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Resumen

La presente investigacion busca describir el Marketing Relacional como elemento
fundamental para el fortalecimiento de la Internacionalizacion en las Instituciones de
Educacion Superior (IES) del Caribe colombiano, sustentado en los planteamiento tedricos
de Berry (1983), Kotler y Keller (2012), Burgos (2007), Renart y Cabré (2007), Salazar
(2014), Gacel-Avila (2000), Salmi (2014), y Sebastian (2005). Con un enfoque
epistemolégico deductivo, paradigma cuantitativo y un disefio no experimental de campo, se
utilizé la técnica de la encuesta y a través de un cuestionario con escala tipo Likert se
abord6 como poblacion objeto de estudio a los jefes de Oficina de Relaciones
Internacionales de 26 Instituciones de Educacion Superior (IES) del Caribe colombiano. Se
determind su confiabilidad mediante el coeficiente Alpha Cronbach (rtt= 0,939) lo cual
refleja consistencia y equilibrio en el instrumento. Los datos fueron procesados mediante
estadistica descriptiva: sumatorias, frecuencia absoluta y relativa; asi como, las medidas de
tendencia central como la media y desviacion estandar. Los resultados obtenidos
evidenciaron inclusién a nivel medio de fases y elementos de Marketing Relacional en las
actividades institucionales, con tendencia satisfactoria en el uso de estrategias relacionales.
Igualmente las IES presentaron mayor fortaleza en la Internacionalizacion de la Docencia,
apoyada en la movilidad estudiantil y profesoral, y en contraste se evidenci6 debilidad en la
Internacionalizacion de la Extension, con carencia de sedes en el exterior de las instituciones
estudiadas.

Palabras clave: marketing relacional, internacionalizacion, instituciones de educacion

superior, educacion.



Abstract

This research seeks to describe Relational Marketing as a fundamental element for the
strengthening of Internationalization in Higher Education Institutions (HEIs) of the
colombian Caribbean, supported by the theoretical approaches of Berry (1983), Kotler y
Keller (2012), Burgos (2007), Renart y Cabré (2007), Salazar (2014), Gacel-Avila (2000),
Salmi (2014) and Sebastian (2005). Using a deductive epistemological approach, a
quantitative paradigm and a non-experimental field design, the survey technique was used
and through a questionnaire with a Likert scale, the heads of the International Relations
Office of 26 Higher Education Institutions (HEI) in the colombian Caribbean. Their
reliability was determined by the Alpha Cronbach coefficient (rtt = 0.939) which reflects
consistency and balance in the instrument. The data were processed by means of descriptive
statistics: summation, absolute and relative frequency; as well as measures of central
tendency such as mean and standard deviation. The results obtained evidenced a medium
level inclusion of phases and elements of Relational Marketing in the institutional activities,
with a satisfactory tendency in the use of relational strategies. The HEIs also had greater
strength in the Internationalization of Teaching, supported by student and teacher mobility,
and in contrast there was evidence of weakness in the Internationalization of Extension, with
a lack of headquarters outside the studied institutions.

Keywords: relational marketing, internationalization, higher education institutions,

education.



Contenido

Lista de Tablasy FIguras. ..., IX
Yoo [0 Tod o1 To ] o ST 1
LOF: 10 1 (1] Lo 00 SRS 3
1. Planteamiento del Problema ..o 3
1.1 Formulacion del problema ... 11
1.2 Sistematizacion del ProblEmMa..........ccooiiiiiiieii e 11
1.3 ODJELIVOS ...t 11
1.3.1  ODJetivO gENEIAl. ......cocieeieiee e 11
1.3.2  ODbjetivos eSPECITICOS. ...cuiiieiiieicieceee s 11

1.4 Justificacion de 1a INVESIGACION...........cccveiiiie e 12

I ST I T [ 017 Yo o] RSP 13
(0T 11 (1] [0 1SS 15
2. MarcO de ref IBNCIA.......cceeiiiie ittt et et areesreeneeenee e 15
2.1 ANTECEUBNTES ...ttt ettt e e e bbb ne e 15
2.2 MAICO TEOMICO «.ouveeeie ettt ettt sttt s renne e 21
2.2.1  Marketing relacional. ............cccocveiiiiiiicie e 21
2.2.2  Internacionalizacion de la educacion SUPEIIOL. .........ccovvirieieiienienie e 39
2.2.3  MArco CONCEPLUAL ........cueiiitieiiieee e 48

2.2.4  Operacionalizacion de las variables. ..........cccooiiiiiniiiie s 50

Vi



3. Marco metodoldgico de 1a INVESTIGACION .........ccviiiieieieiere e 52
3.1  Enfoque epiStemMOIOQICO. ......ccoiiiiiriiiieiiierieie e 52
3.2 TIp0 de INVESTIGACION .....c.eeiveeie et 53
3.3 Disefio de 1a iNVEStIGACION..........cceiieiiiieiee e 54
KB 0] o] - o [ T 0 UL LSS 56
3.5  Técnicas y fuentes de recoleccion de informacion.............ccocevevevenieseniese s, 59
3.6 Técnicas de procesamiento de la informacion ...........c.ccocevvvveiiicicce s 62
3.7 Validez y confiabilidad de [0S iNStrUMENTOS ........ccoveriiiriiiiicece e 62
3.8  Técnicas e instrumentos de procesamiento y analisis de datos.............ccccceeevenee. 66

(OF: 0] 1 (1] [0 TR SRS 68

4.  Resultados de 18 INVESLIGACION.........cuiiiiiiiiiiieiee e 68
4.1 ANALISIS de reSUITAUOS. ......cuveveeieieie ettt eneas 68

