

Estamos sujetos a actualizaciones del proveedor de servicio de internet y cambios de
politicas de diferentes paginas web por referencias a materiales online, al igual los expertos
tematicos tienen la autonomia de plantear los contenidos y orientacién que ellos consideren.

5.3.2.3.Amenazas de nuevos competidores.

Existen varias barreras de entrada para esta industria, o que genera que la amenaza de
nuevos competidores inmediatos sea baja ya que se requiere de un desarrollo tecnoldgico que
implica una inversion importante tanto para el desarrollo tecnol6gico como para contratar al
personal capacitado para operarlo.

Las amenazas se presentan frente a universidades con mayor reconocimiento, la

Uniagustiniana es una universidad joven lo que afectaria el detonador y los motivadores de
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compra hacia la EVU si por ejemplo ingresa de manera agresiva al mercado la modalidad virtual
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en una universidad con alto reconocimiento, como lo puede ser la UR virtual (Universidad del
Rosario Virtual).

De igual manera las universidades que ofrecen cursos con certificaciones internacionales
que van acorde con la demanda y el mercado actual.

5.3.2.4.Amenaza de productos sustitutos.

La amenaza es alta, ya que hay instituciones educativas, empresas privadas y otras
instituciones que estan ofreciendo certificados y cursos virtuales, donde la inversion que se
requiere para desarrollar no es tan alta, ni el esfuerzo tecnoldgico es tan importante, se
desarrollan pequefios cursos usando las plataformas no tan robustas existentes dentro de las
organizaciones, mas econdémicos y que pueden llegar a ser mas interesantes para los clientes.

e Precio: Pueden ofrecer precios mas econdmicos ya que no deben vender un semestre
entero sino solo unos cursos libres.

e Rendimiento: Para el cliente el rendimiento de estos cursos puede ser mas alto debido a
que tienen la posibilidad de escoger especificamente aquellos que sean de interés.

e Calidad: La calidad que pueden llegar a ofrecer es igual o mayor.

e Disponibilidad: Al ser cursos cortos tienen la flexibilidad de tomarlo en diferentes
momentos y no necesariamente es un tiempo especificado por una institucion.

e Diplomados que generan unas competencias bajo el estdndar de una certificacion, mas no
son reconocidos como una educacion formal.

e Cursos gratuitos on-line
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5.3.2.5. Rivalidad entre los competidores.

Existe una rivalidad entre los competidores, pero en Colombia el mercado de educacion
virtual aun no ha sido saturado y no hay muchos competidores ofreciendo el servicio en este
momento, lo cual genera un potencial para la institucion.

Si bien existe una latente amenaza por productos sustituto, también existe un valor
agregado en ofrecer como universidad un titulo de pregrado que es reconocido y que esta
respaldado por una institucion de calidad y los entes gubernamentales.

La rivalidad se evidencia mas en las estrategias agresivas de marketing, atacando hacia un
mismo mercado y no logrando captar nuevos mercados. Rivalidad en convenios internacionales
como estrategia de captacion. En planes de homologacion de otras instituciones que son muy

generosos y permiten al estudiante modificar su institucion educativa.

5.3.3. Andlisis Interno
Para la Uniagustiniana es importante conocer los que sus demandantes piensan de su
oferta académica, de la ejecucion y de las herramientas que se espera tengan las personas que son
desarrolladas en nuestros programas académicos y deben suplir las necesidades del mercado
empresarial.
Se encuestaron 401 personas, identificadas como: estudiantes de ultimo semestre,
egresados de la Uniagustiniana y otras universidades privadas con un valor de matricula similar,

y personas cuyo Ultimo nivel educativo sea de bachiller.
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Estrato Socioecondémico

llustracion 5. Estrato socioecondémico de estudiantes, egresados y bachilleres encuestados
Nota. Fuente: Informe Uniagustiniana (Conceptos, 2017)

Se encuestaron 51 empresas, con el fin de determinar los programas académicos que
generan valor y son requeridas por el mercado empresarial, de igual manera identificar la calidad
de la educacidn, aptitudes de los profesionales y los retos a los que se enfrentan los empresarios
al momento de contratarlos, conociendo que la educacién contribuye vitalmente a la calidad de

los profesionales que se contratan en dichas organizaciones.
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Ubicacion de las empresas Tiempo de funcionamiento

Menos de 1 afio 4%

Fontibon 35%
Delafioa <5 afos 14%

Puente Aranda 31%

De5a<10afios 6%
Del10a<15afios 10%

Kennedy 20%
Del15a<20afios 12%

Engativd 14%
20 afios o mas. 55%

BASE: 51 empresas de Bogotd

Figura 6. Caracteristicas empresas encuestadas
Nota. Fuente: Informe Uniagustiniana (Conceptos, 2017)

Debido a que la investigacion realizada pretende conocer diferentes puntos de vista de
todos los sectores involucrados en la oferta educativa, se les solicito a los docentes de la
Uniagustiniana a dar su opinion frente al mercado laboral, la educacion continuada, la modalidad
virtual, sus conocimientos y experiencia en este ambito, conociendo la oferta virtual ofrecida por

la universidad.
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100% 8%
Pregrado specializacign

m

Programas universitarios donde brinda sus servicios como docente (RM) Tiempo que lleva trabajando como docente

Contaduria publica 34%
Hoteleria y turismo 30%
Gastronomia 30%

Negocios internacionales 22%

Menos de 1 afo

Administracién de empresas i 36%
]4%

Ingenieria industrial | ]22% - .
<
Arquitectura [ 12% De 1 afio a< 5afios 24%
Cine y television 10%
Negocios y finanzas internacionales [ 8%
Mercadeo y publicidad | ]8% .
<

Ingenieria mecatrénica [ 8% De5a<10afios 40%
Ciencias sociales 6%

Teologfa | |4%
Tecnologias de la informacién ]fl% De 10 a < 15 afios 10%

Ingenieria en telecomunicaciones || 4%
Comunicacién social []4%

Marketing digital || 2%
Innovacidn y desarrollo ]2% De 15 a < 20 afios 8%

Gestion humana [|2%
Fotografia []2%

Educacion | 2%

Desarrollo de software [] 2%
Derecho || 2%

Otro éCudl? []4%

20 afios 0 mas 14%

BASE: 50 Docentes Uniagustiniana

Figura 7. Caracteristicas docentes Uniagustiniana
Nota. Fuente: Informe Uniagustiniana (Conceptos, 2017)

Con el animo de conocer a los competidores y posicionamiento de la Uniagustiniana, se
consulté a los encuestados cuales universidades conocian que ofrecieran educacion en modalidad
virtual, y se interpretan como la competencia directa para la Uniagustiniana. Entre estas se
encuentran: UNAD (universidad nacional abierta y a distancia), UNIMINUTO y la Santo Tomas,
que son instituciones con caracteristicas similares, y trayectoria amplia en formacion

convencional y son reconocidas hoy en dia en el ambito virtual.

Tabla 4. Posicionamiento de universidades con oferta virtual en diferentes segmentos
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Empresarios Estudiantes, bachilleres y egresados Docentes
Uniminuto 41%  UNAD 43% UNAD 56%
UNAD 27%  Uniminuto 27% Uniminuto 46%
U Nacional 25%  Politécnico Gran Colombiano  15% Santo Tomas 20%

Nota. Fuente: Adaptado de Informe Uniagustiniana (Conceptos, 2017)

La facultad de educacién virtual y a distancia cuenta con dos direcciones para el
desarrollo de todos los programas académicos las cuales son la calidad académica y pedagdgica,
contando con el personal calificado como lo es el director de calidad académica y pedagdgica
quien es la persona que esta a cargo de este proceso. Expertos tematicos, que son los docentes
que realizan los contenidos de los programas; y disefiadores instruccionales quienes transforman
los contenidos en guiones para ser desarrollados de una manera méas acorde con las estrategias
contempladas por produccion. La segunda direccién de la facultad es la de produccion de medios
educativos digitales, que cuenta con un director de produccion quien es la persona a cargo de
este proceso, disefiadores quienes reciben los guiones realizados por los expertos tematicos y los
transforman en el material que deberéa ser subido a las plataformas, de igual manera estan los
realizadores audiovisuales quienes se encargan de las grabaciones del material que también se
debe incluir a todo el material de la plataforma. Cada uno de estos cargos cuenta con su equipo

de hardware y software necesario y de vanguardia para el desarrollo de sus funciones, adicional a
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esto la facultad aprovecha el personal y todo el equipo de cdmputo, grabacién y edicion para
poder realizar su propio material publicitario.
5.3.3.1.Poblacion actual.

