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PROLOGO

GCracias a las tecnologias, al acceso a la informacion,
a las infinitas fuentes para contrastar noticias falsas y a una
mayor conectividad global a internet, la educacion supe-
rior esta en constante evolucién, lo que vale la pena com-
prender, vigilar y aprovechar. Ecuador ha incrementado en
el siglo XXI su oferta de posgrados, no solo como una
variante de programas académicos, sino también como
modalidades de estudio mejoradas tras las transformacio-
nes informaticas, aceleradas por la pandemia.

Surgen, sin embargo, interrogantes que exigen res-
puestas precisas, actualizadas y localizadas conforme al
escenario universitario de cada pais. Es en este contexto
que el estudio denominado “El arte de elegir: Qué conside-
ran los estudiantes para su futuro académico” retrata la
situacion en ecuatoriana. Aunque aplicaciones y progra-
mas como Zoom, Google Meet o Microsoft Teams conec-
tan a universidades internacionales con estudiantes ecua-



torianos, los jévenes del pais siguen privilegiando las uni-
versidades nacionales sobre las extranjeras. Ademas, la
universidad publica goza de mayor predileccion entre los
estudiantes que buscan fortalecer su campo profesional
con un posgrado. Estos son algunos de los datos revelados
en el estudio liderado por Wilson Nieto Aguilar, que sirve
como linea base para que las Instituciones de Educacion
Superior del pais puedan interpretar el mercado de maes-
trias en Ecuador.

Esta investigacidon también aborda el rol trascenden-
tal de las becas para incentivar la educacion y el papel
prioritario que tienen las tarjetas de crédito como principal
alternativa para financiar un programa de posgrado. Si
consideramos que el factor financiero constituye la colum-
na vertebral de cualquier empresa o emprendimiento, este
no es menos fundamental al momento de escoger un
programa de posgrado, lo que se traduce en la seleccion
de la modalidad, la duracién, la ciudad donde se encuen-
tra el centro de estudios e incluso la moneda en la que se
realiza el pago.

Optar por una maestria responde a los legitimos
intereses de los profesionales de perfeccionar sus habilida-
des, fortalecer sus competencias y alimentar sus aspiracio-
nes de ascender en el ambito institucional o empresarial.
Sin embargo, hay elementos del entorno que solo pueden
inferirse mediante un trabajo de investigacion riguroso,
gue se inserta en las entranas de la realidad nacional. Por



un lado, los indicadores nacionales de desempleo que han
afectado a Ecuador en los ultimos afios han erosionado el
estimulo de cursar una maestria, al considerarla
prescindible al momento de ejercer un cargo. La volatili-
dad del mercado laboral también desalienta la especializa-
cion a largo plazo. Igualmente existe un segmento de la
poblacidn que encuentra en los estudios de posgrado una
alternativa a la desocupacion, empleando los meses
improductivos para fortalecer su hoja de vida y mejorar sus
perspectivas de insercidon en el campo profesional.

Por lo tanto, las Instituciones de Educacion Superior
deben estar preparadas para responder a las diversas
demandas de estos publicos heterogéneos y dispersos,
que prefieren cursar un programa de maestria en linea o
semipresencial, a diferencia de una modalidad presencial,
gue ha perdido adherentes entre los jévenes nativos digi-
tales, como revela este estudio. Quienes cursamos progra-
mas de maestria intensivos, asistiendo diariamente al
centro de estudios por mas de dos anos, nos consideramos
“piezas de museo” ante un nuevo publico dispuesto a
invertir solo sus fines de semana durante un ano para
obtener su titulo, con el propdsito de ser competitivos en
un entorno laboral mas plural, pero con menor demanda
de mano de obra.

Cierto esnobismo académico ha mirado con displi-
cencia esta transformacion, escepticismno comprensible
pero injustificado ante un avance irreversible en el proceso
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de ensefanza-aprendizaje. La ilustracion peripatética del
maestro ensefiando al alumno ha caducado ante un
aprendiz que tiene todas las herramientas necesarias para
acceder al conocimiento que busca. Nada que alguien no
quiera aprender le puede ser ensefado; y si ese alguien
quiere aprender, lo hara superando todas las dificultades y
obstaculos.

Otra oportunidad radica en las nuevas maestrias
tecnoldgicas, incentivadas por los érganos rectores de |la
Educacién Superior en Ecuador en los ultimos anos. Estas
han luchado por superar la apatia de quienes las conside-
ran Mmenos rigurosas o insustanciales para el desarrollo
nacional, sin tener en cuenta que el principio basico de la
educacion radica en la superacion personal y el deseo de
aprender masy mejor sobre un oficio. Los diplomados son
aportes significativos dentro de la formacién continua,
pero las maestrias son una aspiracion de cuarto nivel a la
gue muchos mas ecuatorianos han podido acceder en los
dltimos anos y otros tantos aspiran a lograr. El vehiculo de
la educacion superior debe tener como combustible trans-
versal las ganas de no dejar de estudiar, la vocacion de
seguir siempre aprendiendo. Mejor adn si existe una
recompensa social, un titulo del cual sentir orgulloy
fomentar el amor propio.

Mas alla de los rankings universitarios, sujetos a
diversos criterios como la investigacion y la produccién
académica, asi como otros factores mas triviales, pero



lamentablemente importantes en la realidad local, como
las afinidades politicas o el lobby, también existe una per-
cepcion entre los jovenes basada en el prestigio, el boca a
boca, la tradiciéon e incluso el legado familiar. Este estudio,
liderado por Wilson Nieto Aguilar, aborda precisamente
estas cuestiones al responder la pregunta de cual es la
mejor universidad, publica o privada, en la que los aspiran-
tes confian para emprender sus estudios de posgrado.

Este trabajo, promovido por un devoto de la educa-
cion superior como el profesor Wilson Nieto Aguilar, exper-
to en estudios de mercado, proporciona una perspectiva
amplia del ambito de los posgrados en el pais. Como
docente de maestrias en prestigiosas instituciones de
educacioén superior como la Universidad UTE, la Universi-
dad Central del Ecuador y la Universidad Israel, Nieto nos
brinda una vision profunda que debe comprometer adn
mas a la educacion superior, alentando la demanda y
oferta de posgrados y permitiendo a universidades y estu-
diantes compaginar mejor en el objetivo de tener un pais
con mayor formacion, rigor en la investigacion y una pros-
pectiva de progreso, siempre basado en la educacion, pues
las sociedades desarrolladas no han conocido otro camino.

Andrés Luna Montalvo
Doctor en Investigacion Educativa
Universidad de Alicante



METODOLOGIA

DE LA INVESTIGACION

La investigacion en cuestion es de naturaleza trans-
versal, descriptiva y con un enfoque mixto. “Los estudios
transversales se llevan a cabo en un solo momento del
tiempo para describir caracteristicas de una poblacién”
(Hernandez et al., 2014, p. 132). Ademas, “los estudios des-
criptivos se ocupan de proporcionar una descripcion deta-
llada y sistematica de los hechos y caracteristicas de una
poblacion o fenédmeno en particular” (Cohen et al.,, 2018, p.
54), mientras que los estudios con “enfoque mixto integran
o combinan datos cuantitativos y cualitativos en una sola
investigacion” (Creswell, 2014, p. 5).

El objetivo central de esta investigacion reside en
explorar las percepciones de los encuestados y expertos
académicos en torno al futuro de las maestrias en educa-
cion universitaria. Para ello, se busca identificar el posicio-
namiento de marca, las tendencias del mercado y los
desafios previstos en el ambito académico y tecnoldégico



gue rodean a este tipo de programas educativos. Con el fin
de alcanzar el objetivo planteado, se llevara a cabo un
riguroso procedimiento metodoldégico que garantice la
calidad y validez de los datos recopilados. El proceso se
detallara de forma extensa en apartados posteriores del
presente trabajo.

El enfoque cuantitativo se basoé en una poblacion
objetivo de potenciales candidatos a maestria mayores de
22 anos. La muestra del estudio estuvo conformada por
1.618 encuestados. El margen de error muestral fue de +/-
2,49% con un nivel de confianza del 95%. Para determinar
el tamano de la muestra y el margen de error en poblacio-
nes no finitas, se emplearon las formulas del libro "Investi-
gacion y Técnicas de Mercado" de (Fernandez, 2004).

El método de muestreo empleado para seleccionar a
los participantes fue el aleatorio simple, aplicando un crite-
rio de seleccion condicional. Este criterio exigia que los
participantes tuvieran un titulo universitario de licenciatu-
ra o ingenieria que los habilitara para cursar una maestria
de acuerdo con las leyes y reglamentos vigentes en el
Ecuador. El disefio del cuestionario se basoé en dos estu-
dios previos: "El Mercado de las Universidades Privadas en
Cifras. Capitulo Pichincha" de (Nieto Aguilar y otros, 2019).
Ademas, el estudio de mercado que sustenta el articulo
"Perfil del consumidor de la Educacion Superior: Un estu-
dio de reputacion académica de las instituciones de edu-
cacion superior y su relacion con las preferencias de elec-



cion de estudiantes" de Nieto Aguilar et al. (2023). A partir
de estos estudios, el cuestionario se estructurd en cuatro
bloques.

El primer blogue tiene el propdsito de recopilar infor-
macion sobre el perfil del encuestado, proporcionando un
amplio panorama sobre los consumidores que son objeto
de estudio. En el segundo blogue se abordan las preferen-
cias académicas universitarias, con el fin de comprender
las tendencias del mercado que influyen en la eleccion del
programa de maestria por parte de los estudiantes.

El posicionamiento de marca se aborda en el tercer
bloque, con el objetivo de recopilar informacion sobre
como se perciben las marcas ante la sociedad. Finalmente,
en el cuarto bloque se dedican las preferencias sobre los
productos académicos, explorando las preferencias de
compra de los potenciales maestrantes en el ambito aca-
démico.

La variedad de las preguntas garantiza la obtencién
de una vision completa y detallada de las opiniones y
preferencias de los encuestados. Cabe destacar que la
encuesta se ha disefado con distintos tipos de preguntas,
incluyendo preguntas abiertas, dicotdmicas y multicoto-
micas, asi como escalas de Likert.

Para recopilar la informacion, se incorporé y capacitd
a cincuenta distribuidores de encuestas, cuyo perfil res-



ponde al de hombres y mujeres de entre 25y 40 afos, con
formacion universitaria de grado o posgrado, y residentes
en la provincia de Pichincha. La actividad asignada a este
grupo fue la distribucion de encuestas con el objetivo de
viralizar el instrumento empleando canales en linea, inclu-
yendo las redes sociales y correos electronicos. La recolec-
cion de datos se realizé durante el mes de noviembre de
2023, con el fin de que los encuestados proporcionaran
informacion de manera voluntaria y anénima, asegurando
la confidencialidad de sus respuestas.

La recoleccion de datos se efectud a través de un
formulario de Google Forms. Posteriormente, se depurd la
informacion utilizando una hoja de calculo de Excel. En
esta etapa, se realizé un tamizado de las personas que no
satisfacian la condicidon establecida en la pregunta filtro.
Una vez finalizado este proceso de filtrado, se empled el
software SPSS para el analisis de la informacion.

Ademas. Para comprender el contexto de un mundo
educativo en constante evolucion, resulta fundamental
comprender las perspectivas de los stakeholders, con el fin
de anticipar las tendencias que enfrentaran las maestrias
universitarias en el futuro. Para abordar esta necesidad de
informacion, se incorpora al estudio el enfoque cualitativo,
empleando la entrevista semiestructurada como herra-
mienta principal de recoleccion de datos. Esta metodolo-
gia permite una exploracion profunda de las opinionesy
experiencias de seis expertos, seleccionados estratégica-



mente por su experiencia en docencia universitaria y su
conocimiento del sector educativo.

El proceso de seleccidn de los participantes inicia
con el contacto y la obtencién del consentimiento infor-
mado para el uso de los datos que se generen a partir de la
entrevista. Las entrevistas se realizaron entre los meses de
marzo y mayo de 2024 y se llevaron a cabo en sesiones
individuales, empleando preguntas semiestructuradas
como guia para fomentar una discusion abierta y detalla-
da sobre el tema.

Una vez finalizadas las entrevistas, se procedio al
analisis de los datos recopilados. A partir de este analisis, se
identificaron patrones, tendencias y puntos clave emer-
gentes en las respuestas de los participantes. Este analisis
permitira comprender el futuro de las maestrias en el
sistema de educacion universitaria ecuatoriano.

Es fundamental resaltar que el presente estudio,
sometido a la consideracion del lector, se desarrollé bajo
estricto apego a los principios éticos de la investigacion. Se
aseguro la confidencialidad de los datos y se respeto la
autonomia de los participantes, tanto en las encuestas
como en las entrevistas. Adicionalmente, se implementa-
ron técnicas como la triangulacion de datos y la revision
por pares para validar los hallazgos, asegurando asi la
confiabilidad y validez de los resultados obtenidos.
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Los resultados de la investigacion se proponen des-
cribir el escenario que enfrentan las Instituciones de Edu-
cacion Superior (IES) del Ecuador y brindar informacion a
las instituciones educativas, investigadores y responsables
del disefio y conformacién de programas de posgrado. El
objetivo es que esta informacion sea un aporte en las
posibles adaptaciones y cambios necesarios en la oferta de
programas de posgrado.
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Los datos del grafico ofrecen informacion sobre la
identificacion de género entre los participantes del estu-
dio. La mayoria de los encuestados, con un 50,19%, se iden-

tifica como mujer, seguido de cerca por aquellos que se
identifican como hombre, representando el 49,57%. Cabe
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destacar que solo un 0,25% de los participantes se identifi-
ca como otro/intersexual. Esta Ultima categoria, aunque
representa un porcentaje minoritario, indica una tenden-
cia hacia una mayor apertura y aceptacion de la diversidad
de género en la sociedad contemporanea. La inclusion de
opciones de género en las encuestas y el analisis de datos
resulta fundamental para capturar la verdadera diversidad
de la sociedad y garantizar que las decisiones, ya sean
comerciales o de otro tipo, se basen en datos sélidos y
representativos.

La distribuciéon obtenida en la encuesta refleja la
composiciéon de la poblacién ecuatoriana, segun datos del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023). La
poblacion esta conformada por un 48,72% de hombresy
un 51,28% de mujeres, con un total de 16.938.986 personas.

Para los especialistas en marketing, resulta funda-
mental reconocer y abordar las diferencias entre los consu-
midores en funcidén de sus necesidades, deseos, comporta-
mientos y caracteristicas. Esto se logra mediante la seg-
mentacion demografica, psicografica y cultural, la cual
permite crear estrategias y mensajes adaptados a cada
segmento, con el objetivo de aumentar la relevancia y la
conexion con la audiencia.

13



COMPOSICION
DEMOGRAFICA DE LA

MUESTRA EN ESTUDIO

La composicion demografica de la muestra estudia-
da aportd informacién valiosa y esencial para comprender
la importancia de la edad en el ambito de la investigacion
de mercados y el marketing. El analisis de la distribucion
por edades tiene como objetivo identificar oportunidades
de mercado, desarrollar estrategias de segmentacion mas
precisas, adaptar las estrategias de comunicacion comer-
cial y de productos y, en ultima instancia, mejorar la satis-
faccion del cliente.

En cuanto a la distribuciéon por grupos de edad: El
grafico ilustra la distribucion de los diferentes grupos
etarios dentro de la muestra, categorizados en rangos
desde los 20 hasta los 55 afios y mas. Se observa que el
grupo de edad de 25 a 29 anos es el mas numeroso, repre-
sentando el 28,99% de la muestra. Le sigue el grupo de
edad de 30 a 34 afnos, con un 28,00%. En conjunto, estos
dos grupos etarios suman el 56,99% de la muestra, lo que

14



indica una mayor participacion de personas jovenes, entre
25y 34 anos, en el estudio. Cabe destacar que este seg-
mento demografico ha sido identificado como clave para
la captacion de estudiantes de posgrado.

Para determinar la edad promedio, se puede utilizar
un estadistico de tendencia central (media), en funcién de
la representatividad de cada grupo etario. De acuerdo con

187

PERSONAS

25-29
ANOS

222

PERSONAS

PERSONAS PERSONAS

13,72 % 8,90 %

| PERSONAS PERSONAS

0,99 %
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la asignacion del codigo de tabulacion, el valor 3 represen-
ta un rango de edad de 30 a 34 anos. La media de este
rango, que es 31 anos, es Mas representativa de las perso-
nas en este grupo etario.

A lo largo de las generaciones, se observa una ten-
dencia decreciente en el niUmero de participantes a
medida que aumenta la edad. Esta disminucioén se intensi-
fica en los grupos de 50 a 54 anos y mayores de 55, los
cuales representan el 3,58% del total. Estos datos podrian
reflejar una tendencia generacional hacia una menor
participacion en este tipo de investigacion, posiblemente
debido a la naturaleza de los medios utilizados para la
recopilacion de datos o a factores socioeconémicos que
limitan la participacion.

El analisis sociodemografico en relaciéon con la edad
revela una estrecha vinculacion entre este factor y diversos
comportamientos y preferencias de los consumidores. En
el ambito del marketing, resulta fundamental comprender
la distribucion por edades de las muestras para contextua-
lizar los hallazgos de otras investigaciones y desarrollar
estrategias precisas que permitan ofrecer productos y
servicios personalizados a diferentes segmentos poblacio-
nales. En este contexto, teorias como la segmentacion de
mercado y el marketing demografico cobran relevancia
para comprender codmo la edad influye en las decisiones de
compray en la efectividad de las estrategias de mercado.