4.2  Modelo asociativo: Marketing relacional para la internacionalizacion de las

Instituciones de Educacidn Superior del caribe colombiano ............ccccceveveieiiieincnenn, 88
5. CONCIUSIONES. ...ttt bbbttt b et 91
6. RECOMENUACIONES ......uiviieiieteiteieie ittt b et b bbb e b 94
7. RETEIENCIAS ....eiiiieiiee et ettt 97
8. BIDHOGIATTA. ..cuiieeieiceie s 104

1S T A 0 1=) (o AT T T TR RTTTRTTT 106

viii



Lista de tablas y figuras

Tablas

Tabla 2.1 Operacionalizacion de 1as variables............ccooviiiiiiiiiie s 50
Tabla 3.1 Listado de IES del caribe colombiano activas en el nodo caribe de la RCI ......... 57
Tabla 3.2 Ponderacion de los items positivos Y NEgatiVOS...........ccoveveereeiieseene s 61
Tabla 3.3 Prueba de KMO Y Bartlett ... 64
Tabla 3.4 Escala de interpretacion para el Coeficiente Alpha Cronbach .............c.ccccvevenee. 65
Tabla 3.5 Resultado de Alfa de Cronbach ............ccoveiiiiiii i 66
Tabla 3.6 EStadiStiCOS AESCHPLIVOS ......ccvviiiieieiiesie et 67
Tabla 3.7 Categoria de analisis para la interpretacion de la media.........ccccceceveveieinieneneen, 67
Tabla 4.1 IES activas en el nodo caribe de [a RCl.......cccccvoviieiiiiiieceee e 68
Tabla 4.2 Género de jefes de Oficinas de Relaciones Internacionales .............ccccccevevveenen. 70
Tabla 4.3 Dimension: Elementos del marketing relacional .............ccccooveveiieiiiic e, 72
Tabla 4.4 Dimension: Fases del marketing relacional ... 75
Tabla 4.5 Dimension: Estrategias de marketing relacional ..............ccocooeviiiiiiieicinennns 77
Tabla 4.6 Dimension: Internacionalizacion de la docencia ...........ccocvvveeieneie i 80
Tabla 4.7 Dimension: Internacionalizacion de la investigacion ............ccoccvvveveiieiecveenenn, 83
Tabla 4.8 Dimension: Internacionalizacion de la eXtension ...........c.ccocevevenenenenie e 85
Figuras

Figura 2.1 Modelo para la Internacionalizacion de la Educacion Superior.................... 20
Figura 2.2 Marco general del Marketing Relacional ... e 27
Figura 2.3 Ejemplos de agrupacion de actividades relacionales..............ccocoorineinenennnee. 30
Figura 2.4 Ejemplo de actividades relacionales................ccooiiiiiiiiiiiiiiiiii s 30
Figura 4.1 Género de Jefes de Oficinas de Relaciones Internacionales......................... 71
Figura 4.2 Dimension: Elementos del marketing relacional..............ccocvviinineniininninns 73
Figura 4.3 Dimension: Fases del marketing relacional.......................ocoiiiiie, 76

Figura 4.4 Dimension: Estrategias de marketing relacional. ..............ccccoevviiiiiieic s, 78



Figura 4.5 Dimension: Internacionalizacion de la dOCencia. .........cccoevevvvereiceevieesesieseeine 81
Figura 4.6 Dimension: Internacionalizacion de la investigacion............cccccevevvereiiveseennns 84
Figura 4.7 Dimension: Internacionalizacion de 1a eXtension. ..........c.coeeiriieienciciesesenes 87
Figura 4.8 Modelo Asociativo: Marketing Relacional para la Internacionalizacion de las

Instituciones de Educacidn Superior del Caribe colombiano. ...........cccccoeveviieiiicinccec, 89



Introduccion

La globalizacion ha sido desde finales del siglo XX una tendencia que ha impactado a
la sociedad en sus aspectos econdmicos, politicos, culturales, hasta permear el ambito de la
Educacion Superior la cual es considerada como un servicio de caracter social con proposito
de formar individuos y ciudadanos integrales. Por ser un servicio, se debe prestar con
calidad y con valores agregados generadores de competitividad. De alli que el factor de
calidad ha sido determinante al momento de las Instituciones de Educacion Superior
presentar su portafolio de ofertas de programas académicos ante sus clientes potenciales.

En ese contexto, la Internacionalizacion ha sido considerada como un elemento
determinante para la calidad institucional a nivel global, y en Colombia se ha agregado
incluso como factor a evaluar para la acreditacién en alta calidad de programas de pregrado
y posgrado por parte del Consejo Nacional de Acreditacion.

Ante este escenario la presente investigacion se plantea como propoésito describir el
Marketing Relacional como elemento fundamental para el fortalecimiento de la
Internacionalizacién en las Instituciones de Educacion Superior (IES) del Caribe
colombiano para lo cual se consideré el desarrollo de cuatro capitulos, las conclusiones y
recomendaciones, cuyo contenido hizo referencia a los siguientes aspectos:

El capitulo 1 presenta el planteamiento del problema y su formulacion, también se
sefialan los objetivos de la investigacion, tanto general como los objetivos especificos, la
justificacion préactica, teorica, social y metodoldgica, la delimitacidn espacial y temporal.

El capitulo 2 corresponde al marco tedrico, el cual incluye informacion sobre los
antecedentes de investigacion relacionados con las variables manejadas: Marketing

Relacional e Internacionalizacion de la Educacion Superior. Contiene tambien, las teorias



gue sustentaron el manejo y utilizacién de las variables de estudio, y la operacionalizacion
de las variables con sus dimensiones e indicadores.

El capitulo 3 se refiere a la metodologia cientifica empleada para la investigacion,
indicando que ésta pesquisa es de tipo descriptiva y no experimental de campo. También
indica la poblacion y muestra, y detalla la técnica de recoleccion de datos la cual fue a través
de una encuesta por medio de un cuestionario disefiado para tal fin, validado mediante la
técnica de juicio de expertos, y calculada su confiabilidad con el coeficiente Alfa de
Crombach.