Tabla 5. Matriculados por periodo pregrado virtual Uniagustiniana

PERIODO

ACADEMICO PRIMERO SEGUNDO TERCERO CUARTO

2018 -1 40 0 0 0
2018 — 11 23 21 0 0
2019 -1 37 28 19 0
2019 - 11 39 21 12 17

Nota. Fuente: Autoria propia, basado en cifras Uniagustiniana

Como podemos evidenciar en la tabla 5 el namero de estudiantes matriculados cumplen
con las metas asignadas por la UNIAGUSTINIANA, aun asi, se evidencia el
desaprovechamiento del potencial que tiene la modalidad virtual al disponer con una plataforma
la cual es ilimitada en la capacidad de alumnos que podria recibir por semestre.

5.3.3.2.Motivacion de compra.
El manejo del tiempo y la autonomia en los horarios de estudio son los principales
motivadores de compra ya que en su mayoria los estudiantes de esta modalidad son personas

laboralmente activas que se les dificulta el desplazamiento a una universidad de manera



51

presencial donde la virtualidad aparece como la mejor alternativa de alcanzar sus metas de

obtener un titulo profesional , el segundo motivo de compra mas relevante son los precios que

maneja la UNIAGUSTINIANA los cuales son asequibles para los ingresos manejados por los

estudiantes brindando de esta forma la opcion de obtener educacion de calidad y certificada al

alcance de todos.
5.3.4. DOFA.

Tabla 6. Matriz DOFA Uniagustiniana

Factores Internos

Factores Externos

Debilidades:

e No hay personal durante el fin de
semana en el departamento TIC que
pueda resolver inconvenientes con la
plataforma, en un tiempo adecuado.

e No hay posicionamiento de la
Uniagustiniana en su modalidad virtual,
ni presupuesto especifico para divulgar
los pregrados en esta modalidad.

e Organigrama institucional no esta

teniendo en cuenta la cantidad de

Fortalezas:

o Plataforma disefiada para mantener el valor
humano y cercano en el proceso de aprendizaje.

e Recursos tecnoldgicos para recibir mas de
1,000,000 de estudiantes.

e Costos y facilidades de pago.

e Modelo educativo es acogido por los docentes y
estudiantes.

e 11 estrategias educativas para garantizar la

propuesta de valor en cada semestre.
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personas requeridas en alta gerencia, por
lo que hay sobrecarga laboral.
e No existe una planeacion estratégicay la
toma de decisiones se hace de manera
impulsiva.
Oportunidades Amenazas

e Agil desarrollo de nuevos programas

Los competidores que hoy en dia existen estan

académicos. adquiriendo mayor parte del mercado.
e Venta del desarrollo de médulos de e- e Universidades de amplio reconocimiento y
learning para empresas. trayectoria interesadas en este tipo de
e Convenios de educacion para educacion.
organizaciones. e Certificacion internacional de cursos avalados
e Doble titulacion. por universidades.
e Conversatorios con individuos e Universidad con mayor experiencia en
interesados en estudiar en modalidad educacion virtual.
virtual.

Nota. Fuente: Autoria propia
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5.3.5. Matriz de Posicionamiento Uniagustiniana.

Actualmente la Uniagustiniana en los programas de pregrado en modalidad virtual se
presenta como una de las opciones mas viables a escoger en el momento en que el estudiante
decida ingresar a dicha modalidad, dentro de los encuestados, los atributos mas importantes para
tomar la decision de escoger entre universidades son: Manejo del tiempo, precio del programa,
desplazamiento y experiencia ofrecida por las instituciones. Como se observa en la Figura 8, la
Uniagustiniana es altamente competitiva en cada &mbito excepto en la experiencia, razén por la
cual los esfuerzos que se realizaran en marketing se enfocaran en la promocién de la facultad,

sus programas de modalidad virtual, sus multiples beneficios y promesa del valor al estudiante.

= I ) B T
DR DD D) ) e
Ly SRR R R
B D) ) ) )
SEBD O 0 D0 O 0

Figura 8. Posicionamiento Uniagustiniana precio vs nimero de programas pregrado virtual

Nota. Fuente: Autoria propia
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5.4.Propuesta STP
5.4.1. Segmentos.
Se identificaron los siguientes segmentos principales a través de las encuestas y

entrevistas, esto con el fin de lograr enfocar los esfuerzos y estrategias de mercado.

5.4.1.1.Trabajadores.

Personas de 25 a 35 afios que por sus condiciones socioeconomicas o por oportunidades
laborales, deciden comenzar a trabajar desde que salen del colegio, y después de ingresar al
mercado laboral ven la necesidad de obtener su titulacion profesional para poder seguir
avanzando en su trayecto profesional, mejorar sus posiciones, responsabilidades e ingresos.

5.4.1.2.Perseverantes.

Personas que viven en Bogota que sus ingresos o los de su familia no superan los
2,000,000 COP, localizados en la mayor parte en la zona sur de Bogota y que por sus
condiciones econdmicas no pueden acceder estudiar en universidades presenciales de alto costo,
mas buscan tener una educacion de calidad y de una Universidad que pueda darles la
oportunidad de superarse.

5.4.1.3.Sofadores.
Personas que viven en las regiones y por sus condiciones especificas no pueden

desplazarse a estudiar a Bogota, a pesar de ello buscan tener una educacion de alta calidad.
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5.4.1.4.Incansables.

Personas que, por su estilo de vida, bien sea porque tienen la posibilidad de viajar, 0 que por
sus trabajos o los de sus parejas, deben mudarse con frecuencia, por lo cual estudiar
presencialmente les es dificil (Futbolistas, cantantes, mochileros, FreeLancer).

5.4.2. Targety perfilacion.

Decidimos enfocarnos en los segmentos Trabajadores y Sofiadores, teniendo en cuenta la
actual tendencia de mercado de la Uniagustiniana, donde el 100% de sus estudiantes son activos
laboralmente y viven en Bogotd; y al pretender contribuir en la disminucion de la brecha de
inequidad en educacidn, los territorios por fuera de la capital deben ser considerados para este
fin. En el mercado virtual a nivel nacional se ve que el 76,7% de los estudiantes de modalidad
virtual pertenecen al &rea de Bogota, mientras que el 23,3% pertenecen a otras regiones del pais,
con mayor incidencia en Sabaneta, Manizales, Medellin, Santa Rosas de Osos, Cali y

Bucaramanga. (Ministerio de Educacion Nacional, 2019)

5.4.2.1.Trabajadores.

Pablo es un hombre de 30 afios, que desde que salid del colegio tuvo la oportunidad de
empezar a trabajar. El vive en Bogota, vive solo en un aparta-estudio, y trabaja en la compafiia
Alpina, donde comenzé siendo un operario en uno de los centros logisticos, y desde entonces ha
hecho carrera hasta ser hoy en dia jefe de distribucion. Sus padres ain viven, vienen de una
familia de estrato medio bajo, sus padres no tuvieron como pagarle el estudio superior por lo cual

comenzd a trabajar después de terminar el colegio. No tiene esposa ni hijos, €s una persona que
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ha tenido que luchar mucho para llegar donde esta por lo cual su tiempo se lo dedica a ser
siempre mejor en su trabajo. Ahora que ya tiene el dinero para poder estudiar, no ha estado muy
convencido de hacerlo ya que le tomaria mucho tiempo ir todas las noches hasta la universidad,
adicionalmente, sus turnos cambian mes a mes y en ocasiones le toca hacer turnos en la noche lo
cual lo obligaria a perder clase.

“Desde muy joven tuve la oportunidad de comenzar a trabajar y nunca senti la necesidad
de obtener mi diploma hasta que me ofrecieron un Nuevo puesto en otra organizacion”

Caracteristicas: Independiente, organizado, carismético

5.4.2.2.Sofadores.

Michelle es una joven de 17 afios que acaba de terminar su colegio y vive en Popayan,
donde vive con su familia, tiene 3 hermanos y todos viven con sus padres. Debido a la condicion
econOmica de sus padres, que han procurado darle todo lo que les ha sido posible, lograr enviar a
su hija mayor a estudiar en una Universidad privada en Bogota no es algo que sea facil lograr,
ella seria la primera en su casa en recibir estudios formales después del colegio. Michelle desde
muy ha sido muy curiosa y se puso como meta cuando sali6 del colegio, lograr estudiar en una
buena universidad, pero la mayoria de las universidades privadas son costosas, y quedan en las
ciudades principales del pais. Por esta razon, empez6 a buscar otras alternativas y encontrd una
posibilidad en la educacion virtual. Ella busca con todos los conocimientos poder montar su
negocio propio y asi ayudar a su familia economicamente y darles trabajo a las personas de su

ciudad.
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“Quiero salir adelante y ser una empresaria exitosa, tener la oportunidad de apoyar a mis
papas econémicamente creando mi propio negocio donde ademas pueda darle trabajo a personas
que lo necesiten”

Caracteristicas: Ambiciosa, responsable, curiosa
5.4.3. Estrategias posicionamiento.