16
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El grafico ofrece una vision general de la distribucion
geografica de los encuestados, la cual puede servir como
base para realizar analisis mas detallados sobre las prefe-
rencias, comportamientos o caracteristicas especificas en
cada provincia.

En la investigacion se pretendid desarrollar a lo largo
de las 24 provincias del Ecuador, abarcando asi la amplia
diversidad geografica, étnica, social, cultural y econdmica
del pais. Esta amplitud espacial de la muestra garantiza
una vision mas completa y representativa de la realidad
nacional, permitiendo comprender las dinamicas de mer-
cado en diferentes regiones. Factores como el clima, la
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ubicacion geografica y la densidad de poblacion pueden
influir en las preferencias y comportamientos de los consu-
midores, de ahi la importancia de considerar la variedad
territorial en este tipo de estudios.

Adicionalmente, la inclusion de todas las provincias
del Ecuador permite realizar analisis comparativos entre
las diferentes areas geograficas y entender como se rela-
cionan los factores socioecondmicos con las actitudes y
decisiones de compra. Esto fortalece la validez y represen-
tatividad de los resultados obtenidos, contribuyendo a la
fiabilidad de la investigacion de mercados.

Respecto a los resultados obtenidos, cabe destacar
que la provincia de Pichincha es el mas representativa con
914 encuestados, lo que representa alrededor del 56,49%
de la muestra total. Estos datos evidencian que la mayoria
de los participantes son oriundos de esta provincia.

La significativa presencia de pichinchanos puede
explicarse por diversos factores, entre ellos la ubicacion
geografica de los investigadores y distribuidores de |la
encuesta, la alta densidad poblacional de la regidén, y su
relevancia econdmica y social. Adicionalmente, la region
cuenta con una amplia oferta de programas de posgrado.

En cuanto a las tendencias a nivel provincial, se
observan patrones muy interesantes. Por ejemplo, las
provincias de Azuay, Orellana, Guayas, Imbabura, Sucum-
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bios y El Oro presentan una alta participacion del 28,24%
en la muestra. Esto sugiere que estas provincias podrian
ser particularmente relevantes para futuras investigacio-
nes debido a sus elevadas tasas de participacién de la
poblacion en el estudio.

La concentracion de respuestas en estas provincias
puede explicarse por diversos factores. Entre ellos, cabe
destacar que Guayas, al ser una de las provincias mas
pobladas y econédmicamente desarrolladas del pais, podria
ofrecer un panorama representativo de las tendencias a
nivel nacional. Por otro lado, provincias con alta produc-
cion petrolera, como Orellana y Sucumbios, podrian pre-
sentar peculiaridades en cuanto a las preferenciasy el
comportamiento de los consumidores, debido al impacto
de esta industria en la economia local.

Este fendmeno, conocido como "efecto de concen-
tracion", describe la influencia positiva de la proximidad
espacial entre empresas en la productividad y la innova-
cion, donde la interaccion entre ellas conduce a un
aumento en la eficiencia y la difusién de conocimientos
técnicos y comerciales. (Ellison & Glaeser, 1997), La seg-
mentaciéon geografica es una herramienta fundamental
en la investigacion de mercados, ya que permite identifi-
car areas geograficas clave para el analisis y la toma de
decisiones estratégicas. Comprender las dinamicas especi-
ficas de cada regién resulta crucial para adaptar las estra-
tegias de marketing de manera mas efectiva, maximizan-
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do asi el impacto de las acciones promocionales y comer-
ciales.

Las provincias con menor representacion en el estu-
dio son Los Rios, con apenas 6 encuestados; Pastaza, con 5;
Morona Santiago, con solo 4; y Napo, con Unicamente 3
participantes. Esta escasa representacion se traduce en que
estas provincias aportan apenas un 1,11% del total de la
muestra. Esta baja participacion puede atribuirse a diversos
factores, como la menor poblacién en estas areas, una
densidad poblacional reducida o incluso una menor dispo-
nibilidad de distribuidores de encuestas con contactos en
estas localidades para realizar el estudio. Este fendmeno
puede entenderse a través de la teoria de la "distribuciéon
geografica desigual', es el resultado de la combinacion de
factores geograficos, histéricos y politicos que han llevado a
la concentraciéon de riqueza y poder en ciertas regiones,
provincias o ciudades, dejando rezagadas a otras en térmi-
nos de desarrollo y bienestar y concentracion poblacional.
(Collier, 2007), la situacion descrita puede influir en la dispo-
nibilidad de participantes en estudios de investigacion de
mercado.

El estudio incluye una categoria para los participantes
internacionales o residentes en el extranjero, lo que permite
la recoleccion de las percepciones de individuos ubicados
en diversos entornos geograficos con distintos estandares
de calidad. Esta dimensidn es relevante ya que las preferen-
cias y comportamientos de los encuestados fuera del pais
podrian diferir considerablemente.



ROLES LABORALES

DEL GRUPO DE ESTUDIO

En un analisis mas amplio, los datos sobre la activi-
dad laboral de los encuestados reflejan las tendencias
ocupacionales presentes en la poblacién estudiada. Los
conceptos de emprendedor, estudiante, empleado publi-
co, empleado privado y desempleado resultan importantes
para comprender las motivaciones y aspiraciones de las
personas en este contexto de mercado especifico. Por lo
tanto, antes de presentar los datos relacionados con esta
variable, es pertinente ofrecer las siguientes definiciones
con el objetivo de mejorar la comprension de las activida-
des laborales de los participantes en la muestra.

Dessler (2019, p. 78) define al empleado privado
como aquel trabajador que ofrece sus servicios a una
organizacion con fines lucrativos, sujeto a las politicas y
regulaciones internas de la empresa. Por otro lado, Lynn et
al. (2000, p. 22) describen a los empleados publicos como
individuos empleados por una agencia gubernamental,
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encargados de llevar a cabo tareas y actividades relaciona-
das con la prestacion de servicios publicos o la implemen-
tacion de politicas gubernamentales.

El emprendimiento personal, segun Aulet (2014, p.
55), es un proceso de autoexploracion y autodesarrollo en
el que se descubren pasiones, talentos y valores unicos,
para luego aplicarlos creativamente y generar valor en el
mundo. Los emprendedores personales se comprometen
a vivir una vida auténtica y significativa, persiguiendo su
propio camino hacia el éxito.

Por otro lado, Krugman (2009, p. 100) define al des-
empleado como aquel individuo que esta dispuesto y
capacitado para trabajar al salario corriente, pero no puede
encontrar empleo.

Finalmente, Gardner (2011, p. 56) describe al estu-
diante como un individuo con una diversidad de inteligen-
cias y habilidades, cuyo proceso de aprendizaje se enrique-
ce al ser abordado desde multiples perspectivas y modali-
dades.

El analisis de las tendencias ocupacionales en una
poblacion exige una comprension profunda de conceptos
clave como el empleo, el emprendimiento, la educacion y
el servicio publico, debido a las significativas implicaciones
gue estas areas tienen en el desarrollo socioeconémico de
una sociedad. Las profesiones asociadas a estos conceptos
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abarcan un amplio espectro y desempefian un papel fun-

damental en la configuracion del panorama laboral y

econémico de una poblacién, y por ende, de un pais.
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Las definiciones citadas pueden ser examinadas a
fondo a partir de la teoria de las ocupaciones de Parsons
(2018). Esta teoria sostiene que las personas seleccionan
sus ocupaciones en funcion de tres factores principales:
sus intereses personales, sus habilidades y las oportunida-
des disponibles en el mercado laboral. Esta perspectiva
subraya la importancia de comprender cémo se entrela-
zan el empleo, el emprendimiento, la educacion y el servi-
cio publico en el desarrollo de la trayectoria ocupacional
de los individuos.

La mayoria de los encuestados se encuentran em-
pleados, ya sea en el sector publico (347 personas, equiva-
lente al 21,45%) o en el sector privado (677 personas, equi-
valente al 41,84%). Lo anterior sugiere que el empleo remu-
nerado es predominante entre esta poblacion, abarcando
el 63,29% del total de la muestra. En Ecuador, el emprendi-
miento personal también resulta significativo, represen-
tando el 12,67% de la muestra. Este fenédmeno puede refle-
jar tanto el interés en la autonomia laboral y la busqueda
de oportunidades de negocio independientes como la
posible falta de opciones o precariedad en el empleo tradi-
cional.

Una opciodn profesional relevante en Ecuador es la
pertenencia a los cuerpos de seguridad del Estado,
aungue representa un porcentaje mas pequefo (4.88%).
Este dato podria indicar un interés en el servicio publico y
los beneficios, tanto sociales como econdmicos, de formar
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parte de estas instituciones. Entre estos beneficios, cabe
destacar la estabilidad laboral, la seguridad social y |la
posibilidad de desarrollo profesional. Ademas, puede refle-
jar una inclinacién hacia carreras que implican un sentido
de deber y responsabilidad civica.

Por otro lado, los cuerpos de seguridad del Estado
juegan un papel fundamental en la protecciéon de la ciuda-
dania y el mantenimiento del orden publico, por lo que
guienes forman parte de estas instituciones suelen tener
una fuerte vocacion de servicio.

La opcidon Estudio y trabajo: Un 10.51% (170 personas)
de los encuestados combina el estudio y el trabajo, lo que
sugiere un compromiso significativo con la educacion
continua mientras se mantienen responsabilidades labora-
les. Esta tendencia podria ser indicativa de una poblacion
joven que busca mejorar sus habilidades mientras ingre-
san al mercado laboral en el area de estudio.

Desempleo y dedicacion exclusiva a estudios: Si bien
los porcentajes son menores, resulta relevante destacar
que el 4,20% (68 personas) de la poblacién encuestada no
se encuentra trabajando y el 4,45% (72 personas) se dedica
exclusivamente a estudios. Estos grupos, que en conjunto
representan el 8,65% de la muestra, pueden plantear tanto
desafios como oportunidades para las politicas laborales y
educativas.
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El analisis de las tendencias ocupacionales adquiere
una dimension multidimensional, trascendiendo la mera
revision de las estadisticas sobre la actividad desempefa-
da por los individuos dentro de la muestra bajo estudio.
Dado el dinamismo inherente al mercado laboral, en cons-
tante cambio, este analisis se torna importante. Permite a
los responsables de la toma de decisiones en los ambitos
educativo y laboral trazar estrategias mas eficaces para
satisfacer las demandas del mercado y fomentar un creci-

miento econdmico sostenible.
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COMPRENSION DE LAS
PREFERENCIAS
UNIVERSITARIAS: UN
COMPONENTE CLAVE PARA

EL EXITO DE LAS
INSTITUCIONES DE
EDUCACION SUPERIOR

En un entorno educativo cada vez mas competitivo,
las instituciones de educacioén superior (IES) se enfrentan
al desafio de atraer y retener a los mejores estudiantes.
Para ello, resulta fundamental comprender las preferen-
cias, necesidades y expectativas de este publico objetivo.
Conocer los factores que influyen en la toma de decisiones
de los futuros estudiantes permite a las IES desarrollar
estrategias mas efectivas de marketing, comunicacion y

gestion institucional.

Las preferencias universitarias son un conjunto de
factores diversos que influyen en la decision de los futuros
estudiantes al elegir una institucion de educacién superior.
Estos factores pueden clasificarse en diferentes categorias,
entre las que destacan:
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» Costo de la matricula y ayuda financiera: El costo de
los estudios y la disponibilidad de becas, ayudas
financieras y programas de trabajo-estudio son
factores que pueden influir significativamente en la
decision de elegir una universidad y un programa de
maestria.

e Instalaciones y recursos: Los estudiantes valoran
instalaciones modernas y funcionales, equipadas
adecuadamente y que propicien ambientes propi-
cios para el aprendizaje.

e Oferta académica: La calidad y la pertinencia de los
programas educativos constituyen aspectos funda-
mentales para los futuros estudiantes. La variedad
de opciones, la actualizacién curricular y la alinea-
cion de los programas con las demandas del merca-
do laboral son elementos clave a considerar.

* |nvestigacion: La universidad debe desarrollar pro-
gramas de investigacion para que sus estudiantes
puedan realizar proyectos de investigacion de alto
impacto. Ademas, se deben establecer convenios
con empresas privadas para financiar las investiga-
cionesy promover la colaboracion entre la academia
y el sector empresarial. La universidad también
asigna becas y financia a grupos de investigacion
con el objetivo de fomentar la investigacion cientifi-
cay el desarrollo tecnolégico.



e Reputacion institucional: El prestigio y reconoci-
miento de una universidad son aspectos que inciden
significativamente en la percepcién de los futuros
estudiantes. La calidad del profesorado, la trayectoria
profesional de los egresados, los logros en investiga-
cion y deportes son algunos de los elementos que
contribuyen a conformar una sélida reputacion insti-
tucional.

e Ubicacion: La accesibilidad al campus y la posibilidad
de transitar en entornos seguros y favorables pueden
ser factores determinantes para algunos estudiantes.

* Vida estudiantil: La amplia oferta de actividades
extracurriculares, el ambiente social en el campusy
las diversas oportunidades de participacion en la
vida universitaria constituyen aspectos relevantes
gue pueden atraer a los futuros estudiantes.

La investigacion de mercados en el ambito de los
productos y servicios educativos resulta fundamental, ya
qgue permite recopilar informacion relevante sobre las
preferencias, tendencias y comportamientos de los estu-
diantes potenciales. Al analizar estos datos de manera
rigurosa, las instituciones educativas pueden identificar
patrones y oportunidades que guien sus decisiones y
acciones estratégicas.

Desde una perspectiva tedrica, las preferencias uni-
versitarias se fundamentan en la segmentacién del merca-
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do, la cual se convierte en una estrategia primordial en
marketing. Esta estrategia, derivada de la obra de Kotler y
otros (2005, p. 391), “consiste en dividir mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequenos, permitiendo
asi llegar de manera mas eficiente a ellos con productosy
servicios que satisfagan sus necesidades uUnicas”. Al com-
prender las preferencias universitarias, las instituciones
pueden segmentar de manera mas efectiva su audienciay
desarrollar mensajes y servicios especificos para cada
segmento, maximizando asi el impacto de sus esfuerzos
de marketing.

Este proceso involucra la segmentacion del mercado
estudiantil, la seleccidén de segmentos objetivos y el posi-
cionamiento Unico y atractivo de la oferta educativa en la
mente de |los estudiantes. Por otra parte, la aplicacion del
modelo de marketing de las 4Ps (Producto, Precio, Plaza y
Promocidn) en el ambito universitario involucra considerar
la calidad de la educacion, los servicios estudiantiles y la
reputacion institucional como componentes esenciales
del producto educativo.

La gestion de la calidad en la educacion superior se
erige como un pilar fundamental para el éxito y la compe-
titividad de las instituciones. Esta se centra en la supervi-
sion y mejora continua de los procesos académicos y
administrativos, con el objetivo primordial de garantizar la
satisfaccion del estudiante y el cumplimiento de los mas
altos estandares de excelencia.
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Este enfoque estratégico no solo resulta indispensa-
ble para el logro de los objetivos institucionales, sino que
también se convierte en un elemento diferenciador en un
mercado educativo altamente competitivo. En este con-
texto, la investigacion y aplicacion de conceptos clave del
marketing, como la segmentacion de mercado y las 4Ps
(producto, precio, plaza y promocion), permite a las univer-
sidades comprender a cabalidad las preferencias y necesi-
dades tanto de los potenciales estudiantes como de los
alumnos en curso.

Al profundizar en el conocimiento de su publico
objetivo, las instituciones se ven capacitadas para adaptar
de manera efectiva sus ofertas académicas, estrategias de
captacion y servicios estudiantiles a las demandas cam-
biantes del entorno. Esto, a su vez, les otorga una ventaja
competitiva significativa frente a otras universidades loca-
les e internacionales, permitiéndoles consolidar su posicio-
namiento en el mercado y atraer a un alumnado cada vez
mas exigente.

En el ambito del marketing, la educacién se recono-
ce como un producto que requiere estrategias efectivas de
comercializacion para atraer estudiantes y mantener la
competitividad de las instituciones de educacién superior.
En este sentido, la gestién de la calidad en la educacion
superior se enmarca en el concepto de mejora continua,
derivado de la filosofia de calidad total. Esta busca optimi-
zar procesos Yy resultados de manera constante con el



objetivo de alcanzar estandares de excelencia y superar las
expectativas de los clientes, en este caso, los estudiantes.
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ESTUDIAR EN UNA
UNIVERSIDAD NACIONAL

O EXTRANJERA

Para iniciar el analisis sobre la decision de realizar
estudios de maestria en el pais de origen o en el extranje-
ro, resulta relevante examinar las preferencias de género
en cuanto a la eleccién del lugar de estudios. Los datos
proporcionados se encuentran segmentados por género:
masculino, femenino y otras identidades de género, como
la intersexualidad.
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La preferencia entre estudiar en una universidad
local o internacional, en términos generales, se observa
una leve inclinacion hacia las universidades nacionales en
cuanto a la preferencia de los estudiantes para realizar sus
estudios de maestria. Los resultados arrojan que el 65,70%
de los encuestados prefiere una institucion local, mientras
que el 34,30% opta por una universidad extranjera. Al ana-
lizar por género, se encuentra una distribucidon casi equita-
tiva entre hombres (67,46%) y mujeres (64,04%) para
ambas opciones en la eleccidn de una universidad nacio-
nal. Sin embargo, en la categoria de universidades extran-
jeras, se observa una ligera inclinacion hacia las mujeres
(35,96%) en comparaciéon con los hombres (32,54%).