El Capitulo 4 concierne a los resultados de esta investigacion, detallando el analisis de
los resultados obtenidos para cada variable y dimensiones. Asi como también la discusion
de los mismos contrastandolos con los antecedentes de la investigacion y la bibliografia
consultada. De igual forma, se presenta un Modelo Asociativo: Marketing Relacional para la
Internacionalizacién de las Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano,
donde se realiza un andlisis critico a partir de la integracién de las dos variables objeto de
estudio.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones emanadas del desarrollo
de la investigacion, las cuales constituyen un meritorio aporte al estudio del Marketing
Relacional como elemento fundamental para el fortalecimiento de la Internacionalizacion de

las Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano.



Capitulo 1

1. Planteamiento del problema

Desde finales del siglo XX la globalizacion ha permeado las diferentes areas de actuacion
no solo de entes institucionales sino de las relaciones entre individuos, siendo afectada también
la relacion oferta — demanda de bienes y servicios, donde la prestacion de servicios se visualiza
como un sector en crecimiento y cuyas exigencias por parte de los usuarios parecen ir en sentido
directamente proporcional, pues las personas se ven involucradas en un mercado que le brinda
diversas opciones y tienden a buscar aquella dadora de un valor agregado, en otras palabras, un
servicio que vaya mas alla de sus expectativas.

De acuerdo a lo indicado por los autores Ospina y Sanabria (2010) la educacion por si sola
tiene la connotacion de un servicio por el papel de responsabilidad que tiene dentro de la
sociedad en su conjunto y por su rol en la satisfaccion de necesidades no asociadas a bienes
tangibles. Ademas de ello, la educacion presenta similares caracteristicas de los otros servicios al
ser intangible, por otra parte su prestacion y consumo se dan de manera simultanea, y una vez
se genera el servicio educativo es irrepetible y no se puede almacenar.

Por tanto, si la educacién es considerada como un servicio fundamental de caréacter publico
por ser ofrecido a todas las personas interesadas en acceder a él, y por cuanto su objetivo es
satisfacer las necesidades de formacion social de un ciudadano, el quehacer de ensefiar requiere
de un eficiente sistema educativo que responda a las necesidades de formacion sefialadas (no
solo refieren al sector productivo) mediante un enfoque que dé respuesta a las exigencias
socioecondmicas, politicas, culturales y legales de la sociedad, en otras palabras, una perspectiva

pertinente de acuerdo al contexto en el cual se desarrolla.



En este sentido, considerando a la Educacion Superior como un servicio de caracter social
con responsabilidad de formar con criterios de calidad a los futuros profesionales, y como
servicio necesita darse a conocer a sus clientes potenciales de manera que una vez sea recibido
genere beneficios a quien lo presta y por ende a quien lo compra, se puede suponer al
Marketing Relacional un elemento (til teniendo en cuenta que entre las Instituciones de
Educacion Superior (IES) y estudiantes-usuarios, asi como también en la interaccion entre
instituciones; se debe establecer una relacion sélida y a largo plazo para lograr una fidelizacion
que a la larga se vea reflejada en el posicionamiento de la IES como una institucion de calidad a
nivel nacional e internacional.

Berry (1983) afirma: “el marketing relacional consiste en atraer, mantener y en las
organizaciones multiservicios intensificar las relaciones con el cliente” (p.25). Por otra
parte Kotler y Keller (citado por Cdérdoba, 2009) argumenta de manera general que el marketing
de relaciones tiene por objetivo establecer relaciones mutuamente satisfactorias y de largo plazo,
con los participantes clave (consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios del
marketing) con el fin de conservar e incrementar el negocio.

Segun Cobo y Gonzélez (2007) el marketing relacional es un enfoque que se inicia con las
investigaciones del marketing en el sector de servicios y en el industrial, el cual ha tenido gran
impulso en la Gltima década sobre todo en el sector del gran consumo gracias a los aportes de las
tecnologias de la informacion y la comunicacién. Segun lo afirman Wakabayashi y Oblitas
(2012) en las investigaciones de marketing relacional prevalece el ambito de los servicios y no
existen investigaciones para sectores precisos de interés académico o practico, siendo notable
que muchas de las investigaciones en marketing relacional son conceptuales, y de ser empiricas;

se sitlan en paises muy diferentes a los de América Latina.



Como se menciond al principio, la Educacidn Superior es un servicio y particularmente en
Colombia es un sector en el que convergen distintos elementos caracteristicos de
su quehacer como son: la Docencia, la Investigacion y la Extension, donde la
internacionalizacion funciona o actGa en estos de manera transversal. En tales elementos
converge la promesa de adquisicién de un servicio educativo, cuyo objetivo podria ser
principalmente fomentar la busqueda del conocimiento conducente a la formacion de un
ciudadano integral con capacidad de construccion de un futuro individual, y con aportes para
mejorar la calidad de vida de la ciudad y regién en la que se desenvuelve.

En este sentido, y partiendo de la labor social intrinseca de la educacion, los servicios de
esta indole a nivel superior deben ser de calidad, satisfactores de las necesidades de un cliente o
usuario cada vez mas exigente, el cual se ve de frente a maltiples opciones de instituciones
educativas donde quiera formarse académicamente. Y es aqui donde se trae a colacion un
concepto creado por Sanz y Crissien (2012) quienes incluyen el término -respondabilidad-
definiéndolo como “la necesidad de ser altamente responsable con los compromisos que han sido
establecidos en funcién de su verdadera capacidad como organizacién destinada a la formacion
de nuevos profesionales y del perfeccionamiento de los existentes” (p.153).