Precio (+)

~ ean

e e e e e universidad
L

Matriculados (-) — Matriculados (+)

2 UNIVERSITARIA AGUSTINIANA
@- UNlAGUSTlNlAN%

Corpor.

CEIPA

R
gg

Precio (-)

Figura 9. Posicionamiento Uniagustiniana precio vs matriculados

Nota. Fuente: Autoria propia

e Politécnico Gran Colombiano:

o Costo al semestre: $1.876.000



o NuUmero de Programas pregrado: 10
Corporacion Universitaria de Asturias:

o Costo al semestre: $ 1,467,500

o Numero de Programas pregrado: 4
Fundacion Universitaria del Area Andina:

o Costo al semestre: $1.790.000

o Numero de Programas pregrado: 8
Fundacion Universitaria CEIPA:

o Costo al semestre: $1.288.000

o Numero de Programas pregrado: 6
Universidad EAN:

o Costo al semestre: $3.776.000

o Numero de Programas pregrado: 10
Uniagustiniana:

o Costo al semestre: $1°664,000

o Numero de Programas pregrado: 1
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5.4.4. Desarrollar Estrategias y programas (4Ps).

5.4.4.1.Precio.

59

Valor de 1'664,000 COP por semestre. Este precio es competitivo con el mercado

teniendo en cuenta el valor al que los competidores lo estan ofreciendo. Los valores arrojados en

los 3 grupos poblacionales abarcan rangos similares, pero es importante aclara que el precio no

es el factor mas importante para los estudiantes a la hora de tomar la decision de estudiar en la

modalidad, el precio se encuentra por debajo de aspectos fundamentales como el manejo del

tiempo y de los horarios. (Conceptos, 2017)

95
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64

10

nam

Figura 10. Costo semestral programa virtual-futuros estudiantes

Nota. Fuente: Informe Uniagustiniana (Conceptos, 2017)
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Segun Cifras y conceptos S.A. En el caso de pregrado, para los docentes el cobro se

concentra en valores entre los 1.5 y 2.5 millones de pesos. Para el posgrado, los rangos de

precios estdn mucho mas concentrados entre 2 y 4 millones de pesos. Para el caso de los
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estudiantes, la situacion parece ser similar, ya que para ellos el rango, aunque aparentemente
tiene un piso mas bajo, va desde 520 mil pesos hasta 2 millones indistintamente de si se trata de

pregrado o posgrado. (Conceptos, 2017)

UNIAGUSTINIANA EDUCACION VIRTUAL C)

T oveer e CIFRAS & CONCEPTOS

;Cuanto cree usted que deberia pagar semestralmente una  ;Cuanto cree usted que deberia pagar semestralmente una
persona por un programa de PREGRADO en modalidad persona por un programa de POSGRADO en modalidad
virtual? virtual?

26

1

=

0K 500K 1000K 1500K 2000K 2500K 3000K 3500K OM 2M 4M 6M am 1om 12m 14m 16M

BASE: 50 Docentes Uniagustiniana

Figura 11. Costo semestral programa virtual-docentes
Nota. Fuente: Informe Uniagustiniana (Conceptos, 2017)

Segun Cifras y Conceptos S.A. Los empresarios, que estan de acuerdo en un 88% frente
a la afirmacion “un programa en modalidad virtual es menos costoso que uno que se cursa de
forma presencial”, mantiene el mismo rango de precios, concentrado para pregrado entre 1.5y 2
millones y en los posgrados esta entre 0 y 4 millones de pesos semestralmente. (Conceptos,

2017)
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5.4.4.2 Plaza.

La UNIAGUSTINIANA cuenta con una Plataforma de e-learning conocida como LMS
Moodle, que posee un gran soporte técnico y una capacidad ilimitada en cuanto a la cantidad de
estudiantes online que soporta, ademas de ser un campus virtual experiencial con un valor
agregado que humaniza al ofrecer asistencia al estudiante con un personal capacitado para llevar
su seguimiento y control académico.

5.4.4.3.Producto.

La facultad de educacion virtual y a distancia tiene en su prospectiva el lanzamiento de
nuevos programas, como se indica en la tabla 2, con el fin de ampliar su portafolio y lograr
conseguir mas participacion del mercado; asi para el 2025 se ofertaran 6 programas de pregrado
exclusivamente virtuales.

Los estudiantes encuentran en la facultad un producto de calidad tanto en su personal
docente como en su plataforma, que les brinda lo necesario para el aprendizaje y ademas les da
una formacion con valores donde ellos indican que esto contribuye a ser profesionales con una
ética laboral sélida. Los agradecimientos hacia la facultad por parte de los estudiantes son altos
debido a que la facultad sigue con el principio general de la universidad que es: la razon de ser

son los estudiantes. Lo que se refleja en el apoyo constante hacia ellos.
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5.4.4.4.Promocion.
5.4.4.4.1. Camparia de activacion “Abre una nueva ventana de aprendizaje’.

Pretende generar un espacio de interaccion en tiempo real con un asesor de modalidad
virtual de la Uniagustiniana, quien en un lenguaje empatico y sencillo brindara asesoria sobre los
programas de pregrado, esto a través de un stand con una ventana interactiva de disefio; se
iniciard esta propuesta con el lanzamiento de nuevos programas, en ferias escolares, centros
comerciales e inicios de semestre; al final con un pequefio juego de azar se entregara un
beneficio a la hora de realizar la matricula. Con esto lograremos demostrar la virtualidad de la
universidad y los diferentes medios disponibles para cumplir con las expectativas de los

estudiantes.

ExpoUniagustiniana serd el primer lugar en donde la campafa de activacion “Abre una
nueva ventana de aprendizaje” tendré participacion con el lanzamiento del nuevo programa

negocios internacionales.

5.4.4.4.2 Redes sociales.

Actualmente la facultad de educacion virtual y a distancia de la universidad tiene
presencia en las 4 redes sociales principales: Instagram, Facebook, YouTube y LinkedIn. Las
piezas realizadas para estas redes deben tener congruencia y comunicarse de la manera para cada
segmento dependiendo de la red. Se aprovecharan los Instastories y los elementos que permiten

la interaccidn con este tipo de publicaciones, también se desarrollaran videos cortos semanales
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mostrando los beneficios y bondades de la facultad de educacion virtual y como lo experimentan

las personas que interacttan con ella diariamente.

Tu ya puedes ser un profesional en

legocios Internacionales
Estudia Virtual en

E Educacion Virtual

UNIAGUSTINIANA

Conéctate - Interactida - Aprende

INSCRIPCIONES ABIERTAS
tig@ea

Figura 12. Pieza para lanzamiento Negocios Internacionales en redes sociales.

Nota. Fuente: Autoria propia

5.4.4.4.3 Video capsulas.

Se solicitara ayuda al programa de cine y television para el desarrollo del material
audiovisual que sera expuesto como publicidad buscando que sea un ejercicio académico de los
estudiantes de este programa, quienes tendran un reconocimiento por parte de la facultad de
educacion virtual y a distancia mediante premiaciones y certificados validados por la
universidad, logrando un mayor aprovechamiento de los recursos y la gran capacidad de los

estudiantes de la universidad entendido como un doble beneficio por cada una de las partes.
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5.4.4.4.4 Cortometraje Calidad de vida EVU.

El principal proyecto que se abordara con el programa de cine y television sera el
cortometraje calidad de vida EVU, el cual mostrara un paralelo del dia a dia de dos estudiantes,
uno de modalidad presencial y el otro de modalidad virtual, con esto se demostraran los
beneficios de estudiar en modalidad virtual, teniendo en cuenta los siguientes puntos clave: El
desplazamiento, el trafico, el manejo del tiempo y el facil acceso a la plataforma de educacion.
Se fomentara la inclusion de los estudiantes de educacion virtual en este proyecto como puente
de visualizacion y divulgacién de la facultad ademas de forjar un sentido de perteneciay la

inclusion con la universidad.

5.4.4.45 Alianzas con empresas.
Representan una forma efectiva de divulgacion debido al voz a voz que se generara,
donde el personal de las diferentes empresas recibira un trato preferencial durante todo el

proceso de inscripcion, matricula, financiacion y métodos de pago.