Este fendmeno puede estar relacionado con diversos
factores. La preferencia por las universidades nacionales
podria estar vinculada a la familiaridad con el sistema
educativo local, la comodidad con el entorno cultural y la
cercania familiar. Por el contrario, la eleccion de universida-
des extranjeras puede estar motivada por la busqueda de
una experiencia internacional, la percepcién de un mayor
prestigio académico o la expectativa de acceder a oportu-
nidades laborales globales.

los presentes resultados sugieren la necesidad de un
analisis mas profundo para identificar las posibles barreras
gue afectan la participacion de ciertos grupos de género
en la educacioén superior. este analisis podria enmarcarse
en teorias sociolégicas como la teoria de la reproduccion
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social (bourdieu & passeron, 1977), la cual expone cémo las
estructuras sociales y culturales existentes perpetuan las
desigualdades sociales al favorecer a ciertos grupos sobre
otros, y como estas desigualdades se mantienen a través
de la reproduccion de practicas y valores culturales en las
instituciones sociales.
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Los resultados sobre preferencias entre universida-
des publicas y privadas revelé que el 53,89% de los encues-
tados prefirié las universidades publicas, mientras que el
46,11% prefirid las privadas. Estos resultados reflejan clara-
mente la tendencia mayoritaria a optar por instituciones
publicas para la educacion de posgrado. Al analizar las
preferencias por género, se observa que el 58,50% de las
mujeres prefiere las universidades publicas, en compara-
cion con el 49,13% de los hombres. Por otro lado, el 50,87%
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de los hombres prefiere las universidades privadas, mien-
tras que el 41,50% de las mujeres las prefiere también.

El propdsito de esta pregunta fue comprender las
tendencias hacia el tipo de institucion universitaria (publi-
ca o privada) para realizar estudios de posgrado desde una
perspectiva social. Estos datos pueden vincularse a una
variedad de factores, incluido el acceso a la educacion, las
percepciones sobre la calidad de |la educacion entre las
instituciones publicas y privadas y las preferencias indivi-
duales basadas en experiencias pasadas y expectativas

socioecondmicas.

La eleccion de una universidad ya sea publica o
privada, esta influenciada por diversos factores. Entre los
motivos que llevan a optar por una universidad publica se
encuentran la percepcion de un menor costo y una educa-
cion de mejor calidad. Por otro lado, la eleccién de una
universidad privada se ve influenciada por variables como
la reputacién académicay la oferta de programas especifi-
cos. Estos aspectos se analizaran en detalle en los siguien-
tes apartados.



FORMAS DE

FINANCIAMIENTO

El financiamiento juega un papel perentorio en el
proceso de eleccién al solicitar una beca o decidir entre
diversas opciones de financiamiento, ya sea a través de
instituciones bancarias, créditos personales o recursos
propios. Estas decisiones estan influenciadas por una
amplia gama de factores sociales y econémicos, que inclu-
yen las percepciones de riesgo, la disponibilidad de recur-
sos familiares y el deseo de alcanzar independencia finan-
ciera.

Es importante resaltar que las decisiones de finan-
ciamiento pueden verse afectadas por la teoria de la aver-
sion al riesgo propuesta por (Von Neumann & Morgens-
tern, 1944). La aversion al riesgo se manifiesta a través de
diversas actitudes y comportamientos en diferentes con-
textos econémicos y sociales. De ahi surge la tendencia de
las personas a evitar situaciones que conllevan incertidum-
bre o pérdida econdmica. Esta teoria sugiere que las per-
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sonas estan dispuestas a renunciar a una cierta cantidad
de beneficios esperados para evitar la posibilidad de pérdi-
da.

La toma de decisiones en torno al financiamiento
educativo es un proceso complejo y multifactorial, influen-
ciado por diversos aspectos socioecondmicos que van
desde |la percepcion del riesgo hasta la aspiracion a la
autonomia financiera. La comprension profunda de estos
factores resulta fundamental para el disefio de estrategias
de marketing educativo efectivas y la oferta de opciones
de financiamiento que se ajusten a las necesidades y pre-
ferencias de los estudiantes.

Al analizar los resultados sobre las formas de finan-
ciamiento, se destaca que las becas son la opcidn preferida
entre los encuestados. El 33,92% de los hombres y el 41,26%
de las mujeres eligen esta opcidn. El resultado general
para esta categoria, que incluye la opcién "Otro/Inter-
sexual", es del 37,70% (610) para la muestra sobre el total.
Esto indica una alta necesidad de apoyo financiero para
costear la educacion de posgrado, la obtencidén de una
beca aumenta las probabilidades de obtener un titulo
universitario. De hecho, sugiere que la beca puede ser un
factor decisivo para la adquisicion de una maestria.

No obstante, la financiacion bancaria se posiciona
como la segunda opcidn mas comun, representando el
29,23% del total de la muestra. Cabe destacar que, en este



ambito, se observan disparidades entre hombres y muje-
res, ya que el 30,05% de los hombres opta por esta via,
frente al 28,57% de las mujeres. Esta brecha podria indicar
diferencias en la percepcion del riesgo entre géneros en lo
gue respecta a los préstamos bancarios, lo que justificaria
investigaciones adicionales en el campo de la economia
respecto al género.
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Un ndmero significativo de encuestados (26,51%),
compuesto por hombres, mujeres y personas intersexua-
les, prefiere financiar sus estudios de posgrado con fondos
obtenidos a través de su trabajo. Un analisis detallado de la
muestra revela que este método de financiacion fue elegi-
do por el 29,93% de los hombres, el 23,15% de las mujeres y
el 25,00% de las personas intersexuales. Este fendmeno
podria indicar un sesgo hacia la independencia financiera
y la autorregulacion durante los estudios superiores.

Un porcentaje minoritario de participantes, equiva-
lente al 6,55%, recurre a medios privados, como el apoyo
econémico de familiares, para financiar la matriculay la
colegiatura de su maestria. Cabe destacar que solo el 6,11%
de los hombres y el 7,02% de las mujeres optaron por esta
alternativa. Esta tendencia podria estar relacionada con la
disponibilidad de recursos familiares para costear estudios
de posgrado o con la preferencia de los encuestados por la
independencia financiera.

43



EL PRECIO
DE LA EDUCACION

EN UNA MAESTRIA

Los datos arrojan resultados sobre los patrones en la
disposicion de los encuestados a pagar por la colegiatura
de una maestria de acuerdo con el género, tanto hombres
como mujeres muestran una tendencia similar en cuanto
a la disposicidon a pagar en las diferentes categorias de
precios.

En la categoria de colegiaturas menor a $2000, el
24,23% de la muestra estaria dispuesta a asumir este costo.
Por otro lado, el 17,12% estaria dispuesta a pagar en el
rango de $2500 a $3000. Un notable 33,44% estaria
dispuesta a pagar entre $3000 y $5000, siendo esta la
opcidén preferida por la mayoria de los encuestados en este
rango. En contraste, un segmento menos comun optaria
por costos de $5000 en adelante, representando el 23,30%
del total de la muestra. Tan solo el 1,92% de los encuesta-
dos no proporciond una respuesta clara, seleccionando la
opcién NS/NC (No Sabe/No Contesta).
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Sobre la inversion en la adquisicion de productos
académicos en el segmento de maestrias, el valor de la
colegiatura que estan dispuestos a pagar los encuestados
tiene relacion con las teorias de la Utilidad y |la Teoria del
Valor Percibido. La primera, de acuerdo con (Von Neu-
mann & Morgenstern, 1944), sugiere que los individuos
toman decisiones econdmicas racionales basadas en la
maximizacion de la utilidad, buscando obtener el maximo
beneficio al menor costo posible, e intentan asi maximizar
su propia utilidad, es decir, su satisfaccion o bienestar, al
elegir entre diferentes alternativas disponibles. La segunda
teoria, propuesta por (Kotler & Armstrong, 2020), argumen-
ta que los consumidores evaluan el valor de un producto o
servicio en funcion de sus percepciones sobre su utilidad y
su costo, siendo esta una variable clave en su decision de
compra.

El valor percibido no se restringe Unicamente al
precio, sino que engloba todos los elementos que impac-
tan la experiencia del cliente, como la calidad, la comodi-
dad y el servicio al cliente, entre otros. En este contexto, los
resultados de la encuesta reflejan la evaluacion del valor
percibido de las distintas opciones de colegiaturas por
parte de los participantes, en relacion con su capacidad de
pago y su percepcion de la calidad educativa ofrecida.
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PREFERENCIAS
PARA EL PAGCO DE LA

COLEGIATURA

Desde una perspectiva tedrica, estos datos podrian
interpretarse en el contexto mas amplio de las preferen-
cias de pago en la sociedad actual. Un ejemplo de ello es el
predominio de los métodos de pago electrénicos, como las
tarjetas de crédito y las transferencias bancarias, lo que
podria reflejar la creciente digitalizacion de las transaccio-
nes financieras y la comodidad que ofrecen en un mundo
cada vez mas interconectado. Ademas, la eleccion del
meétodo de pago también puede estar influenciada por
factores culturales, socioeconémicos y generacionales.

En primer lugar, se observé que la mayoria de los
encuestados, sin distincion de género, preferian pagar la
matricula con tarjeta de crédito. Segun (Garcia, 2020), las
tarjetas de crédito se han convertido en un medio de pago
popular, facilitando la vida diaria y brindando comodidad y
flexibilidad a los usuarios al permitirles realizar compras sin
necesidad de llevar efectivo. Se registraron 681 personas, lo
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que representa el 42,09% del total de respuestas recibidas.
Estos datos indican que, en general, existe una preferencia

por la comodidad y flexibilidad que ofrece el pago con
tarjeta de crédito.
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Por otro lado, |la transferencia bancaria también se
presenta como una opcion popular, siendo elegida por 586
encuestados, lo que representa el 36,22% del total. Esta
preferencia puede indicar un alto nivel de confianza en el
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sistema bancario, asi como una preferencia por la seguri-
dad y la trazabilidad que ofrecen las transacciones banca-
rias.

Sin embargo, es interesante observar que, aunque
los pagos con cheque o efectivo son menos preferidos que
otras opciones, un numero significativo de encuestados
todavia elige estos métodos. Por ejemplo, 53 (3,28%) de los
encuestados prefieren pagar con cheque, 298 (18,42%)
prefieren pagar en efectivo y estos métodos de pago
representan el 21,69%.

En lo que respecta a las disparidades de género en
las preferencias de pago, no se observa una diferencia
estadisticamente significativa entre hombres y mujeres en
el uso de tarjetas de crédito (0,02%). El empleo de cada
meétodo de pago presenta patrones similares entre ambos
géneros; sin embargo, se advierte una diferencia del 4,63%
en el uso de transferencias bancarias, inclinandose las
mujeres por este método de pago.

Estos resultados pueden interpretarse considerando
el comportamiento del consumidor y la teoria de la seg-
mentacion del mercado. La similitud en las preferencias de
pago entre hombres y mujeres sugiere que tanto hombres
como mujeres generalmente valoran y utilizan los mismos
meétodos de pago. Esto puede deberse a factores cultura-
les, sociales y econdmicos que influyen en las decisiones
de compray pago de un individuo.



PLAZO DE
FINANCIACION

EN CUOTAS

Al analizar la informacion sobre el nUmero de cuotas
ideales para financiar el pago de |la colegiatura de la maes-
tria, en relacion con el género de los encuestados (masculi-
no, femenino y otro/intersexual), se observa que la mayoria
de los participantes (63.41%) prefiere pagar la colegiatura
en doce cuotas o mas. Esto podria indicar una preferencia
general por plazos de pago mas extensos y mensualidades
mas bajas, con el fin de hacer mas manejable la inversion
en la colegiatura.

Al desagregar los datos por género, se evidencia que
tanto hombres como mujeres comparten una tendencia
similar hacia las cuotas mas largas. El 31.15% de los hom-
bresy el 32.14% de las mujeres optan por esta opcion,
mientras que el porcentaje de personas intersexuales que
la prefieren es del 0.12%.
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Los especialistas en finanzas evalUan los pros y con-
tras de diferentes modalidades de pago con plazos mas
extensos. Segun Damodaran (2003), mantener una alta
liguidez a corto plazo implica la capacidad de una empre-
sa para convertir rapidamente sus activos corrientes en
efectivo, lo que garantiza su solvencia y flexibilidad finan-
ciera. Este principio también es aplicable a las personas. Al
elegir plazos de pago mas prolongados y cuotas mensua-
les mas bajas, los estudiantes de posgrado pueden dispo-
ner de efectivo a corto plazo, lo que les facilita afrontar
otras necesidades basicas o invertir en oportunidades de
crecimiento mientras contindan con sus estudios.

La mensualizacidn de pagos presenta ventajas signi-
ficativas para los consumidores, permitiéndoles una ges-
tion mas eficiente de sus gastos mensuales. Esta modali-
dad de pago reduce la probabilidad de enfrentar dificulta-
des financieras imprevistas. Ademas, facilita el acceso a
bienes y servicios de alto valor que, de otro modo, resulta-
rian inaccesibles en un Unico pago. No obstante, es funda-
mental considerar que el interés constituye un factor
negativo inherente a esta forma de pago, incrementando
el costo total de la compra en comparacion con el pago en
efectivo o en plazos mas cortos. Por otra parte, el riesgo de
sobreendeudamiento es un aspecto relevante para tener
en cuenta, ya que puede acarrear dificultades financieras
a largo plazo y aumentar la probabilidad de incumplimien-
to de pagos.
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La segunda opcidon mas frecuente, con un 13,04% de
los encuestados, es pagar en seis cuotas. Esta preferencia
podria sugerir una menor precaucion financiera por parte
de los encuestados o, posiblemente, una mayor capacidad
de endeudamiento a corto plazo. Por otro lado, cabe des-
tacar que las restantes alternativas de pago, que compren-
den una, dos o tres cuotas, representan en conjunto el
14,14%. Este dato indica que quienes optan por dividir el
pago en plazos mas cortos lo hacen con el objetivo de

aliviar la carga financiera.
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PREFERENCIA
DE MODALIDAD
DE ESTUDIOS

RESPECTO
AL GENERO

La modalidad de estudio se refiere a la manera en la
gue los estudiantes participan en un proceso de aprendi-
zaje, cumpliendo con horarios previamente establecidos.
De acuerdo con las disposiciones generales de la Ley de
Educacion Superior (LOES), en su tercer apartado, se esta-
blece que los programas educativos pueden adoptar
diversas modalidades, tales como estudios presenciales,
semipresenciales, a distancia, virtuales, en linea, entre
otras (Asamblea Nacional del Ecuador, 2010).

En el contexto educativo actual, y particularmente
debido a la pandemia de 2020, las modalidades de estudio
han experimentado una transformacion significativa. Esta
situacion se ha visto impulsada en gran medida por la
llegada de la tecnologia y la expansion de la educacion en
linea. La pandemia ha actuado como un punto de
inflexién, acelerando la adopcion de modalidades de estu-
dio no tradicionales y fomentando una mayor integraciéon
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de herramientas tecnoldgicas en el proceso educativo.

Este cambio ha abierto nuevas oportunidades para
la ensefanzay el aprendizaje, permitiendo una mayor
flexibilidad en los horarios y un acceso mas amplio a la
educacion para quienes enfrentan limitaciones geografi-
cas u otros tipos de restricciones. Es fundamental com-
prender y diferenciar entre estas modalidades, ya que
cada una puede ofrecer beneficios y desafios Unicos para
los estudiantes y las instituciones educativas. De acuerdo
con la clasificacion propuesta por Johnson y Mejia (2020),
se determina que:

La modalidad presencial implica que los estudiantes
asisten fisicamente a un salén de clases o a un
campus educativo para recibir instruccion directa de
los profesores. Por otro lado, la modalidad virtual
implica que el proceso de aprendizaje se lleva a cabo
completamente en linea, a través de plataformas de
educacion en linea, sin necesidad de asistir fisica-
mente a un lugar especifico. Finalmente, la modali-
dad semipresencial combina elementos de ambas
modalidades, donde parte del aprendizaje se realiza
en linea y otra parte se lleva a cabo en un entorno
presencial.

Desde la 6ptica del marketing educativo, resulta
fundamental comprender como estas nuevas modalida-
des impactan la oferta educativa y la manera en que las
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instituciones se comunican con su publico objetivo. De
acuerdo con la encuesta sobre la preferencia de modali-
dad de estudios, la modalidad "Online semipresencial”
resulta la mas elegida por los participantes, con un 35.04%
del total de respuestas. Le sigue de cerca la modalidad
"Semipresencial" con un 25.03%. Estos datos evidencian
una creciente aceptacion y preferencia por la flexibilidad
que ofrecen las modalidades de estudio semipresenciales
y en linea, alcanzando un nivel de preferencia combinado
del 60.07%.

Con base en estos datos, se recomienda el disefio de
estrategias de marketing efectivas, considerando que los
cambios en el estilo de vida de la poblaciéon han impulsado
la adopciéon de modalidades de estudio flexibles. La "edu-
cacion flexible" propicia un cambio paradigmatico en el
ambito educativo, y este concepto ha cobrado relevancia
en los ultimos anos.