Es por la variedad de oferta de programas académicos que cada IES deberia preocuparse por
posicionarse en el mercado ante una competencia, especializdndose constantemente por ofrecer
incentivos de valor agregado a su publico objetivo. De alli la necesidad de desarrollar elementos
del marketing relacional que puedan atraer y mantener clientes al largo plazo.

Uno de los elementos diferenciadores inmerso en el marketing relacional es ofrecer al
usuario o estudiante una educacion con componente internacional. Segun la Organizacion para la

Cooperacion y el Desarrollo Econémicos [OCDE] y el Banco Mundial (2012) ha habido un gran



interés por parte de los gobiernos de numerosos paises para incluir la educacion superior
internacional como un elemento clave de sus politicas de comercio exterior, asi como en sus
politicas de migracion para atraer y retener los talentos del extranjero, y es mas, en otros paises
diferentes a Colombia se trata de un aspecto esencial de las relaciones diplomaticas con el
exterior.

Por tanto, todo este contexto ha llevado a despertar un gran interés de las Instituciones de
Educacion Superior [IES] por la internacionalizacion, otorgdndole mayor protagonismo en sus
estrategias generales. De esta forma los resultados de investigaciones realizadas por la OCDE y
el Banco Mundial (2012) muestran un buen indicador de esta creciente tendencia en el &mbito
institucional evidenciandose en la 32 Encuesta Global sobre la Internacionalizacion de la
Educacion Superior realizada en 2009 por la Asociacion Internacional de Universidades en la
cual participaron 745 IES de todo el mundo. Entre otras conclusiones, la encuesta mostro que el
87% de las instituciones participantes ha incluido oficialmente la internacionalizacion en su
declaracion de objetivos institucionales. Por otra parte se concluy6 que el 65% de los
responsables institucionales atribuyen un alto nivel de importancia a la internacionalizacion,
aumentando significativamente el nivel de interés sobre este aspecto en la mayoria de las
instituciones si se compara con las encuestas realizadas en 2003 y 2005.

Dado el escenario anterior, Colombia en el sector educativo ha mostrado interés por no
quedar rezagada del contexto internacional y es por ello su objetivo de ser uno de los tres paises
mas competitivos de Ameérica Latina al afio 2032. Campo (2014) ha considerado esta meta o
aspiracién como un reto de robustecer y transformar una educacion con alta calidad, innovadora
y mas pertinente. Por ello, teniendo en cuenta que el contexto de la educacion superior no esta

exento a esta necesidad de cambio, el sector esta involucrado en un contexto persuasivo para



liderar una transformacion educativa capaz de brindar oportunidad a los jévenes colombianos de
interactuar en espacios adecuados para el desarrollo de las competencias necesarias al integrarse
a una sociedad global e intercultural.

Integrarse o convivir en una sociedad global e intercultural es una competencia que las IES
deben generar en cada estudiante-usuario de sus servicios, evitandole no quedar rezagado cuando
se vincule al campo laboral. Por ello, de acuerdo a lo afirmado por Téllez y Langebaek (2014) la
internacionalizacion se ha venido posicionando como un factor clave para la calidad de la
educacidn superior. En Colombia sin embargo, las cifras sobre actividades de
internacionalizacion son aun incipientes, pese a esfuerzos tanto de gobierno como de
cooperacion internacional.

Ahora bien, si la educacion superior en Colombia ha decidido adoptar la
internacionalizacion como una actividad fundamental, seria interesante conocer las razones por
las cuales las Instituciones de Educacidn Superior le han dado tan alta importancia. Al respecto
la OCDE y el Banco Mundial (2012) afirman que el sistema de educacion superior de Colombia
afronta nuevos retos en materia de calidad. Esta situacion podria deberse a la continua necesidad
de aumentar la cobertura, la creciente variedad de programas e instituciones, la mayor
competitividad debido al progreso de la globalizacion y la necesidad de atender a estudiantes con
muy diversos niveles de competencia.

Tales factores de manera conjunta han creado una situacion donde las instituciones de
educacion superior de Colombia tienen mucho por hacer en materia de internacionalizacion,
acompariado del hecho de contar con recursos limitados para estas actividades y la falta de

acciones concretas para la consecucion de recursos de agentes de cooperacion internacional.



Ademas, al lograrlo deben hacerlo con un alto nivel de calidad que satisfaga las necesidades de
los estudiantes y de las empresas contratantes en el futuro.

Uno de los planes de mejora respecto a la calidad de la educacion superior ha sido incluir en
los nuevos lineamientos para la acreditacion de programas de pregrado el tema de
internacionalizacion, denominado factor de “visibilidad nacional e internacional”, con lo cual se
espera dar insumos con el objetivo de fortalecer los procesos que se vienen adelantando por parte
de las Instituciones de Educacion Superior para insertarse en el escenario internacional (Téllez
y Langebaek, 2014).

Como se puede percibir, la calidad es un componente imprescindible en la Educacion
Superior colombiana, y es la necesidad de incorporar este elemento en sus funciones sustantivas
lo que ha inducido a las autoridades colombianas del sector educacion a implementar estrategias
para lograrlo. La acreditacion ha sido una herramienta eficaz en el posicionamiento y fomento
de aspectos clave en la consolidacion de procesos académicos de alta calidad y con este
proposito el sistema de aseguramiento de la calidad en Colombia, liderado por el Consejo
Nacional de Acreditacion (CNA) ha venido impulsando el mejoramiento en temas como
contratacion de profesores de buena calidad, infraestructura y bienestar, por referirse solo a
algunos.