Esto se realizara mediante visitas empresariales con talleres que ya se implementan en la

Uniagustiniana, pero con un tema especifico enfocado a la vida laboral y empresarial.

5.4.4.4.6 Pautas en radio.
Inicialmente la estrategia de pauta de radio en regiones se realizard en Manizales, Medellin y
Cali, ciudades que representan los mayores indices de estudiantes nuevos en primer semestre,

después de Bogota (Ministerio de Educacion Nacional, 2019).
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6. Resultados esperados de la implementacion de la propuesta de intervencion, metas

Teniendo en cuenta la investigacion realizada al sector y especialmente al mercado potencial
en educacion en modalidad virtual, nos hemos planteado la siguiente meta con un periodo de
implementacion a 6 afios, lo que permitiria evidenciar la importancia de un sélido plan de
marketing para el crecimiento en nimero de estudiantes matriculados y el posicionamiento y
reconocimiento de la universidad en el sector como una de las principales alternativas en el
momento de decidir estudiar en la modalidad virtual, y que al mismo tiempo se genere un estado
de confianza en la organizacion hacia las propuestas derivadas desde marketing y la inversion

que se les da a estas.

Para el 2025, proponemos como meta el aumento en Market Share del 0,16% anual al 4%
durante este periodo, lo cual representaria un crecimiento en estudiantes matriculados, 2.074
estudiantes mas de los que hay a la fecha; ademas de la ampliacién de portafolio con la que se
tendran en oferta 6 pregrados virtuales en el nicleo basico de conocimiento en administracion
para la facultad. El tamafio de mercado para pregrados virtuales es de 54.078 estudiantes nuevos
matriculados en primer semestre, para la cohorte inicial del afio son aproximadamente son
25.489 y la para la segunda 28.589 (Ministerio de Educacion Nacional, 2019). A partir de este
supuesto, se desarrollan todas las estrategias de marketing expuestas en este documento para tal

fin.
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Una de los principales objetivos es mejorar el posicionamiento de la facultad de Educacion
Virtual y a Distancia de la Uniagustiniana, como una de las universidades en modalidad virtual
que ofrece programas de alta calidad, pensados en los valores agustinianos encontrados en el
modelo pedagogico; una virtualidad humanizada enfocada en el estudiante y sus necesidades y
que es responsable socialmente, ya que es un puente para ofrecer de manera justa y equitativa la
educacidn superior a la poblacion colombiana sin importar su localizacion geogréfica,
contribuyendo a la creacion de una sociedad mas consciente sobre los problemas de su entorno y

entendiendo a la educacion como una herramienta para el desarrollo econémico y social del pais.

Tabla 7. Metas Econémicas 2025 (COP)

Metas 2025
2019 .
Esperado Variacion

Market Share 0,16% 4% 3,84% 3,84%

Ventas Netas $ 148.096.000 $ 7.093.881.619 $ 6.945.552.000 4690,06%

ROI $ - 32,33 32,33 32,33
Nota. Fuente: Autoria propia
Tabla 8. Metas Sociales 2025

Metas 2025

201 .
019 Esperado Variacion




Estudiantes Matriculados
indice de Satisfaccion
Desercion Estudiantil

89
60%
36%

2163
80%
20%

2074
20%
-16%

Nota. Fuente: Autoria propia
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7. Brindar coordinacién y control (Medicién, Accion, Reaccion)

7.1 Medicion

Indicador Medida 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Utilidad Neta ~ Valor sin impuestos de matriculas  $ 485.335.565 $ 614.663.730 $ 810.346.051 $ 2.039.460.561 $ 5.339.309.819 $ 7.093.881.619

c
O
2 ) .
©
£ Market Share No Matriculados afio/No 0,25% 0,30% 0,39% 0,60% 1,01% 1,29%
2 Matriculados Colombia
[+
w
Ingresos-
ROI 2 2 2 2 2 2
0 Inversion/Inversion*100% 32,33 32,33 32,33 32,33 32,33 32,33
Crecimiento N0 matriculados afio actual-No 50,56% 22,34% 27,44% 55,02% 67,90% 28,49%
matriculados afio anterior/ No

@
jo ~
5 Desercion No desertores afio actual/No 34,00% 32,00% 30,00% 25,00% 24,00% 20,00%
5 matriculados afio anterior

Clima Estudiantil Indice de satisfaccion 64,00% 65,00% 70,00% 73,00% 77,00% 80,00%
2 C_“ma_ Indice de satisfaccion 72,00% 78,00% 80,00% 85,00% 88,00% 92,00%
o Organizacional

Conocimiento de  No contactos r}aallzados /Total de 20,00% 40,00% 50,00% 54.00% 60,00% 68,00%
© Marca asistentes
53 .
5 Conversion - djvisitas a landing page*100 1,30% 2,40% 5,00% 10,00% 12,82% 22,50%
s contactos

Preferencia No encuestados/Total 50% 50% 60% 80%

(Brand Equity)  matriculados primeros semestres

Figura 13. Medicion de Resultados 2020-2025
Nota. Fuente: Autoria propia
7.2 Presupuesto de marketing

Para la culminacion de todas las actividades y metas descritas, a continuacién, se indicara el
presupuesto de marketing propuesto para cada accion y segmento.

Tabla valor por prog de la Uni

Programa/Afio Aiio 2019 Aiio 2020 Ao 2021 Aio 2022 Aiio 2023 Aiio 2024 Aiio 2025
Administracién de Empresas $ 1.664.000 | $ 1.721.907 | $ 1.781.830 | $ 1.843.303 | $ 1.906.712 | $ 1.971.922 | $ 2.038.967
Negocios Internacionales - $  1.900.000 | $ 1.966.120 | $ 2.033.951 | $ 2.103.919 | $ 2.175.873 | $ 2.249.853
Comercio Internacional - - - - S 2.284.000 | $ 2.362.113 | $ 2.442.425
Gestién Empresarial - - - - - $ 1.605.000 | $ 1.659.570
Gestion Financiera - - - - - S 1.700.000 | $ 1.757.800

Ingresos Anuales | $ 148.096.000 | $ 485.335.565 | $ 614.663.730 | $ 810.346.051 | $ 2.039.460.561 | $ 5.339.309.819 | $ 7.093.881.619

Presupuesto

Marketing $ 14.560.067 | $ 18.439.912 | $ 24.310.382 | $ 61.183.817 | $ 160.179.295 | $ 212.816.449

Figura 14. Ingresos por programa pregrado virtual y presupuesto marketing esperado

Nota. Fuente: Autoria propia
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Tabla meta total de estudiantes al afiode la Uni
Descripcién Afio 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Administraciéon de Empresas 89 94 114 144 184 234 294
Negocios Internacionales - 40 50 65 90 125 170
Comercio Internacional - - - - 50 65 85
Gestion Empresarial - - - - - 60 75
Gestion Financiera - - - - - 60 75
Numero total de estudiantes 89 134 164 209 324 544 699
Aumento afios a afio 135% 90% 135% 345% 660% 465%
Figura 15. Meta total estudiantes pregrado virtual primeros semestres 2020-2025
Nota. Fuente: Autoria propia
Presupuesto afio 1
Presupuesto por medio Total inscritos- Meta Presupuesto por segmento
Tipo Medio Presupuesto % Segmento Presupuesto %
Digital Digital $ 8.517.639 59% Trabajadores S 9.464.044 65%
BTL Eventos $ 728.003 5% 134 Perseverantes | $  4.513.621 31%
Telemercadeo S 2.038.409 14% Sofiadores S 291.201 2%
ATL Radio regional $  3.276.015 23% Incansables S 291.201 2%
Total $ 14.560.067 100% Total $ 14.560.067 100%
S 14.560.067 S 14.560.067
Figura 16 Resumen presupuesto Marketing Afio 1
Nota. Fuente: Autoria propia
Presupuesto afio 2
Presupuesto por medio Total inscritos- Meta Presupuesto por segmento
Tipo Medio Presupuesto % Segmento Presupuesto %
Digital Digital $ 10.326.351 56% Trabajadores S 11.985.943 65%
BTL Eventos S 2.304.989 13% 164 Perseverantes | $ 5.716.373 31%
Telemercadeo S 2.489.388 14% Sofiadores S 368.798 2%
ATL Radio regional S 3.319.184 18% Incansables S 368.798 2%
| Total S 18.439.912 100% Total S 18.439.912 100%
S 18.439.912 $ 18.439.912

Figura 17. Resumen presupuesto Marketing Afo 2.