Este tipo de educacion se caracteriza por la capaci-
dad de adaptarse a las necesidades individuales de
los estudiantes, ofreciendo una variedad de opciones
en cuanto a tiempo, lugar, ritmo y modalidad de
estudio, con el fin de facilitar el acceso y la participa-
cion de un amplio espectro de aprendices (Tait,
2008).

La inmersién y evolucion de las modalidades de
estudio plantean un desafio y una oportunidad para las
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instituciones educativas. Estas deben adaptarse con celeri-
dad para responder a las demandas cambiantes del mer-
cado y asegurar su pertinencia en un entorno cada vez
mas digitalizado.
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(QUE DIAS
PREFIEREN ESTUDIAR

UNA MAESTRIA?

Desde la perspectiva del marketing educativo, resul-
ta esencial identificar y satisfacer las necesidades especifi-
cas de los estudiantes y potenciales aspirantes a progra-
mas de maestria. Esto implica desarrollar programas edu-
cativos atractivos que ofrezcan contenido relevante y
opciones de aprendizaje adaptadas a sus circunstancias
individuales. Por lo tanto, es imprescindible incluir los
horarios como parte de los atributos del producto. Los
programas de maestria deben ser concebidos pensando
en un segmento de profesionales que dividen su tiempo
entre el trabajo y la familia. Los productos que se ajustan a
los distintos segmentos del mercado fomentan la fideliza-
cion del cliente y generan comentarios positivos que se
transmiten de boca a oreja en relacion con el programa y
la institucion que lo ofrece.

En cuanto a los dias preferidos para recibir clases,
cabe destacar lo siguiente:
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e Lunes a viernes: Esta alternativa es la preferida por
320 encuestados, lo que corresponde al 19,78% del
total.

* Miércoles a viernes: Ha sido seleccionada por 255
encuestados, alcanzando el 15,76% del total.

e Jueves a sabado: Es la eleccion de 233 encuestados,
lo que representa el 14,40% del total de la muestra.

* Viernes a sabado: Similar en popularidad a la opciéon
de lunes a viernes, con 315 encuestados (19,47% del
total).

e Sabado intensivo: Se destaca como la opcidn mas
popular entre los encuestados, con 495 personas, lo
que representa el 30,59% del total. Esto indica una
marcada preferencia por los fines de semana.

Entre las opciones presentadas, la modalidad de
clases intensivas los sabados (30.59%) fue la mas elegida
individualmente. Esta situacién permite plantear la hipote-
sis de que los estudiantes prefieren concentrar las clases
en un solo dia para tener libre el resto de la semana y asi
atender otras responsabilidades. En contraste, la opcidon de
clases solo entre semana tuvo un 30.59% de aceptacion,
mientras que la alternativa que combina clases entre
semanay fines de semana alcanzé un 33.87%. Esta distri-
bucién de preferencias podria estar relacionada con la
disponibilidad de tiempo de los estudiantes que trabajan
durante la semana.



La dinamica del mercado guarda una estrecha rela-
cion con la demanda de programas educativos flexibles
gue se adapten a las agendas laborales de los potenciales
estudiantes de maestria. En este sentido, la preferencia por
los fines de semana como horario de estudio podria estar
motivada por la necesidad de equilibrar el trabajo, la vida
personal y los estudios. Este comportamiento del consu-
midor puede explicarse a través del concepto de segmen-
tacion del mercado, el cual, segun Kerin y otros (2014, P.
203), se define como "la subdivisiéon de un mercado en
grupos distintos de compradores con necesidades y
deseos comunes, o con caracteristicas de comportamiento
de compra".

En el contexto del mercado académico de posgrado,
resulta fundamental segmentar a los potenciales estu-
diantes de acuerdo con sus necesidades y afinidades com-
partidas, tomando en consideracion la conceptualizacion
mencionada. Especificamente, los individuos que pertene-
cen al sector profesional conforman un segmento de mer-
cado que valora altamente |la adaptabilidad y accesibilidad
en la educacion continua. Estos aspectos ejercen una
influencia significativa en sus decisiones de inversion,
incluyendo la seleccién de programas educativos.
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CCUAL ES
EL HORARIO
IDEAL DE CLASES

PARA CURSAR
UNA MAESTRIA?

Los horarios de clase constituyen un factor funda-
mental a considerar dentro de los componentes o atribu-
tos del programa académico. Su importancia radica en la
capacidad que tienen para estructurar y optimizar el
tiempo de aprendizaje de los estudiantes. "El horario de
clases es una estructura organizativa que especifica
cuando y durante cuanto tiempo los estudiantes deben
estar en la escuela, asi como cuando y durante cuanto
tiempo se llevaran a cabo las diferentes actividades de
aprendizaje." (Woofolk, 2020, P. 76).

La planificacion del tiempo a través de horarios de
clases en el ambito académico ofrece multiples beneficios.
Estos horarios, ademas de organizar el tiempo de estudio,
fomentan la disciplina y la responsabilidad, ayudan a mini-
mizar la procrastinacion al establecer plazos definidos,
reducen el estrés al proporcionar una estructura claray
predecible, y optimizan el rendimiento académico al pro-
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mover la consistencia en el aprendizaje. Diversos estudios
respaldan la importancia de esta organizacion temporal
para el éxito académico.
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Entre las 18:00 y 22:00 horas de lunes a viernes se
concentra la mayor preferencia horaria para el estudio, con
un 36.65% de los encuestados. Esta eleccidn puede atri-
buirse a factores como los compromisos laborales o perso-

nales diurnos, lo que lleva a los estudiantes a dedicar



tiempo al estudio durante la tarde y noche.

El segundo horario mas elegido, con un 30.16% de los
488 encuestados, es entre las 08:00 y 18:00 horas durante
el fin de semana. Esto indica que los fines de semana son
el momento propicio para dedicar tiempo al estudio.

Los horarios menos solicitados son de 07:00 a 09:00
horas entre semanay de 07:00 a 10:00 horas durante el fin
de semana, con un porcentaje de aceptacion de solo
15.39% y 17.80%, respectivamente. Estos dos grupos repre-
sentan a 537 personas de un total de 1.618. Las tendencias
observadas en los horarios de mayor y menor preferencia
podrian estar relacionadas con la teoria social que aborda
los patrones de actividad humanay la productividad. Esta
teoria, también conocida como "la Teoria de la Eficiencia
Temporal", argumenta, segun Newport (2016), que:

Las personas tienden a ser mas productivas cuando
realizan un trabajo profundo y enfocado en horas
especificas después de cumplir con sus obligaciones
diarias. Segun esta teoria, este periodo de tiempo
esta marcado por una menor distraccion y una
mayor capacidad de concentracién, lo que facilita la
realizacion de tareas complejas y creativas.

La correcta organizacion de los horarios académicos
es un aspecto fundamental en el ambito educativo, ya que
juega un papel importante en la satisfaccién de los clien-
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tes, que en este caso engloban tanto a los estudiantes
como a sus familias. Una distribucién horaria éptima se
traduce en programas que maximizan el tiempo dedicado
al aprendizaje, adaptandose a las preferencias y ritmos
individuales de cada estudiante. Un horario bien estructu-
rado y ajustado a las necesidades del alumnado puede
incrementar significativamente su nivel de satisfaccion, al

mismo tiempo que eleva la percepcion de valor de la insti-
tucion educativa.



(CUANTAS
ASIGNATURAS DEBE
CONTENER UN

PROGRAMA DE
ESTUDIOS EN
UNA MAESTRIA?

En el ambito educativo, los programas de estudio
constituyen un elemento fundamental para estructurary
organizar el proceso de ensefianza. Estos programas abar-
can la totalidad de asignaturas y tematicas que los estu-
diantes deben cursar a lo largo de su formaciéon académi-
ca. Sin embargo, la manera en que se disefian e imple-
mentan los programas de estudio puede presentar varia-
ciones significativas en funcién de la institucién educativa,
el sistema educativo y el nivel de ensefianza.

El plan de estudios (Pinar, 2019, P. 45) " no es solo un
documento, es un proceso dinamico de toma de decisio-
nes que involucra a multiples partes interesadas y refleja
las prioridades y valores de una sociedad en un momento
dado". La informacién contenida en un plan de estudios
no solo abarca el listado de asignaturas, sino también los
objetivos de aprendizaje, los criterios de evaluacion, las
metodologias de ensefianza, los recursos didacticos y las
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pautas para evaluar el progreso del estudiante. Esta infor-
macioén asegura la coherencia, la calidad y la relevancia de
la formacidon impartida.

De acuerdo con Bloom (2001, p. 78), " las asignaturas
son sistemas de conocimiento que evolucionan a través de
la interaccidon entre individuos y su entorno, reflejando asi
la complejidad del mundo." Cada materia se adentra en un
area tematica especifica y se estructura para promover el
desarrollo de habilidades, competencias y conocimientos
especificos en los estudiantes. Estos temas pueden abar-
car desde las ciencias naturales y aplicadas hasta las cien-
cias sociales, humanidades y campos de negocios, varian-
do segun el area de estudio y el nivel de especializaciéon
requeridos.

El disefio curricular y la seleccion de materias deben
estar fundamentados en un enfoque que promueva la
interaccion constante entre el estudiante y su entorno.
Para lograr este objetivo, necesario integrar el uso de tec-
nologias y herramientas digitales. Con el avance tecnologi-
coy la expansion de la inteligencia artificial, las materias
estan experimentando transformaciones significativas,
adaptandose a enfoques educativos innovadores. La tec-
nologia y la inteligencia artificial ofrecen oportunidades
para una educacién personalizada, proporcionando expe-
riencias de aprendizaje mas dinamicas y flexibles, y facili-
tando el acceso a diversos recursos y perspectivas globa-
les.



Este método implica que las materias van mas alla
de la mera transmision de conocimientos estaticos; por el
contrario, también incluyen el fomento del pensamiento
critico, la resolucién de problemasy la colaboracion en
entornos digitales. De esta manera, las materias actuales
reflejan la complejidad del mundo contemporaneoy se
adaptan constantemente a los avances tecnoldgicos para
capacitar a los estudiantes con las habilidades necesarias
para afrontar los retos y aprovechar las oportunidades en
los nuevos contextos fisicos y digitales.

En cuanto al nimero de asighaturas que deberia
incluir un programa académico de maestria, se observa
que el 46,23% de los participantes prefiere cursar entre 7 y
9 asignaturas, tal como se detalla a continuacion:

e 7 asignaturas: 404 participantes (24.97% del total)
e 8 asignaturas: 235 participantes (14.52% del total)

e 9 asignaturas: 109 participantes (6.74% del total)

La preferencia por un numero reducido de materias
en los programas de maestria puede estar motivada por
diversos factores, entre los que se encuentran la carga de
trabajo y el tiempo requerido para obtener el titulo. Es
razonable suponer que muchos aspirantes a maestria
preferirian un plan de estudios mas compacto y enfocado,
lo que les permitiria conciliar de mejor manera sus com-
promisos laborales y personales.
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14,52 %

MASCULINO i FEMENINO
6,80 % [ 7,73 %
OTROS

C000% )

10 ASIGNATURAS

375

2318 %

MASCULINO FEMENINO
12,36 % 10,82 %

OTROS

12 ASIGNATURAS

232

14,34

X

MASCULINO FEMENINO

OTROS

0,06 %



13 ASIGNATURAS 14 ASIGNATURAS

62 54

3,87 % 3,34 %
MASCULINO FEMENINO MASCULINO FEMENINO
2,04 % 1,73 % 1,73 % 1,61 %
OTROS OTROS
( 0,06% ) 0,00 %
15 ASIGNATURAS

70

4,33 %

MASCULINO FEMENINO
2,35 % 1,92 %

OTROS

Los planes de estudio que contemplan una cantidad
moderada de asignaturas permiten conjugar de manera
optima la profundidad del conocimiento con la flexibilidad
necesaria para adaptarse a los requerimientos cambiantes
del entorno laboral. En consonancia con esto, el 42,27% de
los encuestados respalda la implementacién de progra-
mas que comprendan entre 10 y 12 asignaturas.

¢ 10 asignaturas: 375 participantes (23.18% del total)
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11 asignaturas: 77 participantes (4.76% del total)

12 asighaturas: 232 participantes (14.34% del total)

Un mayor niumero de asignhaturas puede ofrecer una
vision mas amplia y diversa del campo de estudio. En este
sentido, también se exploré el disefio potencial de un
programa que incluyera entre trece y quince asignhaturas.
El 11,50 % de los encuestados optaron por estas opciones,
distribuidos de la siguiente manera:

¢ 13 asignaturas: 62 participantes (3.83% del total)
* 14 asignaturas: 54 participantes (3.83% del total)

* 15 asignaturas: 70 participantes (4.33% del total)

Lograr un equilibrio adecuado en el disefo del plan
de estudios implica hallar el punto éptimo entre la profun-
didad y la amplitud del conocimiento. Este equilibrio es
fundamental, ya que tanto la creacidén como la evaluacion
de planes de estudios y asignaturas son procesos dinami-
CcOs que exigen una consideracion meticulosa de las nece-
sidades educativas actuales y una atencion constante a la
evolucion de la sociedad y la economia.

Determinar el nUmero éptimo de asignaturas es una
decision importante que debe tomarse con mesura, consi-
derando tanto las necesidades y expectativas del estudian-



tado como las demandas y estandares del mercado labo-
ral. La capacidad de adaptacion y mejora continua de
estos planes de estudio es fundamental para garantizar

gue la educacion proporcionada sea relevante, equitativa y
de alta calidad para todos los estudiantes.
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INCORPORACION
DE LA DOBLE TITULACION
EN PROGRAMAS

DE POSGRADO: UNA
ESTRATEGIA PARA EL
MERCADO GLOBALIZADO.

La inclusion de una doble titulacion en los progra-
mas de posgrado se configura como un recurso estratégi-
co alineado con las exigencias del mercado actual, marca-
do por la globalizacion y la amplia oferta de oportunidades
educativas. Optar por una doble titulacién internacional
responde al reconocimiento de la importancia cada vez
mayor de la experiencia global en el ambito laboral con-
temporaneo, donde las habilidades interculturales y el
conocimiento internacional son fundamentales para des-
tacar tanto en empresas locales como multinacionales. En
contraste, la doble titulacion nacional no ha sido plena-
mente explotada en Ecuador como un producto en si
mismo.

Adicionalmente, las disparidades de género pueden



estar influenciadas por factores socioculturales y expectati-
vas laborales especificas para cada género, variables que
pueden variar segun el perfil del encuestado.

Segun las opiniones recabadas sobre |la valoraciéon de
la doble titulacion, tanto a nivel nacional como internacio-
nal, el 90,48 % expresd su aprobaciéon, mientras que el 9,52
% indico que no consideraba indispensable que un progra-
ma incluyera esta opcion.

49,75 % de los encuestados manifestaron su interés
en obtener una segunda titulacién internacional en el
marco de un programa de posgrado. Este porcentaje se
desglosa en 26,58 % para mujeresy 23,11 % para hombres,
mientras que la categoria "otro/intersexual" representa
solo el 0,06 % de los encuestados interesados en esta
opcién de doble titulacion internacional. La disparidad de
género en esta preferencia es del 3,46 %, con un mayor
ndmero de mujeres que muestran interés en comparacion
con los hombres.

En contraste, el 40,73% de los participantes en la
encuesta manifestd su preferencia por una doble titula-
cion nacional, lo que representa a 659 individuos que opta-
ron por esta modalidad. Entre este grupo, el 21,14% corres-
ponde a hombresy el 19,41% a mujeres. Cabe destacar que
el 0,19% de los encuestados que no se identifican con los
géneros binarios también eligid la doble titulacion nacio-
nal. La disparidad de género en esta preferencia es del
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1,73%, lo que evidencia una mayor inclinacién de los hom-
bres hacia esta modalidad educativa en comparacion con

las mujeres.

En cuanto a los individuos que no se identifican con
los géneros convencionales masculino y femenino y que
prefieren que un programa de maestria ofrezca una doble
titulacion, su solicitud refleja la importancia de incorporar
la diversidad de género en la educacion superior. Si bien
estos casos son poco comunes, representando apenas el
0.25% del conjunto total de estudiantes, su inclusion
fomenta un ambiente académico mas inclusivo y respe-
tuoso de la diversidad.

DOBLE NO ES

TITULACION

NACIONAL NECESARIO

659 805 154
40,73 % 4975 % 9,52 %
MASCULINO MASCULINO MASCULINO
FEMENINO FEMENINO FEMENINO
OTRO OTRO OTRO
0,19 % 0,00 %
" T
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CERTIFICACIONES
COMO PLUS EN LA

OFERTA DE MAESTRIAS

La certificacién universitaria representa un respaldo
oficial otorgado por una entidad educativa al culminar un
plan de estudios. Conforme (Suskie, 2018, P. 88) Define
como "el proceso mediante el cual las instituciones de
educacioén superior garantizan que los estudiantes hayan
alcanzado los estandares de competencia y habilidades
establecidos para su area de estudio." Este documento
valida la finalizacién exitosa de los requisitos del programa
y la adquisicion de los niveles académicos estipulados por
la institucion.

La encuesta contempldé dos categorias de certifica-
ciones: nacionales e internacionales. La mayoria de los
encuestados manifestd preferencia por las certificaciones
internacionales sobre las nacionales. Especificamente, el
59,83% de los participantes favorecio las certificaciones
internacionales. En cuanto al género, se observa una leve
inclinacién hacia las certificaciones internacionales entre
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las mujeres (30,72%) en comparacion con los hombres
(29,05%), si bien esta diferencia es minima (1,67%). Mientras
tanto, el 33.44% mostro preferencia por las certificaciones
nacionales.