Segun Téllez y Langebaek (2014) las politicas de acreditacién del CNA consideran que en
Colombia la internacionalizacion es un tema aun incipiente. Si bien desde inicios del siglo XXI
se puede visualizar un aumento significativo en las actividades internacionales de instituciones,
programas y de la comunidad académica en general, las iniciativas son aln dispersas y parecen

responder mas a iniciativas sectorizadas o coyunturales, muchas de ellas con apoyo de recursos



provenientes de cooperacion internacional, que a una estrategia nacional clara y coherente
impulsada por la autoridad competente en el tema de Educacion Superior.

Por tanto, teniendo en cuenta a la Internacionalizacion como parte del valor agregado que
se ofrece al usuario en términos de calidad educativa, seria importante que a través del Marketing
Relacional las IES construyan una estrecha y fuerte relacion de cooperacion académica nacional
e internacional con sus homdlogas en otros paises, constituyéndose como base para la
realizacion de diversas actividades que van desde la internacionalizacion del curriculo,
investigaciones conjuntas, fortalecimiento del bilingtiismo, hasta la movilidad de estudiantes y
docentes.

Esta relacion académica deberia ser de mutua confianza y de satisfaccion permanente con
sus stakeholders: estudiantes extranjeros, estudiantes locales, Jefes y personal de oficinas de
relaciones internacionales, coordinadores de movilidad estudiantil y docente, rectores o
presidentes de IES, investigadores, docentes, agencias de seguros médicos internacionales, entre
otros. En otras palabras; que la interaccion entre los agentes de internacionalizacion sea
permanente y con una comunicacion fluida, eficaz y segura que deje ver los beneficios generados
a cada parte involucrada.

En este sentido de beneficio mutuo el Marketing Relacional se puede convertir en una
estrategia efectiva para lograr que las IES de la Region Caribe Colombiana puedan fortalecer su
internacionalizacion. Los programas de Movilidad Estudiantil, por ejemplo; son una relacién
ganar — ganar, donde las instituciones participantes se podrian beneficiar mutuamente ofreciendo
a sus estudiantes diversas opciones y destinos de calidad para realizar su movilidad. De alli que

cada institucion educativa busca ofrecer un servicio de calidad con la intencién de crear una
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relacién Unica y distinta con cada entidad aliada, especialmente con aquellas mayormente
posicionadas a nivel internacional.

Teniendo en cuenta que el Marketing Relacional en pocas palabras consiste en atraer,
mantener e intensificar las relaciones con los clientes, su aporte al fortalecimiento de la
internacionalizacion de las IES colombianas podria ser una estrategia conducente a ampliar el
campo de accion con sus pares a nivel nacional e internacional, y que como beneficio traiga una
relacion estable, de confianza entre las partes involucradas y también beneficios sociales y de
trato especial al tener un contacto elevado con los usuarios (estudiantes, docentes,
investigadores) y los socios estratégicos (administrativos) de las IES.

Por tanto, es posible prever que cuando una Institucion de Educacion Superior aplica el
marketing relacional a nivel nacional e internacional, tendria mayor posibilidad de consolidar
sus redes de cooperacion y poder realizar actividades encaminadas a la internacionalizacion de
sus estudiantes, docentes e investigadores, cuya relacion sea de largo plazo y contribuya al
fortalecimiento de la calidad tan perseguida por las IES colombianas. Ademas de consolidar, el
Marketing Relacional le entregaria herramientas para incrementar el nimero de aliados no solo a
nivel latinoamericano sino incursionar en mercados educativos de Europa, Estados Unidos
y Asia.

Por todas las razones anteriormente expuestas se considera que los resultados de esta
investigacion permitirian identificar como el Marketing Relacional aportara al fortalecimiento de
la internacionalizacion en las Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano,
generando relaciones solidas a mediano y largo plazo para lograr la fidelizacion de sus usuarios,
pues de la perdurabilidad de lazos de cooperacion académica se podria aportar desde la

Internacionalizacion a la formacion de un ciudadano integral con competencias globales e
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interculturales gracias a los elementos caracteristicos de esta tendencia incluida como factor de

calidad en las IES colombianas.

1.1 Formulacion del problema
En este sentido, surge la necesidad de investigar ;Cémo puede el marketing
relacional fortalecer la Internacionalizacién en las Instituciones de Educacion Superior (IES) del

Caribe colombiano?

1.2  Sistematizacion del problema

e ;Cudles son los elementos del marketing relacional en las Instituciones de Educacion
Superior del Caribe colombiano?

e ;Cudles son las fases del marketing relacional en las Instituciones de Educacion Superior
del Caribe colombiano?

e ;Cuales son los ambitos de accidén de la internacionalizacién de Instituciones de
Educacion Superior?

e ;Cuales son las estrategias de Marketing Relacional orientadas a la Internacionalizacién

de Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano?

1.3  Objetivos

1.3.1 Objetivo general.
Describir el marketing relacional como elemento fundamental para el fortalecimiento de la

Internacionalizacion en las Instituciones de Educacion Superior (IES) del caribe colombiano.

1.3.2 Objetivos especificos.
¢ Identificar los elementos del Marketing Relacional en las Instituciones de Educacion

Superior del Caribe colombiano.
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o Identificar las fases del Marketing Relacional en las Instituciones de Educacidn Superior
del Caribe colombiano.

o Caracterizar las estrategias de Marketing Relacional orientadas a la Internacionalizacion
de Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano.

o Caracterizar los ambitos de accion de la Internacionalizacion de la Educacion Superior en

el Caribe colombiano.

1.4 Justificacion de la investigacion

Partiendo del analisis del Marketing Relacional como herramienta para la fidelizacion de los
clientes-usuarios hacia una determinada institucion, en cuanto a una justificacion préactica, los
resultados de esta investigacion serviran de consulta para que las IES del Caribe colombiano
incluyan elementos de Marketing Relacional en las funciones de internacionalizacion que les
permitan crear y mantener vinculos académicos con sus pares a nivel nacional e internacional.