Nota. Fuente: Autoria propia




Presupuesto afio 3

70

Presupuesto por medio

Total inscritos- Meta

Presupuesto por segmento

Tipo Medio Presupuesto %
Digital Digital $ 11.182.775 46%
BTL Eventos $  4.375.869 18% 200
Telemercadeo $  3.889.661 16%
ATL Radio regional S 4.862.076 20%
Total $ 24.310.382 100%
$ 24.310.382

Figura 18. Resumen presupuesto marketing Afio 3

Nota. Fuente: Autoria propia

Presupuesto afio 4

Presupuesto por medio

Total inscritos- Meta

Tipo Medio Presupuesto %
Digital Digital $ 15.295.954 25%
BTL Eventos S 28.756.394 47% 324
Telemercadeo S  6.118.382 10%
ATL Radio regional $ 11.013.087 18%
Total $ 61.183.817 100%
$ 61.183.817

Figura 19. Resumen presupuesto marketing Afio 4

Nota. Fuente: Autoria propia

Presupuesto afio 5

Presupuesto por medio

Total inscritos- Meta

Tipo Medio Presupuesto %
Digital Digital $ 20.823.308 13%
Eventos S 42.447.513 27%

BTL Telemercadeo S 14.416.137 9%
Valla en transmilenio $ 51.257.374 32%
ATL Radio regional S 31.234.962 20%
Total $ 160.179.295 100%

544

Segmento Presupuesto %
Trabajadores $ 15.801.748 65%
Perseverantes | $  7.536.218 31%
Sofiadores S 486.208 2%
Incansables S 486.208 2%
Total S 24.310.382 100%

$ 24.310.382
Presupuesto por segmento

Segmento Presupuesto %
Trabajadores S 39.769.481 65%
Perseverantes | $ 18.966.983 31%
Sofiadores S 1.223.676 2%
Incansables S 1.223.676 2%
Total S 61.183.817 100%

$ 61.183.817
Presupuesto por segmento

Segmento Presupuesto %
Trabajadores $ 104.116.541 65%
Perseverantes | $ 49.655.581 31%
Sofiadores S 3.203.586 2%
Incansables S 3.203.586 2%
Total $ 160.179.295 100%

$ 160.179.295

Figura 20. Resumen presupuesto marketing Afio 5

Nota. Fuente: Autoria propia

$ 160.179.295



Presupuesto afio 6

Presupuesto por medio

Total inscritos- Meta

Tipo Medio Presupuesto %
Digital Digital S 25.537.974 12%
Eventos S 42.563.290 20%

BTL Telemercadeo $ 17.025.316 8%
Valla en transmilenio S 85.126.579 40%
ATL Radio regional S 42.563.290 20%
Total $ 212.816.449 100%

699

$ 212.816.449

Figura 21. Resumen presupuesto marketing Afo 6

Nota. Fuente: Autoria propia
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Presupuesto por segmento

$ 17.025.316

Segmento Presupuesto %
Trabajadores $ 138.330.692 65%
Perseverantes | $ 65.973.099 31%
Sofiadores $  4.256.329 2%
Incansables S 4.256.329 2%
Total $ 212.816.449 100%