Respecto a la perspectiva sobre la omision de certifi-
caciones en un programa de maestria, una minoria relati-
vamente pequena (6,74%) considera que las certificaciones
No son hecesarias en absoluto. Esta opinidén se mantiene
constante en todos los grupos de género, aunque parece
ser ligeramente mas alta entre los hombres (3,77%) que
entre las mujeres (2,97%).

Las certificaciones constituyen un testimonio feha-
ciente del éxito y el esfuerzo desplegados por el estudiante
en su proceso formativo, confirmando la adquisicion de
destrezas y aptitudes en un area especifica del conoci-
miento. En este sentido, la certificacion universitaria se
erige como una distinciéon valiosa que respalda las compe-
tencias adquiridas durante el trayecto educativo, siendo un
elemento fundamental tanto para el ingreso al mundo
laboral como para la continuacion de estudios de posgra-
do. Reconociendo la relevancia de las certificaciones en el
desarrollo profesional, a continuacion, se presenta algunos
ejemplos de certificaciones universitarias comdnmente
ofertadas en el mercado local:

77



Certificados de Posgrado: "Los certificados de pos-
grado representan una forma flexible y accesible de
educacion superior que permite a los profesionales
adquirir habilidades especializadas y mantenerse
actualizados en un entorno laboral en constante
evolucidon. Estos programas ofrecen una alternativa
valiosa para aquellos que buscan mejorar sus pers-
pectivas de carrera sin comprometer su tiempo o
recursos de manera significativa" (Aoun, 2017, P. 82).

Certificados Profesionales: Los certificados profe-
sionales son una forma de reconocimiento de las
habilidades adquiridas que no necesariamente se
obtienen a través de la educacion formal, pero que
son valiosas en el mercado laboral (Zemsky, 2018, P.
72).

Certificados Técnicos: Los certificados técnicos son
un componente esencial de la formacién postsecun-
daria que prepara a los trabajadores para roles espe-
cificos en la fuerza laboral, ofreciendo habilidades
especializadas y adaptadas a las necesidades del
mercado laboral (Autor y otros, 2023).

Certificados de Educacién Continua: Los certifica-
dos de educacion continua son herramientas esen-
ciales para la promocion de la empleabilidad y la
adaptacion a los cambios en el mercado laboral,
ofreciendo a los individuos oportunidades de desa-
rrollo profesional continuo (Jarvis, 2009, P. 87).
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Certificados de Idiomas: Los certificados de idiomas
no solo certifican conocimientos linguisticos, sino
que también reflejan la capacidad de comunicarse
eficazmente en situaciones reales y culturalmente
diversas (Kramsch, 2008).

Certificados de Habilidades Empresariales: Los
certificados de habilidades empresariales son indica-
dores de la capacidad de un individuo para innovar y
adaptarse a entornos empresariales cambiantes,
mostrando habilidades criticas como el pensamiento
disruptivo y la resolucién creativa de problemas
(Christensen, 2016, P. 92).

CERTIFICACION CON CERTIFICACION CON NO ES
AVAL NACIONAL AVAL INTERNACIONAL NECESARIO

547 |{ ﬁa
33,44 % 59,83 % 6,74 %

MASCULINO MASCULINO MASCULINO
FEMENINO FEMENINO FEMENINO

OTRO
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LA IMPORTANCIA
DE LOS CONGRESOS

EN EL AMBITO EDUCATIVO
UNIVERSITARIO

Los congresos, tanto locales como internacionales,
constituyen eventos decisivos para la comunidad acadé-
mica. Estos espacios ofrecen un valor incalculable al facili-
tar el intercambio de conocimientos, ideas y practicas
destacadas entre profesionales, investigadores, estudian-
tes y demas miembros del ambito educativo.

Mas alla de ser vitrinas para la presentaciéon de
hallazgos de investigacion, los congresos fomentan la
discusion sobre tendencias emergentes y facilitan la crea-
cion de redes de colaboracion entre instituciones y profe-
sionales. A su vez, proporcionan un entorno propicio para
el debate critico y la reflexion académica, impulsando asi el
progreso continuo en la educacioén superior.

En un mundo caracterizado por su constante
cambio e interconexidn, la participacion en estos eventos
se vuelve esencial para mantenerse actualizado y contri-
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buir de manera significativa al desarrollo y perfecciona-
miento del sistema educativo universitario.

P
1443 175

__\_89,1? 10,82 %

MASCULINO MASCULINO
43,70 % ( 587% )
FEMENINO FEMENINO
45,30% [ 488% )
OTROS OTROS
0,19 % ( 0,06%
A

Los datos recabados de los encuestados revelan un
solido respaldo a la integracion de congresos y eventos
académicos como un componente valioso de la experien-
cia de posgrado. Un contundente 89.18% de los participan-
tes manifestd su apoyo a la inclusidon en este tipo de activi-
dades. Al desagregar los datos por género, se observa una
distribucion relativamente equilibrada de opiniones, con
una leve inclinacién a favor de las mujeres, quienes repre-
sentan el 45.30%, mientras que los hombres muestran un
nivel de aceptacion del 43.70%. Si bien la informacion
sobre minorias y otros géneros es limitada en cuanto a su
cantidad (0.19%), es destacable que todos los encuestados
en esta categoria estén a favor de incorporar la participa-
cion en congresos como un valor afiadido. No obstante,
debido al reducido numero de respuestas en esta catego-



ria, se recomienda ejercer precaucion al formular conclu-

siones definitivas.

En cuanto a la propuesta de integrar congresos o
eventos académicos, se evidencio una discrepancia del
10,82%. Este segmento minoritario de opositores, si bien
representa una perspectiva distinta, merece ser tomado
en cuenta al momento de formular politicas o programas,
y también para comprender las razones subyacentes de su
desinterés. No obstante, es fundamental reconocer la
multiplicidad de perspectivas y adoptar enfoques de mar-
keting y disefio de programas que aborden estas dispari-
dades de manera equitativa.
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LA OFERTA
ACADEMICA IDEAL

PARA UNA MAESTRIA

El disefio dptimo para la oferta académica de un
programa de maestria puede conceptualizarse como una
confluencia de caracteristicas que incluyan atributos como
certificaciones internacionales, participacion en congresos
internacionales y la posibilidad de obtener una doble titu-
lacion internacional. Asimismo, es fundamental ofrecer
programas que sean atractivos tanto para hombres como
para mujeres, y personas que no se identifiquen con estos
dos géneros, asegurando asi una diversidad de participan-
tes y perspectivas. Esta concepcion del disefio ideal se
sustenta en los principios del marketing educativo y del
comportamiento del consumidor.

En el proceso de recolecciéon de datos, se prioriza la
comprension de la demanday las preferencias del merca-
do objetivo en relacion con los programas de maestria.
Esto se alinea con el enfoque de la investigacion de merca-
dos, que busca comprender las necesidades y deseos de
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los consumidores para disefiar productos o servicios que

satisfagan sus demandas de manera 6ptima, de acuerdo
con (Armstrong y otros, 2015, P. 10) “Un producto es algo
gue puede ofrecerse a un mercado para su atencion,

adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer una

necesidad o un deseo. Incluye bienes fisicos, servicios,

experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,

organizaciones e ideas."

10 ASIGNATURAS Y COMO
PLUS (3 CERTIFICACIONES
INTERNACIONALES)

702

43,39 %

. o

MASCULINO FEMENINO

20,95 % 22,31 %

OTROS

10 ASIGNATURAS Y COMO
PLUS (SUFICIENCIA EN
IDIOMA INGLES)

146

9,02 %

"

MASCULINO FEMENINO

4,51 % 4,51 %

OTROS

10 ASIGNATURAS Y COMO
PLUS (2 CONGRESOS
INTERNACIONALES)

202

12,48 %

MASCULINO FEMENINO

10 ASIGNATURAS Y COMO PLUS

(3 CERTIFICACIONES NTERNACIONALES - 2
CONGRESOS INTERNACIONALES -
SUFICIENCIA EN IDIOMA INGLES)
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13 ASIGNATURAS Y COMO
PLUS (DOBLE TITULACION
INTERNACIONAL)

MASCULINO FEMENINO
569% 4,82%
OTROS

13 ASIGNATURAS Y COMO
PLUS (DOBLE TITULACION -
2 CONGRESOS INTERNACIONALES)

7N
89

550 %

-

MASCULINO

2,10 %

FEMENINO

3,40 %

OTROS

13 ASIGNATURAS Y COMO PLUS
(DOBLE TITULACION INTERNACIONAL -
3 CERTIFICACIONES INTERNACIONALES)

N

6,06 %

N

MASCULINO FEMENINO

241% _
MASCULINO FEMENINO
1442% 0 ( 099%
OTROS

El 43,39% (702) de los encuestados prefirid un pro-
grama compuesto por 10 materias y 3 certificaciones inter-
nacionales, lo que lo convierte en la opcidn mMas popular.
Un analisis por género revela que tanto hombres como
mujeres estan interesados en esta opcién, con un 20,95%
(339) y un 22,31% (361) de preferencia, respectivamente.
Esto indica que el programa es atractivo para ambos sexos

y justifica su desarrollo.



La segunda opcidon mas aceptada es un programa
con 10 materias y 2 congresos internacionales, preferida
por el 12,48% (202) de los participantes. Un tercer progra-
ma, que incluye 10 materias, 3 certificaciones internaciona-
les, 2 congresos internacionales y conocimientos de inglés,
fue elegido por el 10,63% (172) de los encuestados, ubican-
dose como la tercera opcidon mas popular.

El programa de doble titulacién internacional de 13
asignaturas destaco en el cuarto lugar, con un indice de
eleccion del 10,51%. Es importante enfatizar que la inclu-
sion de congresos y certificaciones internacionales en los
programas de maestria parece tener una influencia signifi-
cativa en las decisiones de los potenciales estudiantes. Por
otro lado, el conocimiento del inglés, si bien relevante, no
parece ser un factor decisivo a la hora de elegir un master,
como lo indica la preferencia de los encuestados (9,02%).

Dentro de las opciones con baja tasa de aceptacion,
se han identificado programas de estudio que contem-
plan una gran cantidad de asignaturas. Ejemplo de ello es
un programa de 13 asignaturas que conduce a una doble
titulacién internacional y tres certificaciones nacionales, el
cual recibe una prioridad de aceptacion del 6,06% (98
estudiantes), mientras que un programa de 15 asignaturas
solo obtiene una prioridad del 2,41% (39 estudiantes). Lo
anterior sugiere que podrian tener mayor preferencia los
programas mas cortos que se enfocan en aspectos especi-
ficos del campo de estudio.
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Se deben tener en cuenta muchas consideraciones
al disefar la oferta académica de un programa de maes-
tria, incluida la relevancia de la acreditaciéon internacional y
la participacién en eventos académicos globales, y se debe
considerar la importancia de ofrecer programas que sean
atractivos tanto para hombres como para mujeres. Este
enfoque estratégico, respaldado por estudios de mercado,
contribuye a la creacion de programas de maestria muy
solicitados en el mercado educativo.
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TOP DE
POSICIONAMIENTO

DE MARCA

Cuando una marca domina la conciencia de los
consumidores en un mercado, se dice que esta en la posi-
cion de "top of mind". Segun Keller y Swaminathan (2019),
este concepto se refiere al primer nombre que viene a la
mente cuando se le pregunta a un cliente potencial sobre
una marca en una categoria de producto o servicio especi-
fica (p. 43). La importancia del "top of mind" El poder del
reconocimiento de marca radica en su capacidad para
influir en las decisiones de compra de los consumidores y,
en Ultima instancia, en el éxito de una marca en el merca-
do. Un producto o servicio que goza de un reconocimiento
amplio entre todos los miembros del mercado posee una
ventaja competitiva significativa al permanecer en la
mente de los consumidores por encima de la competen-
cia.

La lealtad de marca se define como “la predisposi-
cion de los clientes a comprar de manera continua pro-



ductos o servicios de una marca especifica en lugar de
optar por alternativas competitivas, lo que mantiene una
relacion a largo plazo con la marca” (Gupta & Zeithaml,
2006, P.724). Las marcas que logran posicionarse exitosa-
mente en el mercado generan una resistencia a la compe-
tencia, haciéndolas menos susceptibles a la influencia de
las estrategias de marketing de sus rivales. En consecuen-
cia, estas marcas requieren menos acciones de marketing
en comparacion con aquellas que aun luchan por captar la
atencion de los consumidores.

Esta lealtad de los consumidores hacia las marcas
bien posicionadas no solo implica una preferencia por sus
productos o servicios, sino que también se caracteriza por
una conexion emocional y una identificacion con los valo-
resy la imagen que estas representan.

El posicionamiento "top of mind" y la lealtad a la
marca constituyen pilares fundamentales en la estrategia
de marketing de cualquier empresa. El "top of mind"
busca posicionar la marca como la primera opcién en la
mente del consumidor al momento de considerar una
compra, incrementando las probabilidades de que este
elija dicha marca sobre otras alternativas disponibles en el
mercado. Por su parte, la lealtad a la marca fomenta una
relacion duradera entre la empresa y el cliente, lo que se
traduce en una base de clientes mas sdélida y un aumento
en la rentabilidad a largo plazo.
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TOP DE
UNIVERSIDADES
PARA ESTUDIAR UNA

MAESTRIA A NIVEL
NACIONAL

Para determinar el top of mind de las universidades,
se consideraron 58 opciones de Instituciones de Educacion
Superior (IES), incluyendo tanto instituciones publicas
como privadas y cofinanciadas, asi como una categoria que
abarca las universidades extranjeras. En esta investigacion,
se obtuvieron un total de 1.618 respuestas, de las cuales 802
corresponden a hombres y 816 a mujeres.

ESCUELA POLITECNICA UNIVERSIDAD CENTRAL PONTIFICIA UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ECUADOR CATOLICA DEL ECUADOR

NVEISIAD CENTRAL DEL ECLADON:
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En los resultados generales, la Escuela Politécnica
Nacional se posiciono entre las tres mejores universidades
en materia de estudios de maestria, con una tasa de acep-
tacion del 14,77%. En segundo lugar, se ubicé la Universidad
Central del Ecuador, con una tasa de aceptacion del 10,94%.
Finalmente, en tercer lugar, quedd la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador, con un 9,46% de menciones.

Esta encuesta evidencia la relevancia que los encues-
tados otorgan a estas instituciones al momento de evaluar
opciones para continuar sus estudios de posgrado. La Uni-
versidad Central del Ecuador y la Pontificia Universidad
Catdlica del Ecuador se posicionan como lideres en este
ambito, demostrando la robustez de sus programas acadé-
micos y el prestigio que ostentan en el mercado educativo.

Para ahondar en este analisis, es relevante considerar
teorias y conceptos relacionados con el posicionamiento de
marca en el ambito educativo. En este caso, las universida-
des mencionadas han logrado consolidarse como excelen-
tes opciones para programas de maestria, evidenciando
una efectiva estrategia de diferenciacion y visibilidad en el
mercado educativo.

El segundo grupo de universidades clasificadas del 4°

al 10° son:

UNIVERSIDAD
ANDINA 5

SIMON BOLIVAR

INSTITUCION
EXTRANJERA

UNIVERSIDAD
DE CUENCA
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UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD

CATOLICA DE LAS FUERZAS TECNOLOGICA
ARMA SRAEL

DE CUENCA = [ESPE}

10
UNIVERSIDAD
DE LAS AMERICAS

En el analisis del posicionamiento en el ambito edu-

cativo, sobresale la notable preferencia de los encuestados
por las instituciones extranjeras que ofertan programas de
maestria, alcanzando estas un 5.75% del total de la muestra.
Cabe destacar que las diez primeras posiciones concentran
el 66.63% de las preferencias de los participantes en la
encuesta. Este posicionamiento privilegiado puede atribuir-
se tanto a las campanas publicitarias enfocadas en la cap-
tacion de estudiantes como al prestigio y trayectoria acadé-
mica que estas instituciones han cultivado a lo largo del
tiempo, siendo ampliamente reconocidas por la sociedad.

En el espectro del analisis de mercado educativo, el
tercer grupo de instituciones que destacan dentro del top
de preferencias para cursar estudios de maestria incluye:

ESCUELA
SUPERIOR

CA DEL CHIME

INSTITUTO DE
ALTOS ESTUDIOS

NACIONALES

UNIVERSIDAD
UTE

28%
23%

UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD

POLITECNICA

SALESIANA

237%
1,8 %

SAN FRANCISCO INTERNACIONAL
DE QUITC DEL

ECUADOR
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AGRARIA

UNIVERSIDAD
DE GUAYAQUIL

UNIVERSIDAD
CATOLICA
SAN

UNIVERSIDAD
PARTICULAR

INTERMACH

UNIVERSIDAD

ESTATAL
NICA

UNIVERSIDAD

TECNICA

DEL NORTE

UNIVERSIDAD
METROPOLITANA

UNIVERSIDAD

POLITECNICA

ESTATAL DEL CARC

UNIVERSIDAD
_TECN!CA

UNIVERSIDAD

0,2%

FACULTAD

LATINOAMERICANA

DE CIE

UNIVERSIDAD

NACIONAL DE LOJA

UNIVERSIDAD
ESTATAL DE

MILAGRS

UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

UNIVERSIDAD
TEC_NOLC’JG]CA

UNIVERSIDAD
PARTICULAR DE

UNIVERSIDAD DE
INVESTIGACION DE
TELC!