Desde el punto de vista social, estudiar la internacionalizacion de la Educacién Superior en
Colombia se convierte en un aporte para las IES del pais, teniendo en cuenta la gran importancia
tomada por el tema desde finales del siglo XX, convirtiéndose en una dimension que las
Instituciones educativas han incluido como una actividad transversal a sus funciones sustantivas
a saber: la Docencia, la Investigacion y la Extension; llegando a convertirse en un factor de
medicion de calidad en Colombia y en el mundo a nivel general. En otras palabras, esta
investigacion contribuira al fortalecimiento de la labor social que implica la educacién superior a
través del desarrollo de actividades de cooperacion académica donde las partes involucradas se
encuentran en un escenario de intercambio de beneficios, el cual sugiere una relacion estable y

duradera al largo plazo.
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Desde el punto de vista metodolégico, se desarroll6 un proceso cientifico riguroso que
conllevo a la creacion de un instrumento de recoleccién de datos el cual serviria de guia para
futuras investigaciones sobre el tema. Ademas, contribuird a evidenciar una nueva aproximacion
de la aplicacion del Marketing Relacional a la internacionalizacion de la Educacion Superior,
identificando los elementos claves y las fases para desarrollar una relacion més estrecha y de
confianza entre universidades, estudiantes, oficinas de relaciones internacionales, agencias de
viaje y seguro médico, padres de familia, autoridades en materia de educacion entre otros
stakeholders en el proceso de internacionalizacion de las Instituciones de Educacion Superior en
Colombia, cuyos avances en la materia son aun incipientes.

Si bien se dice que la Internacionalizacion es un tema incipiente en Colombia, con los
conocimientos obtenidos del analisis planteado en esta tesis esta dada la oportunidad de aportar
al sistema de educacion superior para que las IES construyan un modelo de gestion y fidelizacion
de clientes a largo plazo, cuyos resultados se vean reflejados en la formacion de un ciudadano
integral con competencias y capacidades para desarrollarse en un entorno globalizado.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion resulta interesante ya que la aplicacion de
la teoria relacionada con los elementos y fases del Marketing Relacional cada vez toma mas
fuerza en el sector servicios, y el servicio de Educacién Superior no puede quedar rezagado de
esta tendencia. Igualmente ha de servir de fundamentacién para futuras investigaciones que
versen sobre el tema del Marketing Relacional en la internacionalizacion de las instituciones de

educacion superior del caribe colombiano.

1.5 Delimitacion
El presente estudio se centra en la linea de investigacion de Mercadeo y la linea de

investigacion operativa es el Marketing Relacional. Para el desarrollo de la investigacion se
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considerd como poblacion las Instituciones de Educacion Superior del Caribe Colombiano
activas en el Nodo Caribe de la Red Colombiana de Internacionalizacion. EI Caribe colombiano
esta conformado por los departamentos de Atlantico, Bolivar, La Guajira, Sucre, Cérdoba,
Magdalena, San Andrés y Providencia y Cesar.

Para apoyar la investigacion se contemplaron los aportes tedricos de varios autores de
acuerdo a las variables a desarrollar. En el caso de Marketing Relacional se tomé en cuenta los
enfoques de Berry (1983); Kotler (2006); Cobo y Gonzalez (2007); Wakabayashi y Oblitas
(2012); Cordoba (2009); entre otros. En relacién a la internacionalizacion de la Educacion
Superior los autores que la sustentan son OCDE vy el Banco Mundial (2012); Campo (2014);
Téllez y Lagenbaek (2014). El lapso de investigacion se desarroll6 entre marzo de 2015 y febrero

de 2017.
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Capitulo 2

2. Marco de referencia

El desarrollo de este capitulo se basa en la presentacion de antecedentes de estudios
vinculados con el tema a investigar, asi como un sustento de teorias, enfoques y tendencias
propuestas por diversos autores que enriquecen la investigacion, aportando referencias de

investigacion especificas sobre las variables estudiadas.

2.1 Antecedentes

Se considera importante comprender el objeto de estudio mediante teorias o conclusiones
generadas por investigaciones previas realizadas por expertos en el tema de Marketing
Relacional e Internacionalizacion de la Educacion Superior. Por tanto, a continuacion, se
destacaran aquellas mas representativas y que mayor aporte hagan a esta investigacion.

En cuanto al Marketing Relacional en Instituciones de Educacién Superior IES, se pueden
considerar las ideas planteadas por Vasquez (2011) en el trabajo de investigacion titulado
Desarrollo estratégico desde el enfoque CRM para instituciones educativas de educacion
superior caso: Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales. El objetivo de la
investigacion fue desarrollar una estrategia de relaciones integral desde el enfoque CRM
centrada en el conocimiento, satisfaccion y fidelizacién de los estudiantes en la Universidad
Nacional de Colombia, Sede Manizales.

Bajo un tipo de investigacion exploratoria y descriptiva, y con la técnica de la encuesta; el
autor antes de su aplicacion reviso el disefio, se analizaron las preguntas o variables de la
investigacion y se desarrollaron pruebas preliminares que permitieran ajustar el cuestionario a las

necesidades de la investigacion. Una vez terminado el estudio de campo, se realizé la
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recopilacion de la informacion, el analisis de la misma y se sacaron las conclusiones. Esto se
hizo con base a datos obtenidos y teniendo como referencia los objetivos de la investigacion y el
marco tedrico.

En este sentido, el autor llegd a la conclusion de que crear una cultura centrada en el valor
del cliente es una iniciativa naciente desde la alta direccion, teniendo en cuenta su poder para
comunicar y gestionar el cambio en las instituciones, siendo los empleados el recurso base para
alcanzarlo. Ademas de esto, el autor considera que, asi como se define una vision en un proyecto
empresarial para contar con un norte al cual se dirijan todas y cada una de las iniciativas que se
emprendan, la institucién debe tener una visién y misién para la estrategia en CRM a desarrollar.