$ 212.816.449
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Afio 1
Medio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto { Octubre Novit Diciembre Total
Digital $ 558.820 | $ 600.000 [ $ 1.000.000 | $ 900.000 [ $  600.000 | $  600.000 | $ 600.000 | $ 600.000 | $ 1.000.000 | $  900.000 600.000 | $  558.820 | §  8.517.639
Google Adwords $ 300.000 [ $ 300.000 [ $  400.000 | $ 400.000 | $  300.000 [ $  300.000 [ $ 300.000 [ $ 300.000 [ $ 400.000 [ $  400.000 | $ 300.000 | $  300.000 [ $ 4.000.000
Facebook (Pago) $ 200.000 [ $ 200.000 [ $  300.000 | $ 300.000 [ $  200.000 [$  200.000 | $ 200.000 [ $ 200.000 | $  300.000 | $ 300.000 [ $  200.000 [ $  200.000 [ $  2.800.000
Instagram S 58820 % 100.000 |$  300.000 | $ 200.000 | $  100.000 | $  100.000 | $ 100.000 | $ 100.000 | $  300.000 | $ 200.000 | $  100.000 | $  58.820 | $ 1.717.639
BTL B HE -Is BB 364.002 | $ -[$ 1019205 [ $ -Is BE -[s  364.002 ] -[$ 1019205 S  2.766.413
Transmilenio $ -ls -|s -1s -|s -1s -ls -|s -1s -1$ -|s -1s -1$ -
Ferias educativas 3 BB -Is BE 364.002 | $ BB BB -1s BB -1s  364.002 [ -[s -[$ 728003
Eventos colegios y empresas S -1s -1$ -1s -1$ -1s -1s -1$ -1s -1$ -1$ -1$ -1s -
Telemercadeo $ -8 -1$ -8 -8 -|$ 1.019.205 | $ -|$ -8 ] -8 -|$ 1019205 |$ 2038.409
ATL $ =S -1$ 273000 546.000 | $  546.000 | $  273.000 | $ =8 -1$ 273.000|$ 546.000 [ $  546.000 [ $  273.015 [$ 3.276.015
Radio $ -1$ -1$ 273000 546.000 | $  546.000 | $  273.000 | $ -1$ -1$ 273.000|$ 546.000 [ $  546.000 | $  273.015 | $ 3.276.015
Total $ 558.820 | $ 600.000 | $ 1.273.000 | 1.810.002 [ $ 1.146.000 [ $ 1.892.205|$ 600.000 | $ 600.000 | $ 1.273.000 | $ 1.810.002 | $ 1.146.000 | $ 1.851.039 | $ 14.560.067
Afio 2
Medio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Diciembi Total
Digital $ 700.000 [ $ 800.000 [ $  850.000 | $ 1.000.000 [ $ 1.100.000 [ $  826.351 [ $ 800.000 | $ 800.000 | $  800.000 [ $ 1.000.000 [ $ 1.050.000 | $  600.000 | § 10.326.351
Google Adwords $ 400.000 | $ 400.000 [ $  400.000 | $ 500.000 | $  500.000 | $  426.351 | $ 400.000 | $ 400.000 | $  400.000 | $  500.000 [ $  500.000 | $  300.000 | $ 5.126.351
Facebook (Pago) $ 200.000 [ $ 300.000 [ $  300.000 | $ 300.000 | $  400.000 [ $  300.000 | $ 300.000 [ $ 300.000 | $ 300.000 | $ 300.000 | $ 400.000 [ $  200.000 | $ 3.600.000
Instagram $ 100.000 [ $ 100.000 [ $  150.000 | $ 200.000 | $  200.000 [ $  100.000 | $ 100.000 [ $ 100.000 | $  100.000 | $  200.000 | $  150.000 [ $  100.000 | $  1.600.000
BTL $ =S - -|s 300.000 | $  852.494 [$ 1.244.694 | $ -|s -8 -|$ 300000 |$ 852494 |$ 1.244.694 | $ 4.794.377
Transmilenio $ -1s -|s -1s -|$ -1s k) -|$ -1s -1$ -|$ -ls -1s -
Ferias educativas $ L) -1 -8 300.000 | $ -1s L) -8 -8 -|$ 300000 ]$ ] -1$  600.000
Eventos colegios y empresas. 3 -1s -[s BB -[s 852494 -1s -1s BE -1s -[s 852494 -[$  1.704.989
Telemercadeo $ -8 -1$ -1$ -1$ -1 1244694 | S -ls -1$ -8 -1$ -|$ 1244694 | S  2489.388
ATL $ =S -|$ 273200 556.596 | $  556.596 | $  273.200 | $ =1 -|$ 273200 |$ 556.596 | $  556.596 | $  273.200 | $  3.319.184
Radio 3 BB -[s 273200 556.596 | $  556.596 | $  273.200 | -1s -[$ 273200[S 556596 | 556.596 | $  273.200 [ $  3.319.184
Total $ 700.000 | $ 800.000 | $ 1.123.200 | $ 1.856.506 [ $ 2.509.091 [ 2.344.245 [ $ 800.000 [ $ 800.000 | $ 1.073.200 [ $ 1.856.596 | $ 2.459.091 | $ 2.117.894 | $ 18.439.912
Afio 3
Medio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Novit Diciembre Total
Digital $ 800.000 [ $ 900.000 [ $  900.000 | § 1.000.000 | $ 1.100.000 | $ 982.775 |$ 900.000 | $ 900.000 | $ 900.000 | $ 1.000.000 | $ 1.100.000 | $  700.000 | $ 11.182.775
Google Adwords $ 400.000 [ $ 400.000 [ $  400.000 | $ 500.000 | $ 500.000 | $  482.775 [ $ 400.000 [ $ 400.000 [ $  400.000 [ $  500.000 | $ 500.000 | $  300.000 [ $ 5.182.775
Facebook (Pago) $ 200.000 [ $ 300.000 [ $  300.000 | $ 300.000 [ $  400.000 [ $  300.000 | $ 300.000 [ $ 300.000 | $ 300.000 | $ 300.000 | $ 400.000 [ $  200.000 | $ 3.600.000
Instagram $ 200.000 [ $ 200.000 [ $  200.000 | $ 200.000 [ $  200.000 [ $  200.000 | $ 200.000 [ $ 200.000 | $  200.000 | $  200.000 [ $  200.000 [ $  200.000 [ $  2.400.000
BTL $ -|$1296.554 | $ 1.139.657 | $ 400.000 | $ 1.296.554 | $ =S -|$1.296.554 | $ 1.139.657 | $  400.000 | $ 1.296.554 | $ -|$ 8265530
Transmilenio $ -1s -1$ -1$ -1$ -1$ -1s -1$ -1s -8 -1$ -1$ -1s -
Ferias educativas S BB - s BB 400.000 | $ -1$ -1$ -1$ -1s -|$  400.000 | $ -1$ -1$ 800.000
Eventos colegios y empresas $ BB -[$ 11396578 -1s -8 -8 BB -8 1139657 | BB BB -18 2279315
Telemercadeo $ -1$1.296.554 | $ -1s -|$ 1.29.554 | $ BB -[$1.296.554 | $ -1s -[$ 1296554 | -|$ 5186215
ATL $ =S -1$ 402000 % 804.000 | $  804.000 | $  421.038 | $ =8 -1$ 402000 |$ 804.000 [$ 804.000 | $ 421.038 | $ 4.862.076
Radio $ -1$ -1$ 402,000 804.000 | $  804.000 | $  421.038 | $ -1$ -1$ 402000 |$ 804.000 [ $ 804.000 | $ 421.038 | $ 4.862.076
Total $ 800.000 | $ 2.196.554 | $ 2.441.657 | $ 2.204.000 | $ 3.200.554 | $ 1.403.814 | $ 900.000 | $ 2.196.554 | $ 2.441.657 | $ 2.204.000 | $ 3.200.554 [ $ 1.121.038 | $ 24.310.382
Afio 4
Medio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Diciembi Total
Digital $1.000.000 | $ 1.195.954 | $ 1.300.000 [ $ 1.400.000 [ $ 1.500.000 | $ 1.300.000 | $ 1.100.000 | $ 1.100.000 | $ 1.300.000 [ $ 1.400.000 [ $ 1.500.000 | $ 1.200.000 [ § 15.295.954
Google Adwords $ 400.000 | $ 495.954 [$  600.000 | $ 600.000 [ $  600.000 [ $  600.000 | $ 400.000 [ $ 400.000 | $  600.000 | $  600.000 [ $  600.000 [ $  600.000 | S 6.495.954
Facebook (Pago) $ 400.000 [ $ 400.000 [ $  400.000 | $ 500.000 | $  500.000 [ $  400.000 | $ 400.000 [ $ 400.000 | $  400.000 | $ 500.000 | $  500.000 [ $  400.000 | $ 5.200.000
Instagram $ 200.000 [ $ 300.000 [ $  300.000 | $ 300.000 | $  400.000 [ $  300.000 | $ 300.000 [ $ 300.000 | $ 300.000 | $ 300.000 | $ 400.000 [ $  200.000 | $ 3.600.000
BTL $ - | $2.000.000 | $ 2.500.000 | $ 5.000.000 | $ 4.029.595 | $ 3.907.792 | $ 2.378.197 | $ 2.000.000 | $ 2.500.000 | $ 5.000.000 | $ 4.029.595 | $ 1.529.595 | $ 34.874.776
Transmilenio $ -1s -|s -1s -|$ -1s -1s -|$ k) -1$ -|$ -ls -1s -
Ferias educativas $ L] ] -1s 2.000.000 | $ -1s L) -8 -8 -|$ 2.000.000 | $ -1 -|$  4.000.000
Eventos colegios y empresas. 3 -5 2.000.000 [ $ 2.500.000 | $ 3.000.000 | $ 2.500.000 [ $ 2.378.197 | § 2.378.197 | $ 2.000.000 | $ 2.500.000 | $ 3.000.000 [ $ 2.500.000 | $ - S 24.756.394
Telemercadeo $ -8 -1$ -1$ -|$ 1529595 $§ 1.529.595 |$ -|s -8 -8 -|$ 1.529.595 | $ 1.529.595 | $  6.118.382
ATL $ =[S -|$  402.000 % 2.308.000 [ $ 2.308.000 [ $  402.000 | $ =[S -1$  402.000 | $ 2.308.000 [ $ 2.308.000 [ $  575.087 | $ 11.013.087
Radio $ -1 -|$  402.000 % 2.308.000 [ $ 2.308.000 [ $  402.000 | $ -1s -1 $  402.000 | $ 2.308.000 [ $ 2.308.000 [ $  575.087 | $ 11.013.087
Total $1.000.000 | $ 3.195.954 | $ 4.202.000 | § 8.708.000 [ $ 7.837.595 [ $ 5.609.792 | $ 3.478.197 | $ 3.100.000 | $ 4.202.000 | $ 8.708.000 [ $ 7.837.595 [ $ 3.304.682 | S 61.183.817
Afio 5
Medio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Novit Diciembre Total
Digital $1.500.000 | $ 1.600.000 | $ 1.600.000 | $ 1.900.000 [ $ 1.900.000 | $ 1.900.000 | $ 1.600.000 | $ 1.600.000 | $ 1.700.000 | $ 1.900.000 | $ 2.000.000 | $ 1.623.308 | $ 20.823.308
Google Adwords $ 800.000 [ $ 800.000 [ $  800.000 | $ 900.000 | $  900.000 | $ 1.000.000 [ $ 800.000 [ $ 800.000 [ $ 900.000 [ $  900.000 [ $ 1.000.000 | $  800.000 | $ 10.400.000
Facebook (Pago) $ 500.000 [ $ 500.000 [ $  500.000 | $ 600.000 | $  600.000 [ $  600.000 | $ 500.000 [ $ 500.000 | $ 500.000 | $ 600.000 | $  600.000 [ $  600.000 | $ 6.600.000
Instagram $ 200.000 [ $ 300.000 [ $  300.000 | $ 400.000 [ $  400.000 [ $  300.000 [ $ 300.000 [ $ 300.000 [ $ 300.000 [ $  400.000 [ $  400.000 | $  223.308 [ $ 3.823.308
BTL $ - | $3.000.000 | $22.197.670 | $ 7.913.895 [ $ 5.802.017 | $ 21.887.808 | $ 4.802.017 | $ 3.000.000 | $ 23.999.687 | $ 7.913.895 | $ 5.802.017 | $ 1.802.017 | $ 108.121.024
Transmilenio $ -ls -|$17.085.791 | $ - -1$17.085.791 | $ =S -1$17.085.791 | $ -|s -1s - |$ 51.257.374
Ferias educativas 3 BB -[s 2111878]% 2.111.878 BE -1s -[$ 2111878 S 2.111.878[$ BB -[$ 8447513
Eventos colegios y empresas $ - | $3.000.000 [ $ 3.000.000 | § 4.000.000 | $ 4.000.000 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 4.000.000 | $ 4.000.000 | $ - | $ 34.000.000
Telemercadeo $ BB -1s BB 1.802.017 [ $ 1.802.017 | $ 1.802.017 | $ 1.802.017 | $ -|$ 1.802.017 | $ 1.802.017 | $ 1.802.017 [ $ 1.802.017 | $ 14.416.137
ATL $ =S -1$ 2602914 | S 5.205.827 | $ 5.205.827 [ $ 2.602.914 | $ =8 - 1% 2602914 | $ 5.205.827 [ $ 5.205.827 [ $ 2.602.914 | $ 31.234.962
Radio $ -1$ -1$ 2602914 | S 5.205.827 | $ 5.205.827 [ $ 2.602.914 | $ -1$ -1 2.602.914 | $ 5.205.827 [ $ 5.205.827 | $ 2.602.914 | $ 31.234.962
Total $1.500.000 | $ 4.600.000 | $ 26.400.583 | $  15.019.722 | $ 12.907.844 | $ 26.390.722 | $ 6.402.017 | $ 4.600.000 | $ 28.302.600 | $ 15.019.722 | $ 13.007.844 | $ 6.028.239 | $ 160.179.294
Afio 6
Medio Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Octubre Diciembi Total
Digital $ 1.800.000 | $ 1.600.000 | $ 1.700.000 [ $ 2.000.000 [ $ 3.234.493 [ $ 3.134.493 | $ 1.700.000 | $ 1.600.000 [ $ 1.700.000 | $ 2.000.000 | $ 3.134.493 [ $ 1.934.493 | § 25.537.974
Google Adwords $ 900.000 | $ 800.000 [ $  900.000 | $ 1.000.000 | $ 2.000.000 | $ 2.000.000 | $ 800.000 [ $ 800.000 | $ 900.000 | $ 1.000.000 [ $ 2.000.000 | $  900.000 | $ 14.000.000
Facebook (Pago) $ 600.000 | $ 500.000 [ $  500.000 | $ 600.000 | $ 834493 [$ 834.493 | $ 600.000 [ $ 500.000 | $ 500.000 | $ 600.000 | $ 734493 [$ 734.493 | $ 7.537.974
Instagram $ 300.000 [ $ 300.000 [ $  300.000 | $ 400.000 | 400.000 | $  300.000 | $ 300.000 [ $ 300.000 [ $ 300.000 | $ 400.000 | $ 400.000 | $  300.000 | $ 4.000.000
BTL $ - | $3.000.000 | $24.265.359 | $  25.323.247 | $ 6.128.164 | $ 22.153.480 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 24.265.359 | $ 25.323.247 | $ 6.128.164 | $ 2.128.164 | $ 144.715.185
Transmilenio $ -1$ -|$17.025316 | $  17.025.316 | $ -1$17.025316 | $ -1$ - | $17.025316 | $ 17.025.316 | $ -1s -1$ 85.126.579
Ferias educativas $ -8 -1 2111878 | $ 2.169.767 - -1 -1$ 2111878 2.169.767 | $ ] -|$ 8563.290
Eventos colegios y empresas. 3 - [$3.000.000 [ $ 3.000.000 | $ 4.000.000 | $ 4.000.000 [ $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 3.000.000 | $ 4.000.000 [ $ 4.000.000 | $ - [$ 34.000.000
Telemercadeo S -1s -1$ 2128164 |8 2.128.164 | $ 2.128.164 | $ 2.128.164 | -1s -8 2128164 | $ 2.128.164 [ $ 2.128.164 | $ 2.128.164 | $ 17.025.316
ATL $ =S -|$ 3.544.000|$ 7.088.000 | $ 7.088.000 | $ 3.544.000 | $ =1 -|$ 3.544.000 | $ 7.088.000 | $ 7.088.000 | $ 3.579.290 | $ 42.563.290
Radio $ -1$ -|$ 3.544.000 S 7.088.000 | $ 7.088.000 | $ 3.544.000 | $ -|s -|$ 3.544.000 | $ 7.088.000 | $ 7.088.000 | $ 3.579.290 | $ 42.563.290
Total $ 1.800.000 | $ 4.600.000 | $ 29.509.359 | $  34.411.247 | $ 16.450.658 | $ 28.831.974 | $ 4.700.000 | $ 4.600.000 | $ 29.509.359 | $ 34.411.247 | $ 16.350.658 | $ 7.641.948 | $ 212.816.449
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Figura 22. Desglose presupuesto marketing 2020-2025