UNIVERSIDAD
NACIONAL
DECH

UNIVERSIDAD

TECNOLOGICA

=

o

]

0,2 %

ESCUELA
SUPERIOR

DEL LITORAL

UNIVERSIDAD
CASA GRANDE

UNIVERSIDAD

ESCUELA
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TOP DE
UNIVERSIDADES
PRIVADAS PARA

ESTUDIAR UNA
MAESTRIA

La construccion del posicionamiento mental ("top of
mind") de las universidades privadas en el Ecuador implica
considerar 17 instituciones que poseen una sélida presen-
cia en la provincia de Pichincha. Se incluyen también uni-
versidades de las provincias de Imbabura, Tungurahuay
Tsachilas debido a su cercania geografica y su influencia
publicitaria en la regidn.

En el ambito del marketing educativo, el concepto
de "top of mind" resulta fundamental para las universida-
des, puesto que impacta directamente en su capacidad
para captar estudiantes y mantenerse competitivas en el
mercado educativo. La presencia comercial y la influencia
publicitaria constituyen factores clave en la construccion
de este posicionamiento mental, dado que influyen en la
percepcion y la elecciéon de los futuros estudiantes.

Ademas, la cercania geografica también desempena
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un papel importante en la construccion del "top of mind".
Las universidades ubicadas en areas préximas a los poten-
ciales estudiantes tienen una mayor probabilidad de ser
consideradas debido a su accesibilidad y familiaridad. Este
fendmeno se alinea con la teoria de la proximidad geogra-
fica en marketing, la cual sugiere que la ubicacion fisica
puede influir en las decisiones de compra y en la preferen-
cia de marca.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD DE
CATOLICA DEL ECUADOR POLITECNICA SALESIANA LAS AMERICAS

O O O
&

)N
€
PG'EE SALESIANA ﬂ%
360 196 174

MASCULINO MASCULINO MASCULINO
FEMENINO FEMENINO FEMENINO

OTRO OTRO

OTRO

El analisis general revela que las universidades priva-
das mas destacadas para cursar una maestria en el Ecua-
dor son, en primer lugar, la Pontificia Universidad Catolica
del Ecuador (PUCE), la cual encabeza el ranking con un
22,25% de las preferencias. En segundo lugar, se posiciona
la Universidad Politécnica Salesiana (UPS), con un 12,11% de
las preferencias. Por ultimo, la Universidad de las Américas
(UDLA) ocupa el tercer puesto, con un 10,75% de las men-
ciones.



En el contexto del mercado educativo, las preferen-
cias de los encuestados por las universidades privadas
para realizar estudios de posgrado se ubican entre el
cuarto y el decimoséptimo lugar, segun el siguiente orden:

UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD
SAN FRANCISCO TECNICA INTERNACIONAL
DEQUITD PARTICULAR DE LOJA DEL ECUADOR

158 PERSONAS 135 PERSONAS T4 PERSONAS

UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA UTE PARTICULAR
ISRAEL INTERNACIONAL SEK

105 PERSONAS 81 PERSONAS 60 PERSONAS

UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD
UNIVERSIDAD
IBEROAMERICANA ECNOLOGICA
DEL ECUADOR METROPOLITANA T INDCAMERICA

59 PERSONAS 43 PERSONAS 32 PERSONAS
Mblos DEL PACIFICO CNIVEIaD
HEMISFERKDS ESCUELA DE NEGOCIOS DE OTAVALO

29 PERSONAS 26 PERSONAS 23 PERSONAS

UNIVERSIDAD UNIVERSIDAD DE
REGIONAL ESPECIALIDADES
AUTONOMA DE LOS ANDES TURISTICAS
14 PERSONAS 9 PERSONAS
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FACTORES QUE
INFLUYEN EN LA

ELECCION DE UNA
UNIVERSIDAD

Desde una perspectiva tedrica, los factores que influ-
yen en la eleccidn de una universidad para cursar una
maestria pueden interpretarse a la luz de la teoria de la
eleccidon racional, la cual "se aplica a una amplia gama de
contextos, desde la economia hasta la politica y la biologia
evolutiva, para explicar como los agentes toman decisio-
nes estratégicas en entornos competitivos" (Axelrod &
Axelrod, 1984, P. 7).

La teoria de la eleccidon racional busca comprendery
predecir el comportamiento humano en situaciones
donde las decisiones se toman en funcién de la maximiza-
cion de los intereses individuales. En este caso, los poten-
ciales estudiantes pueden estar evaluando diferentes
factores relacionados con su experiencia universitariay su
futuro profesional antes de tomar una decision.

La teoria de la eleccion racional en la toma de deci-
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siones constituye un proceso fundamental en la vida coti-
diana de los individuos. A lo largo de la historia, economis-
tas y psicélogos han explorado coémo las personas eligen
entre diferentes opciones y evalUan los costos y beneficios
asociados. La teoria de la eleccion racional se fundamenta
en varios principios clave que guian el comportamiento de
los individuos en diversas situaciones. En este contexto,
(Simon, 1957) ha identificado varios conceptos clave que
influyen en la racionalidad de las decisiones:

En la teoria de la eleccién racional, la maximizacion
de la utilidad es primordial. Esta teoria establece que
los individuos buscan maximizar su satisfaccion
personal al elegir entre diferentes opciones. La utili-
dad puede manifestarse en formas diversas, inclu-
yendo lo material, emocional y social, como la adqui-
sicion de bienes, experiencias emocionales gratifi-
cantes y relaciones sociales significativas.

Sin embargo, la racionalidad humana esta limitada
por restricciones epistémicas y de informacion, lo
gue puede llevar a decisiones satisfactorias en lugar
de 6ptimas debido a estas limitaciones. Esto puede
acarrear resultados contradictorios en ciertas situa-
ciones.

Otro principio importante es el de las preferencias
estables, que supone que las preferencias de los
individuos son consistentes a lo largo del tiempo. Sin
embargo, estas preferencias pueden cambiar con

929



experiencias personales o a causa de circunstancias
o influencias externas.

Ademas, las decisiones individuales se basan en la
evaluacion de los costos y beneficios de cada alter-
nativa disponible. Los individuos consideran los
recursos como tiempo, dinero y esfuerzo que deben
invertir en una opcidén y comparan estos costos con
los beneficios potenciales, decidiendo asi maximizar
la diferencia entre ambos.

Teniendo en cuenta los fundamentos tedricos de la
eleccion racional, se han identificado catorce factores que
los encuestados consideran al elegir una universidad y un
programa de maestria.

, A A y \
ACREDITACION
INTERNACIONAL

503 256 207

31,02 % 15,82 % 12,79 %
MASCULINO MASCULINO MASCULINO
FEMENINO FEMENINO FEMENINO
8,34 % 6,18 %
OTRO OTRO OTRO
0,06 %
T
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ACTIVIDADES
ACADEMICAS

CUERPO TECNOLOGIA Y
DOCENTE LABORATORIOS

189 128 79
11,68 % 791 % 488 %

MASCULINO MASCULINO MASCULINO
5,93 % 4,39 % 3,03 %
FEMENINO FEMENINO FEMENINO

5,75 %

OTRO

0,06 % 0,06 %

a

0,06 %

LA PUBLICIDAD UBICACION
MEDIOS DE GEOGRAFICA
COMUNIACION

59 X 34

365 % 2,66 % 210 %
MASCULINO MASCULINO MASCULINO
1,85 % 1,05 %
) FEMENINO ) FEMENINO . FEMENINO
T 1,79% 1,61% C7%

0,00 % 0,00 %

:
b
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Entre los factores mas influyentes para los encuesta-
dos, la acreditacion internacional destaca con un 31.09%,
seguida del plan de estudios académico (15.82%) y los
horarios de clase (12.79%). También se consideran impor-
tantes las actividades académicas (11.78%) y la calidad del
cuerpo docente (7.91%). Estos cinco factores resultan ser
significativos para el 70.30% de los potenciales estudiantes

al momento de tomar su decision de elegir una universi-
dad.

Los factores restantes representan el 20.70% de la
poblaciéon estudiada. Por ejemplo, la tecnologia y los labo-
ratorios representan el 4.88%. Aunque no son los factores
mas influyentes, el porcentaje de estudiantes que los con-
sideran importantes es significativo, lo que podria indicar
una creciente importancia de los recursos tecnolégicos en
la educacion superior.

Ademas de los factores académicos, el estudio tam-
bién considerd aspectos sociales, culturales y deportivos.
Aungue representan una proporcion relativamente peque-
Aa del total, su inclusidon sugiere que los encuestados
valoran no solo la calidad académica, sino también el
ambiente y las experiencias sociales que ofrece una uni-
versidad. Por ejemplo, las actividades deportivas represen-
tan el 1.67%, las interacciones sociales el 1.42%, |la responsa-
bilidad social de la universidad el 2.10%, el desarrollo de
actividades culturales el 210% y las areas verdes el 1.85%.
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Las estrategias de marketing centradas en la publici-
dad y los medios de comunicacion solo representan el
3.65% de la influencia en la eleccion de una universidad.
Esta cifra indica que la publicidad posee una influencia
limitada en la decisidon de los estudiantes al elegir una
universidad, lo que sugiere que las estrategias de marke-
ting tradicionales podrian ser menos efectivas que otros
enfoques como la reputacion académica o las relaciones
personales, en la atraccion de estudiantes.

La ubicacion de la universidad y el acceso al trans-
porte publico no son factores determinantes en la eleccion
de una institucion de posgrado. De acuerdo con los datos,
solo el 2.66% de los estudiantes considera relevante la
ubicacion geografica de la universidad, mientras que el
0.37% considera importante el acceso al transporte publi-
co. No obstante, estos dos factores estan interconectados,
ya que la distancia entre la universidad y las residencias o
lugares de trabajo de los estudiantes de posgrado puede
dificultar el acceso y la comodidad para llegar al centro de
estudios. Ademas, una ubicacioén favorable implica cerca-
nia a diversos servicios y comodidades, como tiendas,
restaurantes, bibliotecas y espacios de recreacion, lo que
contribuye a un entorno mas atractivo y conveniente para
los estudiantes.
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EDUCACION SUPERIOR
GLOBAL: ESTRATEGIAS
PUBLICITARIAS PARA
UNIVERSIDADES

ECUATORIANAS.
POR: SAMUEL YANEZ
BALAREZO

En el contexto de la creciente competencia global y
la imperativa necesidad de innovacion y adaptacion.
¢Coémo pueden las universidades ecuatorianas disefar y
ejecutar estrategias publicitarias creativas y efectivas que
no solo resuenen con las audiencias locales, sino que tam-
bién atraigan a estudiantes y académicos internacionales?

Considerando la creciente competencia global y la
urgente necesidad de innovacién y adaptacion propias de
esta época, las universidades ecuatorianas deben desarro-
llar estrategias publicitarias significativamente provocado-
ras y persuasivas que atraigan no solo al publico local, sino
también a nuevos estudiantes y académicos internaciona-
les.
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Las universidades tienen que tomar en serio el desa-
rrollo de una sélida identidad de marca. Es sumamente
importante el desarrollo de esta identidad para competir a
nivel global. Es imprescindible que la marca no solo se
asocie a la excelencia académica, sino también a la auten-
ticidad cultural y un compromiso con la comunidad local e
internacional. En otras palabras, la identidad de marca
debera ser coherente y auténtica. No debera caer en la
falsa simplicidad de adaptar modelos educativos extranje-
ros. En cambio, tendra que mostrar sus fortalezas exclusi-
vas, como la naturaleza biodiversa, la vasta historia y cultu-
ra, y la cantidad de posibles investigaciones que pueden
ser atractivas para los estudiantes internacionales en dife-

rentes areas ofertadas por las universidades.

Con esta vision, se deberan establecer estrategias de
marketing digital y segmentacion. Estas campanas son
efectivas, pero hay que preocuparse de que no se vuelvan
genéricas y se vean como "marketing masivo e invasivo".
Esto no solo implica una inversiéon en infraestructura de
datos y tecnologia, sino también un entendimiento com-
pleto del publico objetivo al que se esta tratando de alcan-
zar. Al invertir en herramientas de recopilacion y analisis de
datos para su utilizacion en campanfas personalizadas, las
universidades ecuatorianas pueden encontrar nichos en
los cuales dedicar esfuerzos, desarrollando mensajes espe-
cificos para diferentes grupos locales, regionales e interna-
cionales.
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En la actualidad, tener presencia en las redes socia-
les no solo es relevante, sino que puede ser vital. No sera
suficiente limitarse a estar activo en las redes sociales; es
necesario crear un contenido auténtico y relevante que
muestre la vida del campus y de la ciudad desde adentro.
Los testimonios de estudiantes actuales, tanto locales
como extranjeros, pueden ser muy convincentes. Ademas,
no solo se pueden publicar imagenes y videos, sino que es
esencial dialogar activamente con la audiencia y respon-
der a sus preguntas; los chats en linea o las transmisiones
en vivo también pueden ser Utiles.

Las universidades deben integrar en su publicidad y
estrategias comerciales el enfoque de la sostenibilidad y la
responsabilidad social. Cada vez mas, los publicos desean
saber que las instituciones educativas, sociales o comercia-
les estan colaborando con la sociedad. Ademas, puede
convertirse en un factor diferenciador que se relacione con
todos los aspectos. Por ejemplo, las universidades deberian
poder resaltar sus esfuerzos en sostenibilidad ambiental,
responsabilidad social corporativa, aportaciones a la comu-
nidad local, etc.

En resumen, las universidades deben establecer
estrategias publicitarias que sean innovadoras, auténticas
y centradas en los estudiantes para competir globalmente
y atraer a estudiantes y académicos internacionales. La
tarea requiere un enfoque amplio que abarque el desarro-
llo de una marca sdlida, la implementacion de programas



académicos relevantes y la utilizacion de tecnologias de |la
informacion y la comunicacion. También deben equilibrar
los desafios que exigen recursos y la competencia interna-
cional con la responsabilidad social y la sostenibilidad.

(Qué elementos y enfoques especificos deberian
considerarse para lograr un equilibrio entre las necesida-
des y expectativas de estos diversos publicos?

Es fundamental que las universidades ofrezcan
programas académicos innovadores, ya que esto es clave
para atraer a estudiantes extranjeros. Al mismo tiempo, las
universidades tienen la responsabilidad de garantizar que
estos programas no solo sean modernos, sino también
relevantes y adecuados a los requisitos actuales del merca-
do laboral global. Esto implica realizar autoevaluaciones y
verificaciones regulares de la relevancia de los programas,
basadas en los comentarios de empleadores y graduados.
La innovacion en sentido amplio no se limita a los progra-
mas académicos; también debe considerar el uso de me-
todologias de ensefianza y aprendizaje dirigidas al pensa-
miento critico, la innovacioén y la creatividad.

Las universidades ecuatorianas deben equiparse con
tecnologia avanzada y garantizar que los recursos estén
disponibles para todos los estudiantes. No solo se deben
proporcionar laboratorios y equipos modernos, sino tam-
bién plataformas de aprendizaje confiables y seguras. La
formacion continua del cuerpo docente en el uso de
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nuevas tecnologias es esencial para garantizar la calidad
de la educacion.

Para atraer y retener a estudiantes internacionales,
se debe ofrecer una experiencia gratificante. La gama de
servicios de apoyo debe ser inclusiva y accesible, abarcan-
do desde la orientacion académica hasta el apoyo emocio-
nal y la integracion cultural. La identificacion proactiva de
problemas y su solucién por parte de las universidades es
clave. Se debe fomentar un ambiente inclusivo y acogedor.
Es importante promover una vida universitaria dinamicay
enriquecedora, proporcionando una amplia gama de
actividades extracurriculares para que los estudiantes
descubran sus intereses y aprendan nuevas habilidades.
Asimismo, los eventos culturales y deportivos pueden
ayudar a los universitarios de diferentes paises a encon-
trarse de forma relajada, fomentando la amistad y la com-
prension.

Es crucial desarrollar una comunicacion clara, accesi-
ble y transparente que ayude a establecer una relacion de
confianza con los futuros estudiantes y sus familias. Las
universidades deben proporcionar informacién detallada y
precisa acerca de sus programas, procesos de admision,
costos y ayudas econdmicas, entre otros. Este material
debera estar disponible en varios idiomas y ser accesible
en linea. Asimismo, se deben implementar mecanismos
para recibir y actuar en el feedback de los estudiantes, lo
cual ayudara a mejorar la calidad de los servicios y de la



educacién, mostrando un compromiso con la excelencia al
permitir a los estudiantes tener voz y ser escuchados.

Las universidades en Ecuador no compiten solo
entre si, sino con instituciones de educacién superior de
todo el mundo. Por consiguiente, es necesaria una estrate-
gia de diferenciacion clara. Las universidades deben seg-
mentar su publico y promover especialidades Unicas como
la biodiversidad, el estudio del medio ambiente y los estu-
dios culturales andinos. También deben estar informadas
sobre las tendencias globales de la educacién superior y
adaptarse rapidamente a las fluctuaciones en la demanda
y expectativas estudiantiles.