Los aportes dados por Vasquez (2011) permiten establecer una relacion con el estudio
planteado en esta investigacion, por cuanto afirma que los cambios organizacionales hacia un
enfoque al cliente basado en el CRM debe empezar desde la alta direccion, misma tendencia que
muestra la internacionalizacion en Instituciones de Educacién Superior cuya iniciativa debe
partir de la alta direccion dado el alto grado de comunicacion y gestion al cambio que los lideres
tienen.

Por otra parte, se hace interesante mencionar los aportes realizados por Hernandez (2008) en
su trabajo de investigacion titulado La cultura orientada al cliente trasciende a una estructura de
CRM en las Instituciones de Educacion Superior publicas y privadas del eje cafetero
(Colombia), cuyo objetivo fue determinar como una cultura orientada a los clientes puede
contribuir a una mejor interpretacion de las necesidades de los estudiantes y empleados para
fortalecer las relaciones en las IES publicas y privadas del eje cafetero colombiano.

Esta investigacion fue tipo exploratoria, y bajo el método de la entrevista estructurada, se

disefio una entrevista donde se prepard un cuestionario de preguntas abiertas, enumeradas bajo
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un orden légico, las cuales se propusieron teniendo en cuenta iguales pardmetros y secuencia de
aplicacion para los entrevistados. Necesariamente para llegar a la construccion de la entrevista se
recurrio a una serie de fuentes secundarias relacionadas con el objeto de estudio. Ademas de ello,
para aplicar el instrumento se opt6 por entrevistar a las personas coordinadores o encargadas
directamente de la gestion de mercadeo de las Universidades del Eje Cafetero colombiano (en las
ciudades de Pereira, Manizales y Armenia).

La autora llegd a la conclusion de que las IES tienen un enfoque de marketing transaccional
las cuales estdn amarrados a las estructuras organizacionales tradicionales, y muestran un
panorama un poco distante del enfoque de Marketing Relacional puesto que no se sustenta en el
desarrollo y fortalecimiento de relaciones perdurables con el cliente.

Ademas de ello, aunque las IES del eje Cafetero tienen cierto grado de conocimiento sobre
el CRM, el concepto sigue siendo abordado més desde el punto de vista de la tecnologia, lo cual
incluye sistemas de almacenamiento y procesamiento de informacién, mas no incluye la
estrategia de integracién de procesos con enfoque en satisfaccion permanente del cliente. Es
importante mencionar que esta investigacion concluye también que las IES conformantes del Eje
Cafetero en Colombia (Risaralda y Caldas) han empezado a afianzar significativas alianzas
generadoras de soporte de tipo comercial a los programas académicos ofertados, logrando una
sinergia para ofrecer un servicio completo a la poblacién objetivo.

Los aportes de esta investigacion desarrollada por Hernandez (2008) entregan un insumo
importante para este trabajo de investigacion por cuanto plantea un panorama de forma general
sobre el manejo que las IES en Colombia le dan a las relaciones sus clientes y cual es el enfoque
donde centran sus estrategias de relacionamiento. En este sentido, se da la oportunidad de

generar nuevas ideas sobre el Marketing Relacional para fortalecer la internacionalizacion de las
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IES del caribe colombiano donde se relacionan los diferentes stakeholders del sistema de
educacidn superior a nivel local, nacional e internacional.

En lo referente al proceso de Internacionalizacion de la Educacion Superior IES, se
consideran pertinentes los planteamientos realizados por Gacel-Avila (2000) en el trabajo de
investigacion titulado Internacionalizacion de las Universidades Mexicanas — Politicas y
Estrategias Institucionales. El objetivo de la investigacion fue aportar elementos de reflexion
sobre el proceso de internacionalizacion en las instituciones de educacion superior mexicanas,
ofreciendo lineamientos que sistematicen los esfuerzos, politicas y estrategias enfocadas a las
diferentes acciones desarrolladas en los procesos de internacionalizacion.

El autor hace un analisis documental a partir de los puntos de vista teéricos de Knight
(1994) y Wende (1996) en el cual abarca la importancia que ha venido tomando este proceso a
nivel mundial apoyado por las ventajas brindadas por la globalizacién y el interés de los
gobiernos de incluir la educacion superior en los diferentes acuerdos sociopoliticos, cuyo
ejemplo importante encontramos en la Alianza del Pacifico (Chile, Colombia, Pert, México) y
sus programas de movilidad académica entre los paises miembros.

De esta forma, la investigacion de Gacel-Avila (2000) deja ver la importancia que ha
tomado el proceso de internacionalizacion de la educacion en los diferentes paises del mundo
por cuanto los procesos internacionales de educacion deben enmarcarse en un orden
institucional. Debido a esto las politicas y metas pueden variar dependiendo la institucion y la
importancia que esta le dé a su proceso de internacionalizacion entre las cuales se destacan los
esfuerzos realizados por el gobierno colombiano en esta materia.

En los aportes realizados por Montoya y Bolivar (2015) en su trabajo de revision

bibliogréfica titulado Guia para la Internacionalizacion- Gestion de la Internacionalizacion
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habla de la importancia de la Internacionalizacion en las Instituciones de Educacion Superior en
Colombia cimentandose en las politicas del internacionalizacion del Ministerio de Educacion
Nacional [MEN] (2009) quien manifiesta que para garantizar el éxito de la internacionalizacion
de las IES colombianas, el Ministerio de Educacion Nacional ha trabajado en el fomento de la
Gestion de la internacionalizacion distribuida en los siguientes aspectos: Movilidad académica
internacional, Participacion en redes universitarias, Internacionalizacion del curriculo e
Internacionalizacién de la investigacion.