Nota. Fuente: Autoria propia

7.3 Accidn y Reaccion

Para lograr evaluar correctamente las estrategias planteadas en este documento, se deben conocer

los principales riesgos asociados a la organizacion los cuales son:

Que exista una diferencia entre la percepcion y el posicionamiento de la Universidad
en los segmentos estipulados.

Que las empresas y los colegios no estén interesados en hacer las alianzas.

Que los profesores de cinematografia no estén dispuestos a incluir en el desarrollo de
sus clases, que los estudiantes hagan los videos de la decanatura como proyectos.
Que no se logre identificar en qué medio principalmente se mueve nuestro segmento.
Que no nos aprueben el presupuesto de marketing necesario para lograr las metas.
Que el plan de desarrollo y cobertura de internet no alcance los parametros esperados

y perdamos mercado fuera de Bogota

En el caso que las estrategias no funcionen, se plantea como tiempo de reevaluacion el
afio 3; donde si después de haber sido aprobado el presupuesto requerido y después de haberlo
ejecutado teniendo en cuenta las estrategias planteadas anteriormente, se deber medir el impacto

y hacer los ajustes necesarios.
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En el momento de no cumplir las metas la Universidad tiene tres opciones, la primera
siendo, no aprobar los presupuestos de los afios futuros; la segunda, que nos aprueben parte del
presupuesto, caso en el que deberemos hacer una reasignacion del presupuesto; tercera opcion
aprobarnos ese Ultimo presupuesto del afio 4, momento en el cual tendriamos que revisar el
impacto que cada estrategia ha tenido y definir si continuar con el plan propuesto inicialmente o

no.

Lo mas importante es para el tercer afio entender qué medios usan principalmente
nuestros dos segmentos escogidos, si las activaciones y campafias si estan teniendo efecto y si
estamos logrando atraer estudiantes por esos medios, para lograr ajustar y reasignar los valores
dependiendo del impacto que la estrategia este teniendo. Al final, a la hora de hacer un plan de
marketing lo importante es evaluar el desarrollo a lo largo del tiempo y el impacto que esta

teniendo para reaccionar a tiempo y hacer los ajustes necesarios.

El plan B propuesto seria:

Iniciar con una reevaluacion a la inversion en los medios, con la propuesta actual, a
medida que se aumenta el presupuesto la mayor cantidad de este se invierte en activaciones BTL
y ATL, y si no se tiene el impacto esperado se deberia considerar invertir mas en medios

digitales.
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Cambiar los segmentos escogidos. En este momento el segmento de trabajadores que fue
escogido porque equivale al mayor porcentaje de clientes actuales, pueda que no crezca o no
responda de la manera esperada, al igual que nuestro segmento de sofiadores, que surge de una
nueva oportunidad que se ve en el mercado que hoy en dia la competencia no se esta enfocando.
En el caso que no se vea aumento de estos segmentos, se debera analizar qué perfil de estudiante

se esta recibiendo y por ende ajustar la propuesta a las caracteristicas de este.

El anélisis de como se esta comunicando a los estudiantes del programa y potencializar

ese canal.
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8. Alcances y limitaciones de la propuesta de intervencion planteada
8.1 Alcances de la propuesta de intervencion

Los principales alcances de la propuesta se describen a continuacion:

Un aumento en los ingresos de ventas de la UNIAGUSTINIANA para un total de
$7.093.881.619 para el 2025 y un aumento en su poblacion estudiantil virtual del 465%,
demostrando un retorno de la inversion efectivo segin el plan de marketing
implementado e igualmente el incremento de la credibilidad en la UNIAGUSTINIANA 'y
en su formacion educativa virtual.

La incorporacion de nuevos segmentos de mercado logrando llegar a mas regiones en
Colombia aportando una solucién a la brecha de inequidad educativa del pais.

Aumentar la participacion y el posicionamiento en paises de habla hispana teniendo
presencia con nuestra facultad.

Lograr alianzas con diferentes empresas e instituciones no solo en Colombia si no a nivel
internacional, garantizando un parte importante en las matriculas de cada semestre y
aumentando el posicionamiento de la UNIAGUSTINIANA.

Posicionar la facultad en el mercado colombiano.

Lograr competir a la par con universidades de trayectoria en la modalidad.

Generar una participacion cada vez mayor de personal docente de gran formacion en los

diferentes programas impartidos por la universidad y que deseen vincularse con esta.
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8.2 Limitaciones de la propuesta de intervencion.

Las principales limitaciones de la propuesta se describen a continuacion:

Recibir una repuesta negativa por parte de la UNIAGUSTINIANA hacia la solicitud del
presupuesto por falta de credibilidad en la modalidad.

Los estudiantes no logran tener un engagement con las propuestas de valor propuestas
por el plan de marketing por lo que su mayoria decide no matricularse.

La cobertura planeada por el gobierno colombiano para el 2022 de internet no alcance
los niveles esperados y no toda la poblacion tenga acceso, lo que limitaria el alcance de
la facultad.

La posible no aceptacion y adaptacion de la modalidad virtual en entornos rurales en las
regiones del pais debido al cambio tan abrupto que pueda representar la metodologia de
estudio.