Para que las universidades logren estas metas, es
importante invertir en la formacion y el desarrollo profesio-
nal del profesorado y el personal administrativo, aseguran-
do que estén equipados para implementar y mantener sus
estrategias. Estas deben adaptarse rapidamente a un
entorno cambiante, considerar las necesidades de su
diversa audiencia y priorizar la mejora continua. Deben
demostrar un fuerte compromiso con brindar educacién
de calidad y contribuir al desarrollo global, posicionandose
como destinos atractivos tanto para estudiantes como
para académicos.
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EL MERCADO Y
DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS DE

MARKETING.
POR: PATRICIO VELAZCO

En el contexto de un entorno educativo cada vez
mas dinamico y competitivo, ¢ cOmo pueden las universi-
dades adaptar de manera efectiva sus estrategias de mar-
keting y branding para no solo captar nuevos estudiantes,
sino también garantizar su retencién y éxito académico?
En particular, ¢qué enfoques especificos recomiendas para
gue estas instituciones aborden las necesidades y aspira-
ciones de segmentos estudiantiles subrepresentados o
discriminados, asegurando una experiencia inclusiva y
equitativa?

Es necesario reconocer que las necesidades de
aprendizaje en la actualidad han cambiado significativa-
mente en cuanto a métodos y uso de herramientas. Espe-
cialmente, considerando que factores asociados a nuestro
entorno externo han influido radicalmente, como lo suce-
dido entre finales del afio 2019 y finales de 2020, cuando |
COVID-19 obligé a todo tipo de negocios a desarrollar un



instinto de adaptabilidad que antes no conocian. En
el ambito educativo, se presentaron una serie de opciones
enfocadas hacia dos aristas: el cumplimiento curricular y el
enfoque dirigido a brindar facilidades de acceso a los estu-
diantes, independientemente del tipo de estudio, asigna-
tura o grado académico que cursen. No obstante, este
ultimo enfoque es mandatorio. Las instituciones de educa-
cion superior, en general, tienen la obligacién de conocer
en detalle las necesidades de sus alumnos o potenciales
estudiantes dentro de un mercado previamente definido.
La segmentacion juega un papel importante en este senti-
do, pues los grupos de publico objetivo son distintos.

Si bien es cierto que las universidades son organiza-
ciones sin fines de lucro, o bien se las considera como tal
en la mayor parte de los ecosistemas a nivel mundial,
deben ahondar esfuerzos para determinar como llegar al
mercado objetivo. Por tal motivo, es necesario analizar y
determinar la demanda potencial y real, asi como caracte-
rizar a los distintos clUsteres existentes, independiente-
mente de si la modalidad es presencial, virtual o hibrida.

Como es de conocimiento general, la informacion se
encuentra en la palma de nuestras manos. El acceso a
distintas fuentes de datos y portales nos permite obtener
una vision mas clara de lo que pretendemos, y esto aplica
de igual manera al mundo educativo, formativo y de per-
feccionamiento. Pero ;ddnde se marca la diferencia? ;Qué
elemento debe ser involucrado estratégicamente para
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poder llegar al mercado y cumplir con las metas como
institucion? Estas son preguntas que deben ser contesta-
das para generar la base estratégica de mercadeo. En este
marco, existen dos componentes que pueden ser tomados
en cuenta: la promesa de valor y el propodsito de marca. En
cuanto al primero, es necesario que, en base al conoci-
miento que se tenga sobre las necesidades del mercado,
se establezcan las pautas necesarias para definir la pro-
puesta. Pero no basta solo con enunciarla, pues se deben
afianzar mecanismos de sustento para hacer vivir esta
promesa de valor. Recordemos que el marketing moderno
busca justamente esto: entregar valor para conectar con
los clientes o usuarios y de esta manera establecer relacio-
nes a largo plazo. Sobre el segundo elemento, podemos
mencionar que cada institucion educativa debe tener bien
claro su verdadero "por qué", pues definirlo establece la
verdadera esencia de lo que se hace en relaciéon con el
espiritu de ensefnanza. Creo que esto podria marcar la
diferencia; no obstante, es menester demostrar que efecti-
vamente este propdsito sea cumplido en todo momento.

Por otro lado, debemos analizar que las distintas
opciones existentes dentro del mercado en relacion con la
oferta de carreras, tanto de pregrado como de posgrado,
empujan a las universidades a flexibilizar y adaptar el con-
tenido de sus mallas curriculares y silabos dentro del con-
texto donde se desarrolla cada mercado, en especial consi-
derando los ambitos econdmico, politico, social y tecnolé-
gico, pero sin descuidar la calidad educativa. Esto constitu-
ye, sin duda alguna, un verdadero reto en todo sentido.
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Adicionalmente, si analizamos el sentir de la socie-
dad en cuanto a la ensefanza y la necesidad de crecimien-
to personal, asi como profesional, podemos definir que en
especial en la dltima década ha nacido la creencia de que
las universidades son un negocio lucrativo, y que el con-
cepto educativo ha sido tergiversado. Esto definitivamente
afecta a los intereses reales de las instituciones, y por lo
tanto es deber de quienes conformmamos la academia
mostrar lo contrario. En este sentido, considero que esta
manifestaciéon de la sociedad puede ser tomada como una
fortaleza para quien sabiamente aplique uno de los princi-
pios mas esenciales del marketing, "La ley de lo opuesto",
transformando habilmente esta debilidad en una oportu-
nidad para mostrar al mercado o al entorno que estamos
dispuestos a convencer al mundo de que esta creencia no
es cierta o no tiene fundamento asertivo.

Desde el punto de vista estratégico, también puedo
argumentar que es importante realizar investigaciones de
forma paulatina por parte de las universidades para poder
determinar no solo tendencias sobre la oferta de carreras,
sino también conocer a ciencia cierta el comportamiento
del mercado en base a los grupos generacionales actuales
y futuros, asi como los distintos tipos de nucleos sociales.
Es contradictorio que las universidades en general no
realicen este monitoreo, siendo referentes en investiga-

clon.
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Una de las tendencias de hoy en dia apunta a que las
instituciones locales deben establecer convenios interna-
cionales para reforzar tanto la calidad educativa como su
imagen. Este es un factor esencial de desarrollo y creci-
miento, por lo que los responsables de relaciones publicas
juegan un papel preponderante dentro de las aspiraciones
de crecimiento junto al area de marketing. Esto se debe a
que, a pesar de todos los esfuerzos que realicen las univer-
sidades o instituciones educativas superiores para demos-
trar la calidad que brindan dentro del mercado local, el
concepto de la doble titulacion o respaldo académico
internacional se ha convertido en una preferencia.

Para concluir, debo mencionar que es de vital impor-
tancia la orientacion educativa tanto en la fase inicial al
culminar el bachillerato, como al término del pregrado. En
muchas ocasiones, a pesar de la necesidad objetiva de
alcanzar un titulo de cuarto nivel, muchos de los estudian-
tes no tienen aun la capacidad de visualizar por cual linea
de especialidad o maestria deben optar, lo cual puede
desencadenar en elecciones erroneas y una frustracion
psicologica. En este sentido y desde el punto de vista
social, pienso que se requiere un aporte valido y contributi-
vo por parte de los profesionales. El estudiante debe recibir
el apoyo necesario mediante profesionales especialistas
para este efecto, y esta puede ser considerada como una
oportunidad que bien podria ser aprovechada como valor
agregado por parte de las universidades.



EL FUTURO DE LAS
MAESTRIAS EN LA

EDUCACION SUPERIOR.
POR: DIEGO APOLO

Dada la complejidad del panorama educativo y las
demandas cambiantes del mercado laboral en Ecuador,
las universidades estan enfrentando desafios significativos
en la estructuracion y promocion de sus programas de
posgrado para satisfacer tanto las necesidades de los estu-
diantes como las expectativas del mercado. ¢Cémo la
legislacion ecuatoriana en materia de educacion supe-
rior puede adaptarse y responder de manera efectiva a
los desafios planteados por la sociedad, particularmen-
te en términos de garantizar la calidad académica, la
equidad en el acceso y la promocién de la innovacion y
la competitividad de las universidades en un entorno
global en constante cambio?

Es importante mencionar que existen varios puntos
gue permitan abordar esta propuesta:
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1. Calidad Educativa: La necesaria garantia de la cali-
dad académica que fortalezcan la autonomia respon-
sable de acreditacion mas alla de la cuantificacion y
cualificacion. Es fundamental tener un marco regula-
torio de largo plazo utilizando criterios coherentes
con el contexto y que permitan encaminar hacia
estandares internacionales, no como mecanismos
punitivos; sino mas bien, de mejora continua.

2. Formacidén docente: entender que los aprendizajes
Nno necesariamente se evidencian por un cartéon o
certificado. Se debe repensar los cursos o talleres que
permitan el ejercicio practico de lo que se aprende.
Un profesor que no aplica en terreno lo que ensena
poco podra ensefar a hacerlo.

3. Recursos: sin este apartado desde tiempo, infraes-
tructura y dinero es complicado hacer cambios tras-
versales. Se debe sobrepasar la mirada inmediatista y
comprender que cada paso ayuda a mejorar.

4. Apoyos y acompafamiento: crear programas de
becas y ayudas a nivel nacional que deban ser retri-
buidas con trabajo en biblioteca, ayudantias de cate-
dra e investigacion. No Unicamente recibir; sino,
aportar al desarrollo de las IES.

5. Mas alla de las aulas: se necesita dejar de pensar
gue la educacion Unicamente se desarrolla en las
cuatro paredes de un aula. Se deben crear programas
responsables y éticos para el aprendizaje en linea.



¢Como pueden las universidades ecuatorianas
integrar efectivamente nuevas tecnologias en sus curri-
culos y procesos de ensefnanza, de manera que se man-
tenga y mejore la excelencia académica, al mismo
tiempo que se responden a las demandas y tendencias
de un mercado laboral globalizado?

Es necesario revisar los modelos educativos-pedago-
gicos de las IES, debido a que acaban siendo buenas
iniciativas poco aplicadas en las aulas. Modelos educativos
desarrollados en siglos anteriores, para estudiantes del
presente y buscando trabajos del futuro es un debate y
decision trascendental.

Asi, integrar nuevas tecnologias en los curriculos y
procesos de ensefianza de las universidades ecuatorianas
es un desafio; pero también, una gran oportunidad para
mejorar la calidad académica y responder a las demandas
del mercado laboral.

Se desarrollo el trabajo Pending issues from digital
inclusion in Ecuador (Apolo et al., 2020) donde se encon-
traron algunos aportes: 1) objetivos poco aplicables en la
practica desde el vinculo de tecnologia y educacién; 2)
exceso de capacitaciones, pero con serias falencias en la
practica y 3) carencia de competencias digitales en actores
educativos. Estos puntos deben ser importante ser abor-
dados para repensar este tema.
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Ademas, es fundamental analizar el uso de Entornos
Virtuales de Ensefanza Aprendizajes [EVEA] que desarro-
llan las IES. Muchos de estos son meros repositorios que no
aportan al aprendizaje. Analizar los curriculos/silabos que
sean flexibles, abiertos, actualizados, contextualizados y
diversificados propendiendo a aprendizajes y no a conteni-
dos. Generando estrategias evaluativas que midan los
conocimientos; pero también, habilidades blandas que
hoy son requeridas por los trabajos.

Para entender el vinculo entre tecnologia y educa-
cion, es importante mirar mas alla de los artefactos y com-
prender la relacion del ser humano. Emplear metodologias
activas crear competencias mediaticas desde el rol del
docente mentor/a y los/as Eduprosumidores es la base
para aprovechar la tecnologia.



EDUCACION
UNIVERSITARIA: LOS
DESAFIOS Y LAS
OPORTUNIDADES EN

UN PAIS CON PASADO
Y PRESENTE MIGRATORIO.
POR: PAMELA CRUZ

Considerando el contexto de la globalizacion y el
aumento en la demanda de estudios de posgrado, ¢cémo
pueden las universidades ecuatorianas disefar y aplicar
estrategias inclusivas que aborden de manera efectiva
las necesidades y desafios especificos de los migrantes
y refugiados, tales como barreras linglisticas, diferen-
cias culturales, y experiencias de trauma, para garanti-
zar su plena integracién y éxito en la educacién supe-
rior?

En total, 63 universidades y escuelas politécnicas
mas 204 institutos superiores técnicos, tecnoldgicos, peda-
gdgicos de artes y conservatorios superiores forman parte
de la estructura de las instituciones de educacion superior
(IES) de Ecuador. Aunque los indicadores de ese nivel
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educativo son relativamente recientes, registrando mas de
2 millones cien mil personas de entre 18 a 24 anos que se
matricularon al 2000 (Senescyt, 2023), su analisis no inclu-
ye una perspectiva de derechos y, especificamente, dere-
chos alrededor de las migraciones.

Si consideramos que Ecuador es un pais que se ha
caracterizado por la migracion donde actualmente conflu-
yen distintos flujos poblacionales - emigraciéon, inmigra-
cion, migracion interna, retorno, refugio y desplazamiento
interno, por violencia-, es valido registrar que las IES ecua-
torianas cumplen con sus actividades de gestidén docente,
investigacion y vinculaciéon con la sociedad en un escena-
rio de migraciones diversas y complejas. Ello les impone la
responsabilidad de disefar y aplicar estrategias inclusivas
gue aborden las necesidades y los desafios especificos de
poblaciones con distintos trasfondos de movilidad
humana.

A diferencia de lo que ha sucedido con los derechos
en perspectiva de género, con la aprobacion del Plan de
Prevencion y Erradicacion de la Violencia basada en
género y orientacidon sexual en el Sistema de Educacion
Superior y la creacion del Cldster Académico Productivo
Ecuatoriano (CES, 2023), hay una ausencia de politicas
puUblicas especificas y programas adaptados a las pobla-
ciones en condicion migrante.

Como se destaca en estudios recientes por fuera del



Ecuador (Voces de la educacion, 2023), esa realidad no se
limita al territorio ecuatoriano, pero si refleja un vacio en la
atencién a estas comunidades vulnerables. Esto se da a
pesar de que el marco normativo ecuatoriano, tanto en la
Constitucion como en la Ley de Educacion Superior, aboga
por una educacioén inclusiva e intercultural.

Lo anterior ofrece un punto de partida crucial para la
accion institucional, considerando que la relacidon entre
migracion y educacion ya no puede estar por fuera de las
agendas de politicas publicas. Desde 2017 hasta 2024, por
ejemplo, cerca de dos millones de ciudadanos venezolanos
migraron a Ecuador de los cuales medio millén se han
quedado (El Universo, 2024) mientras que unos 50 mil
ecuatorianos se han desplazado de forma irregular en lo
que va del ano, por el deterioro de las condiciones de vida
(Primicias, 2024).

En ese sentido, tanto el Estado ecuatoriano como los
organismos de control de las IES y esas instituciones
deben trabajar, de forma colaborativa, en politicas, progra-
mas y protocolos especificos que permitan una inclusién
social efectiva de las poblaciones en condicidn migratoria.

Con ese propdsito, por ejemplo, se debe abordar
eficazmente las barreras linguisticas, incluyendo los acen-
tos regionales, al interior de las universidades que deben
implementar programas de apoyo pedagdgico dirigidos a
reforzar el dominio del espafiol, facilitando asi la integra-
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cidon académica de los estudiantes migrantes, desplazados
internos y refugiados. Es fundamental que estos progra-
mas no se limiten a la ensenanza del idioma, sino que
también incorporen orientacion administrativa para sim-
plificar los tramites que estos estudiantes deben realizar, lo
cual reduciria su carga burocratica y aliviaria el estrés aso-
ciado a los procesos migratorios.

Ademas, la promocidn del intercambio cultural
dentro del ambito universitario es esencial para superar las
diferencias culturales que pueden generar sentimientos
de alienacidon en los estudiantes en condicidon migratoria.
Las actividades de sensibilizaciéon sobre la diversidad cultu-
ral no solo deben formar parte del curriculum, sino tam-
bién integrarse en la vida diaria de la comunidad universi-
taria, creando un ambiente de respeto y valoracioén por la
diversidad.

Las experiencias de trauma y vulnerabilidad que
enfrentan muchos migrantes, desplazados internosy
refugiados requieren la implementacion de programas de
atencion y seguimiento personalizado. Estos programas
deben basarse en un diagndstico inicial que evalue las
condiciones de vulnerabilidad con las que ingresan los
estudiantes, seguido de un acompafamiento constante
que facilite su adaptacion al entorno universitario. Ademas,
es necesario fomentar redes de apoyo social y emocional
gue permitan a estos estudiantes desarrollar un sentido de
pertenenciay reducir el aislamiento.



Finalmente, es crucial que las universidades revisen y

adapten sus politicas institucionales para garantizar un
acceso equitativo a la educacion superior. Esto incluye la
flexibilizacion de los procesos de matricula, la validacion de
estudios previos, y la oferta de becas y apoyos financieros
gue consideren las particularidades de las poblaciones
migrantes. La educacion en linea o en formato hibrido,
presencial y virtual, puede ser otro campo de accidn si se
considera la tendencia a su crecimiento y diversificacion
de perfiles estudiantiles en los Ultimos afos (Senescyt,
2023).

La integracion plena y exitosa de la poblacion en
condicidon migratoria en la educacién superior del Ecuador
no solo es un mandato legal y ético, sino que también
representa una oportunidad para enriquecer el tejido
social y académico del pais.
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EFECTOS DE LA
VINCULACION SOCIAL
EN LA IMAGEN DE
MARCA UNIVERSITARIA:
COMO AUMENTA LA

PERCEPCION Y VALOR
PARA ESTUDIANTES Y
OTROS GRUPOS DE
INTERES.