Una mala conexion a internet en los lugares donde se desarrolle el material del programa
puede generar retrasos en el proceso autonomo llevado por los estudiantes.

La falta de practica real en el campo de accidn puede generar desaliento en los
programas virtuales lo que llevaria a un posible aumento de la desercion estudiantil.

La posible mala atencién en los tiempos de respuesta hacia los aspirantes de la
universidad puede afectar negativamente el nombre de la institucion causando una mala

reputacion y bajando el alcance esperado de matriculados.
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9. Conclusiones

La UNIAGUSTINIANA demuestra ser una institucion preparada para adaptarse a los nuevos
procesos formativos y a las necesidades del mercado estudiantil, quienes buscan su crecimiento
profesional, sin dejar de lado sus necesidades primordiales como el trabajo; es por eso que la
universidad brinda educacion de calidad al alcance de todos con sus programas de educacién
virtual. Asi mismo necesita que su posicionamiento ante la comunidad sea algo primordial para
alcanzar el éxito en este mercado, es por esto por lo debe trabajar constantemente en evolucionar

teniendo en cuenta las nuevas tendencias de este.

Con este proyecto se demuestra que es necesario un plan de mercadeo especifico para la
modalidad virtual y que es necesaria la inversion en el presupuesto de este plan, con el fin de
lograr los objetivos y metas ya sustentadas. Asi mismo se demuestra el gran alcance que puede
tener la UNIAGUSTINIANA con su facultad de educacion virtual y a distancia impactando de
manera positiva el incremento de las matriculas a 2025 en un 465% generando grandes ganancias
para la universidad, ayudando a bajar la brecha de inequidad de educacion en el pais, dando un

aporte significativo al desarrollo econémico y social de este.



79

10. Referencias

Antevenio. (28 de Marzo de 2018). Estrategias de marketing para instituciones educativas.
Obtenido de Antevenio anticipation e-marketing:
https://www.antevenio.com/blog/2018/03/estrategias-de-marketing-para-instituciones-
educativas/

Conceptos, C. &. (2017). RESULTADOS ESTUDIO DE MERCADO Y DIAGNOSTICO. Bogota
D.C.: Cifras & Conceptos S.A.

Diaz, M. (29 de Enero de 2018). Una educacion cada vez menos fisica. Obtenido de El
espectador: https://www.elespectador.com/noticias/educacion/una-educacion-cada-vez-
menos-fisica-articulo-735695

Dinero. (5 de Abril de 2018). Conectividad de Colombia a Internet en abril de 2018. Obtenido
de Dinero: https://www.dinero.com/pais/articulo/conectividad-de-colombia-a-internet-en-
abril-de-2018/258047

Dolan, S., Valle, R., Jackson, S., & Schuler, R. (2007). La Gestion de los Recursos Humanos
(Vol. 3). Editorial Mc Graw Hill.

Goméz, R., & Pérez, D. (2015). Repositorio Universidad Santo Tomas. Obtenido de La
legislacion Colombiana sobre la educacion superior a distancia. Una lectura a sus:
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/2574/G%C3%B3meztorradoraul.pd
f?seq

Gutierrez, L. (17 de 08 de 2017). Media Source. Obtenido de Estrategia de Marketing para el
sector educativo: https://www.mediasource.mx/blog/estrategia-de-marketing-para-el-
sector-educativo

Hanushek, E., Jamison, D., Jamison, E., & Woessmann, L. (2008). Education and Economic
Growth. Obtenido de Educationnext: https://www.educationnext.org/education-and-
economic-growth/

Hernandez, R. (2014). Metodologias de la investigacion. Obtenido de Observatorio Epa
Cartagena: http://observatorio.epacartagena.gov.co/wp-
content/uploads/2017/08/metodologia-de-la-investigacion-sexta-edicion.compressed.pdf

Jericd, & Pilar. (2000). La gestion del talento: del talento individual al talento organizativo.
Madrid.: Prentice Hall.



80

Kennedy, W. (2006). So What? who Cares? why You? Ottawa, Canada: Wendykennedy.

Kotler, P., & Gertner, D. (2007). Marketing Internacional de lugares y destinos. Méxio:
Pearson.

Luengo, J. (2004). La educacion como objeto de conocimiento. EI concepto de educacion. En M.
D. Andres, J. L. Castillo, J. L. Navas, & E. O. Urtza, Teorias e instituciones
contemporéaneas de educacion (pag. 43). Madrid: Biblioteca nueva editorial. Obtenido de
http://avancelastablas.es/psicologos-educacion/wp-content/uploads/2016/12/1-
EducacionConcepto.pdf

Madie, D. (2019). Growth Wheel Tool Kit. Copenhagen.

Ministerio de educacion. (11 de 2015). Analisis de Contexto Estratégico Sectorial e
Institucional. Obtenido de Ministerio de educacién:
https://www.mineducacion.gov.co/1759/articles-362792_recurso_70.pdf

Ministerio de Educacién Nacional. (Junio de 2019). Estadisticas. Sistemas de Informacion.
Obtenido de SNIES. Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior:
https://www.mineducacion.gov.co/sistemasinfo/Informacion-a-la-
mano/212400:Estadisticas

MinTic. (14 de 06 de 2019). Ley TIC, educacion virtual, transformacion productiva y revolucion
educativa. Obtenido de MinTIc (Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones de Colombia): https://www.mintic.gov.co/portal/604/w3-article-
101198.html?_noredirect=1

Monsalve, J. C. (06 de 12 de 2011). Importancia de la Educacién a Distancia en la Actualidad |
Monsalve-Gomez | Lampsakos |. Obtenido de Lampsakos:
https://www.funlam.edu.co/revistas/index.php/lampsakos/article/view/829/797

Montes, S. (9 de Marzo de 2019). Colombia es el segundo que méas avanza en e-learning en
América Latina. Obtenido de La Republica: https://www.larepublica.co/internet-
economy/colombia-es-el-segundo-que-mas-avanza-en-e-learning-en-america-latina-
2837584

Neck, H., Neck, C., & Murray, E. (2018). Entrepreneurship: The Practice and Mindset. Londres:
SAGE.

Porter, M. (2015). Estrategia Competitiva: Técnicas para el andlisis de los sectores industriales
y de la competencia. México: Grupo Editorial Patria.



81

Rama, C., & Pardo, J. (2010). La educacion superior a distancia: Miradas Diversas desde
Iberoamérica. Obtenido de Researchgate:
https://www.researchgate.net/profile/Lorenzo_Garcia-

Aretio2/publication/235664931 La_educacion_superior_a_distancia_en_Espana/links/09
e415149699b29h56000000/La-educacion-superior-a-distancia-en-Espana.pdf#page=45

Roberto, D. (2004). Fundamentos de marketing. Buenos aires: Ediciones granica.

SIC. (15 de 03 de 2019). Colombia hacia la transformacion digital - Sic. Obtenido de
Superintendencia de Industria y Comercio:
http://www.sic.gov.co/sites/default/files/files/Eventos/2019/Presentaci%C3%B3n_SIC 1
5032019 final_revisada VB.pdf

UNESCO . (8 de Julio de 2009). Conferencia Mundial sobre la Educacién Superior. Obtenido
de UNESCO.org: http://www.unesco.org/education/WCHE2009/comunicado_es.pdf

UNESCO. (2002). Aprendizaje abierto y a distancia: consideraciones sobre tendencias,
politicas y estrategias. Obtenido de UNESDOC Biblioteca digital :
https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000128463 spa

UNESCO. (2002). La Educacion superior en Colombia: informe - UNESCO Bilioteca Digital .
Obtenido de UNESCO Bilioteca Digital:
https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000131598

UNIAGUSTINIANA. (s.f.). Educacion virtual- UNIAGUSTIANA. Obtenido de
Uniagustiniana.edu.co: http://eduvirtual.uniagustiniana.edu.co/

Universidad EAN. (22 de 11 de 2018). La educacion virtual se abre camino en Colombia.
Obtenido de Universidad EAN: https://universidadean.edu.co/noticias/la-educacion-
virtual-se-abre-camino-en-colombia

Valbuena, S. (23 de 07 de 2018). Cada vez son mas los colombianos que optan por la educacion
técnica virtual. Obtenido de RCN Radio: https://www.rcnradio.com/tecnologia/cada-vez-
son-mas-los-colombianos-que-optan-por-la-educacion-tecnica-virtual

Zapata, D. (s.f.). Contextualizacion de la educacion virtual en Colombia. Obtenido de
Contextualizacion de la educacion virtual en Colombia:
http://docencia.udea.edu.co/vicedocencia/documentos/pdf/Documentol CFES. pdf