POR: CAROLINA JARAMILLO

cDe qué manera la vinculacion con la sociedad
contribuye al fortalecimiento de la imagen de marca de
las instituciones de educacién superior, y c6mo puede
esta relacion estratégica influir en la percepcién y el
valor percibido por los estudiantes y otros grupos de
interés?

La vinculacion con la sociedad se refiere a las iniciati-
vas emprendidas por las universidades en colaboraciéon
con la comunidad para abordar problemas locales, mejorar
la calidad de vida y fomentar el desarrollo sostenible. En el
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contexto nacional, cada ciudad presenta un entorno social,
cultural y econémico diverso; por ello, esta vinculacion
permite a las universidades conectar de manera directa
con las necesidades y aspiraciones de sus comunidades

locales.

La formacion de profesionales integra tres funciones
fundamentales: ensefianza, investigacion y colaboracion
con la sociedad. En este marco, la colaboracion social es
particularmente relevante, ya que facilita el desarrollo de
habilidades y el intercambio de conocimientos en areas
académicas, asegurando que los graduados estén capaci-
tados para enfrentar y resolver los desafios que plantea la
sociedad (Cabrera Espinoza et al,, 2023).

La vinculacién con la sociedad abarca una variedad
de actividades y programas, tales como proyectos de servi-
cio comunitario, colaboracion con empresas y organizacio-
nes externas, programas de extension universitaria, divul-
gacion cientifica y participaciéon en iniciativas de responsa-
bilidad social. El objetivo principal de estas acciones es
aplicar el conocimiento y los recursos académicos en
beneficio de la comunidad, promoviendo la transferencia
de conocimiento y tecnologia.

Los proyectos de vinculacién juegan un papel funda-
mental al ofrecer asistencia a sectores vulnerables, contri-
buyendo asi al cumplimiento del Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS). Estas iniciativas mejoran la sostenibili-

126



127

dad de las ciudades y comunidades mediante esfuerzos
educativos, sociales y econdmicos. A través de colaboracio-
nes entre instituciones educativas y comunidades, se
abordan diversas necesidades, como el acceso a la educa-
cion, la atencion médica, la capacitacion laboral y el desa-
rrollo comunitario. Estos proyectos no solo mejoran la
calidad de vida de personas en situacion de vulnerabilidad,
sino que también permiten a los estudiantes adquirir
experiencia practica, fortalecer su formacion académicay
fomentar un sentido de responsabilidad social.

La vinculacion con la sociedad es una de las funcio-
nes sustantivas mas relevantes de las instituciones de
educacion superior (IES), junto con la docencia y la investi-
gacion. En el contexto universitario, esta relacion estratégi-
ca no solo tiene un impacto directo en la comunidad, sino
que también juega un papel esencial en el fortalecimiento
de laimagen de marca de la universidad. Este fortaleci-
miento se produce porque las actividades de vinculaciéon
contribuyen a enfoques que pueden atraer a potenciales
estudiantes interesados en participar en estas iniciativas.

La vinculacién con la sociedad influye significativa-
mente en la construccion y el fortalecimiento de la imagen
de marca de varias maneras:

* Relevancia Social y Reconocimiento. Cuando una
universidad se involucra en proyectos que abordan
problemas sociales significativos, como la pobreza, el



acceso a la educacion, la sostenibilidad ambiental o
la salud publica, demuestra su compromiso con el
bienestar de la comunidad. Este tipo de iniciativas no
solo genera un impacto positivo directo, sino que
también posiciona a la universidad como una institu-
cidén que aplica sus conocimientos y recursos para
mejorar la realidad social. El reconocimiento de este
compromiso por parte de la sociedad fortalece la
imagen de marca de la universidad, diferenciandola
de otras instituciones.

Generacion de Confianza y Credibilidad. La vincula-
cion efectiva con la sociedad contribuye a construir
relaciones basadas en la confianza entre la universi-
dad y sus grupos de interés. Cuando la universidad
colabora de manera constante con comunidades
locales, ONGs, empresas y el gobierno en proyectos
exitosos, fortalece su credibilidad. Esta credibilidad
se traduce en una percepcioén positiva de la marca,
asociando a la universidad con valores como la res-

ponsabilidad, la integridad y el compromiso social.

Visibilidad y Notoriedad Publica. Las actividades de
vinculacion con la sociedad, especialmente aquellas
gue logran resultados tangibles y significativos,
generan visibilidad para la universidad. La cobertura
mediatica, tanto local como nacional, puede aumen-
tar la notoriedad de la institucion. En ciudades como
Quito, donde la competencia entre universidades es
alta, esta visibilidad adicional puede ser importante
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para atraer a nuevos estudiantes y consolidar la
posicion de la universidad en el mercado educativo.

* Experiencia de los Estudiantes. Los estudiantes que
participan en proyectos de vinculacion con la socie-
dad tienen la oportunidad de aplicar sus conoci-
mientos en contextos reales, enriqueciendo su
aprendizaje y preparandolos mejor para el mercado
laboral. Estas experiencias contribuyen al desarrollo
de competencias transversales como el trabajo en
equipo, la comunicacion efectiva y la resolucion de
problemas, altamente valoradas por los empleado-
res. La oferta de estas oportunidades por parte de la
universidad aumenta la percepcion de valor de la
educacion recibida, resultando en una mayor satis-
faccion estudiantil y, a largo plazo, en un mayor com-
promiso de los egresados con su alma mater.

Para maximizar el impacto de la vinculaciéon con la
sociedad en laimagen de marca y la percepcién de valor,
las universidades deben desarrollar estrategias claras y
sostenibles. Algunas recomendaciones incluyen:

e Alianzas Estratégicas. Formar alianzas con el gobier-
no local, empresas, ONGs y otras instituciones edu-
cativas para desarrollar proyectos conjuntos con
impacto significativo. Estas alianzas no solo amplian
los recursos disponibles, sino que también aumen-
tan la legitimidad y el alcance de las iniciativas.
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e Comunicacién Efectiva. Es importante que la univer-
sidad comunique de manera efectiva sus esfuerzos
de vinculacién con la sociedad. Esto incluye la difu-
sion de resultados de proyectos, la publicacion de
investigaciones aplicadasy la organizacién de even-
tos publicos. Utilizar medios de comunicacion tradi-
cionales y digitales puede ayudar a aumentar la
visibilidad de estas iniciativas.

* Involucramiento de la Comunidad Universitaria.
Fomentar la participacion de estudiantes, profesores
y personal administrativo en proyectos de vincula-
cion con la sociedad. Cuando toda la comunidad
universitaria esta comprometida con estas iniciati-
vas, el impacto es mayor y la imagen de marca se
fortalece desde adentro.

La vinculacién con la sociedad es un componente
esencial para fortalecer la imagen de marca de las institu-
ciones de educacioén superior, especialmente en un con-
texto local. A través de la relevancia social, la generacién de
confianza, la visibilidad publica y el impacto en la percep-
ciony el valor percibido, la vinculacion con la sociedad
permite a las universidades destacarse y diferenciarse en
un mercado competitivo. Al implementar estrategias efec-
tivas y sostenibles de vinculacién, las universidades no solo
contribuyen al desarrollo de su comunidad, sino que tam-
bién aseguran su propio crecimiento y éxito a largo plazo.
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DIVULGACION
CIENTIFICA: EL PILAR
INVISIBLE EN LA

CONSTRUCCION DE
MARCAS UNIVERSITARIAS.
POR: SOFIA CABRERA ESPIN

¢Coémo influye la divulgacién cientifica en la cons-
truccion y fortalecimiento de la imagen de marca de las
instituciones de educacion superior?

La divulgacion cientifica es una herramienta podero-
sa para la construccién y fortalecimiento de la imagen de
marca de las instituciones de educacion superior. Al comu-
nicar de manera efectiva los avances y logros de sus inves-
tigaciones, las universidades no solo demuestran su capa-
cidad para generar conocimiento, sino también su com-
promiso con la sociedad. Segun Calvo (2016), las universi-
dades tienen la responsabilidad de compartir los conoci-
mientos adquiridos y las soluciones desarrolladas con la
ciudadania, lo cual contribuye a resolver problematicas
tanto globales como locales. Este compromiso, reflejado a



través de la divulgacion cientifica, refuerza la conexion de
las universidades con la sociedad y las posiciona como
actores clave en el desarrollo social y econdmico.

Ademas, la divulgacion cientifica permite un recono-
cimiento publico de las universidades, sus investigadores y
centros de investigacion, lo cual potencia su imagen insti-
tucional. Al mostrar su liderazgo en areas de investigacion
especificas, las universidades pueden diferenciarse de
otras instituciones y destacar su capacidad para abordar
los desafios del presente y el futuro. Segun Perales-Garcia
et al. (2019), una marca institucional sélida se construye no
solo a través de |la excelencia académica, sino también
mediante la visibilidad de los resultados de investigacion y
su impacto en la vida cotidiana de las personas.

La divulgacion cientifica también puede considerar-
se una forma de activismo social. Como indica Trench
(2012), implica un compromiso activo de las universidades
con la transferencia de conocimiento util y relevante a la
comunidad, lo cual no solo contribuye al bienestar social,
sino que también mejora la percepcion publica de la insti-
tucidn como un espacio de innovacion y cambio positivo.
Al invertir en divulgacion cientifica, las universidades desa-
rrollan una imagen de marca basada en la responsabilidad
social y el compromiso con la transformacion del entorno,
lo que puede aumentar la confianza y la lealtad de los
distintos publicos a los que se dirige.
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Considerando el papel que juega en la sociedad,
¢de qué manera las universidades pueden utilizar estra-
tégicamente la divulgacion de sus investigaciones y
logros académicos para mejorar su percepcion publica
y atraer a mas estudiantes y socios colaboradores?

Las universidades pueden utilizar estratégicamente
la divulgacion de sus investigaciones y logros académicos
para mejorar su percepcion publica y atraer a mas estu-
diantes y socios colaboradores al posicionar informacion
cientifica relevante de interés para la ciudadania. La visibi-
lidad en redes sociales, portales web y medios de comuni-
cacion tradicionales permite que el conocimiento genera-
do en estas instituciones sea accesible a un publico mas
amplio, lo cual es fundamental para construir una narrati-
va institucional que resuene con los intereses y necesida-
des de |la sociedad (Fayard et al.,2014).

Para maximizar el impacto de la divulgacion cientifi-
ca, las universidades deben generar actividades en espa-
cios publicos, como ferias de ciencia, talleres, charlas y
exposiciones interactivas que inviten a la comunidad a
participar activamente. Segun Besley et al. (2018), involu-
crar al publico en experiencias de aprendizaje practico
puede fortalecer la percepcion de las universidades como
instituciones accesibles y relevantes, y no solo como enti-
dades académicas distantes.



Otra estrategia clave es colaborar con actores estra-
tégicos como empresas, organizaciones no gubernamen-
talesy gobiernos, para desarrollar propuestas de divulga-
cion que aborden problemas comunes y promuevan solu-
ciones innovadoras. Estas alianzas no solo amplifican el
alcance de las iniciativas de divulgacion, sino que también
destacan el rol de las universidades como centros de inno-
vacion y cooperacion intersectorial (D'Este y Patel, 2007).

Al posicionar contenido informativo y educativo que
responda a los desafios de la sociedad en plataformas
digitales y otros canales de comunicacion, las universida-
des pueden atraer la atencion de futuros estudiantes,
socios colaboradores y donantes interesados en asociarse
con instituciones comprometidas con el avance del cono-
cimiento y el bienestar social. Finalmente, al comunicar
sus logros de manera constante y coherente, las universi-
dades pueden construir una imagen de marca que no solo
refleje excelencia académica, sino también un fuerte com-
promiso con la sociedad y la solucién de problemas reales.
Esto no solo mejora la percepcion publica de la institucion,
sino que también la posiciona como un actor indispensa-
ble en la creacion de un futuro mas equitativo y sostenible.
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EL PANORAMA DE LA
EDUCACION SUPERIOR
EN ECUADOR: DESAFIOS

Y OPORTUNIDADES

CONSIDERACIONES FINALES
Wilson Nieto Aguilar.

En el contexto econédmico global actual, la innova-
cion se constituye como un elemento fundamental para la
adaptacion a los constantes cambios que acarrea la globa-
lizacion. Esta realidad no es ajena a Ecuador, donde el
mercado local se ve impactado por estas transformacio-
nes, generando la necesidad de profesionales altamente
calificados.

Este escenario ha impulsado un notable incremento
en la demanda de cursos de posgrado, orientados al desa-
rrollo de habilidades profesionales que permitan mantener
la competitividad en un entorno en constante evolucion.
En respuesta a este contexto, las universidades ecuatoria-
nas se enfrentan a desafios tanto académicos como
comerciales en su busqueda por ofrecer educacion de alta
calidad y experiencias Unicas a sus estudiantes actualesy
futuros.
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Comprension del mercado y estrategias de marke-
ting efectivas.

Dominar las caracteristicas de su mercado les permi-
te a las universidades disefar estrategias que atien-
dan las necesidades y aspiraciones de distintos seg-
mentos poblacionales, abarcando la diversidad y
evidenciando un compromiso con la representacion
demografica y la inclusiéon de identidades no tradi-
cionales.

Comprender las caracteristicas del mercado no solo
debe centrarse en las caracteristicas demograficas y
necesidades actuales, sino también en la anticipa-
cion de tendencias futuras. Las instituciones deben
estar atentas a los cambios en las preferencias de los
estudiantes, las demandas del mercado laboral y las
innovaciones tecnoldgicas emergentes. Esto requie-
re una capacidad de adaptacion rapida y un enfoque
proactivo en la recopilacion y analisis de datos.

Programas de posgrado relevantes y alineados
con las demandas del mercado.

La creciente demanda de programas de posgrado
pone de relieve la importancia de la mejora continua
y la especializacion como elementos esenciales para
el éxito profesional. No basta con ofrecer programas
de posgrado innovadores; es necesario también
garantizar que estos programas estén alineados con
las necesidades reales del mercado y que proporcio-
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nen habilidades transferibles y practicas. Las univer-
sidades deben fomentar la colaboracién con la
industria y otros actores clave para asegurarse de
que sus curriculos sean relevantes y aplicables en
contextos laborales.

El papel fundamental de la marca en la educacion
superior.

A pesar de los desafios que presenta, el enfoque
propuesto para el marketing de la educacion supe-
rior posee diversas fortalezas. Entre estas, se destaca
la importancia de las iniciativas institucionales y
culturales, asi como el equilibrio estratégico entre la
excelencia académica y los conceptos contempora-
neos de eficiencia econdmica y responsabilidad
social. En este contexto, el branding se ha convertido
en una herramienta esencial para el desarrolloy
posicionamiento de las instituciones educativas en el
sector de la educacién superior. La vision, la identi-
dad corporativa, la estructura de la marcay el com-
promiso de la comunidad interna desempefian un
papel fundamental en la creacion de experiencias
positivas que fortalecen la imagen de marca de una
institucion.

La experiencia del estudiante: factor clave en la
construccion de la marca.

No obstante, es importante recordar que la marca no
solo se construye a través de estrategias de marke-



ting externas, sino también a través de la experiencia
del estudiante. Las universidades deben esforzarse
por crear un entorno de aprendizaje inclusivo, dina-
mico y de alta calidad que realmente refleje los valo-
resy la mision de la institucion.

El futuro del marketing en la educacion superior:
innovacioén y transformacion.

El panorama del marketing en la educacién superior
esta a punto de vivir una profunda transformacion.
La integracion de nuevas tecnologias, como la inteli-
gencia artificial y el analisis de big data, impulsara un
redisefo significativo de la gestion en este ambito.
Esto abrird un abanico de nuevas oportunidades
para comprender e interactuar con la sociedad de
manera mas personalizada y efectiva.

Sin embargo, es fundamental abordar las implicacio-
nes éticas y de privacidad que conlleva el uso de
tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial
y el big data. Las universidades deben establecer
politicas claras y transparentes para garantizar que el
uso de estas tecnologias beneficie a todos los estu-
diantes y respete sus derechos.

Oportunidades para las universidades ecuatoria-
nas.

En el caso de las universidades ecuatorianas, se
espera que continlen desarrollando estrategias
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sélidas de marca y marketing, poniendo de relieve su
prestigio académico, la pertinencia de sus progra-
mas de posgrado y la calidad de vida que ofrecen a
sus estudiantes. La sinergia entre tradicion académi-
cay espiritu emprendedor, sumada a la colaboracion
con el medio ambiente, la transferencia tecnoldgica
y el desarrollo continuo del campo, seran elementos
importantes para fortalecer su competitividad y
asegurar su relevancia en el futuro.

Las universidades ecuatorianas tienen una oportuni-
dad Unica para posicionarse como lideres en educa-
cion superior mediante la implementacion de estra-
tegias de marketing innovadoras y efectivas. Para
lograr esto, deben adoptar un enfoque holistico que
considere tanto las necesidades actuales como las
futuras, garantizando siempre la relevancia y la cali-
dad de la educacion que ofrecen.
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rar proyectos de investigacion y vinculacion. Nieto Aguilar
es autor de varios libros y ha contribuido con numerosos
articulos cientificos en revistas de alto impacto. Sus investi-
gaciones abarcan temas como derechos del consumidor,
preferencias y habitos de consumo, satisfaccion al cliente,
cultura organizacional e identidad corporativa. Como fun-
dador de la empresa Marketing, Tecnologia y Comunica-
cion (MKETEC), aplica sus conocimientos tedricos para
impulsar el crecimiento de la industria del marketing en
Ecuador.
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