De este modo el autor concluye destacando la gestion de la internacionalizacion como un
componente estratégico para las IES debido a la importancia de involucrar todas las areas
funcionales como la administrativa, académica y organizacional por el cual se busca obtener
acciones especificas encaminados a las funciones propias de la internacionalizacion de las
instituciones de Educacion Superior como una actividad multicultural y transversal a las
funciones sustantivas de la educacion.

En el mismo sentido es necesario destacar la revision bibliogréafica realizada en Wende
(1996) quien desarroll6 un modelo conceptual para la internacionalizacion de la educacion
superior basado en relaciones de cooperacidn internacional, incluyendo objetivos, politicas,
estrategias y actividades enmarcadas dentro de una politica institucional e implementando
acciones relacionadas con la movilidad académica y los procesos curriculares. En dicho modelo
se definieron los actores del proceso como lo son estudiantes, académicos y docentes.

Este mismo autor puntualizo en los efectos del proceso de internacionalizacion a corto y
largo plazo, y el impacto en los actores ya descritos. Subray6 ademas la importancia que la

internacionalizacion tiene en la obtencion de la calidad educativa, por cuanto mejora el perfil del
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egresado y finalmente obteniendo un buen posicionamiento institucional en el mercado

educativo mundial (ver figura 1).

Relaciones de Cooperacidon Internacional

Objetivosy »
Estrategias Implementacion Efectos
Politica m
Nacional
Movilidad Movilidad Corto plazo: Largo Plazo:
estudiantil académica * Calidad
- | ¢ Estudiante educacion.
— « Perfil egresado
* Académicos | |« Posicionamiento
Politica Desarrollo del de la institucion
Institucional curriculum « Docencia

EVALUACION

Figura 1. Modelo para la Internacionalizacion de la Educacion Superior. Por Wende, 1996.

Las consideraciones hechas por Wende (1996) en su modelo para la internacionalizacion de
la educacion superior utilizados por Gacel-Avila (2000) en su libro titulado: La
internacionalizacion de las universidades mexicanas, resultan un aporte importante para la
investigacion, por cuanto coincide con el planteamiento realizado entorno a los &mbitos de
accion del proceso de internacionalizacion y su relacion con el Marketing Relacional. El estudio
muestra también una parte externa representando a los diferentes contactos o partners nacionales
e internacionales que tienen las IES como condicion necesaria de interdependencia en el proceso
de internacionalizacion, dentro de los cuales se destacan las agencias de viaje, seguros médicos
internacionales y funcionarios de oficinas de relaciones internacionales de instituciones
colaboradoras.

Con las ideas anteriormente expuestas, basadas en los autores que aportan al tema de

Marketing Relacional en sectores educativos y de prestacion de servicio, y por otro lado la
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Internacionalizacion de la Educacion Superior, se puede observar que el Marketing Relacional
aun no se encuentra suficientemente relacionado con el tema de Internacionalizacion de
Instituciones de Educacidn Superior. Lo cual puede significar que no han sido estudiadas dichas
variables de forma conjunta que permita encontrar antecedentes amplios. Sin embargo, se
considera a los referentes citados como un aporte significativo al tema de Marketing Relacional
susceptibles de aplicarse para fortalecer el proceso de Internacionalizacion de IES en el Caribe

Colombiano.

2.2 Marco teorico

Para sustentar te6ricamente la presente tesis de maestria se realizé una revision bibliogréafica
sobre autores contemporaneos y clasicos que aporten un conocimiento en el desarrollo del tema
de interés de acuerdo a los &mbitos de las variables estudiadas, Marketing Relacional e

Internacionalizacion de la Educacion Superior.

2.2.1 Marketing relacional.

Al consultar la literatura existente, se puede considerar que el Marketing Relacional también
es conocido como CRM (Customer Relationship Management por sus siglas en idioma inglés) o
administracion de la relacion con el cliente traducido al espafiol. Sin embargo, son multiples los
usos o enfoques que se la ha dado a esta tendencia del mercadeo a nivel mundial. Segin
Reinartz, Krafft, y Hoyer (2004) definir el Marketing Relacional se constituye un desafio, por
cuanto conceptualizarlo depende del nivel sobre el cual el éste es practicado en una organizacion,
o0 desde otro punto de vista; sobre lo que el investigador o administrador cree es el nivel correcto
de Marketing Relacional para aplicarse en la organizacion. Teniendo en cuenta este apartado, es

preciso resaltar el hecho de que en las Instituciones de Educacion Superior por ser
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organizaciones prestadoras de servicios, también requieren del mercadeo para potencializar su
servicio en la sociedad.

Segun Williams (citado en Vésquez, 2011) la “marketizacion” de la educacion superior esta
basada en la creencia de que la introduccidon de tendencias de mercado en la educacion superior
proporcionard incentivos a las universidades para mejorar la calidad de la ensefianza y de la
investigacion, impulsar la productividad académica, estimular la innovacion en los programas
académicos, y para avanzar en los servicios que proporciona a la sociedad en general. Es asi
como el mercadeo relacional entraria como elemento fortalecedor de las relaciones consideradas
necesarias en el proceso de Internacionalizacion de la Educacion Superior.

Ahora bien, para definir el Marketing Relacional en las Instituciones de Educacion Superior,
se hace relevante citar aquellos conceptos planteados por autores como Berry (1983) quien
sostiene que el Marketing Relacional consiste en atraer, mantener y -en las organizaciones
multiservicios- intensificar las relaciones con el cliente. Y es preciso citar esta enunciacion por
cuanto la internacionalizacion de las IES requiere de relacionamiento permanente con
funcionarios y estudiantes ubicados en otras ciudades o paises para lograr un acercamiento y un
trabajo de cooperacidn que beneficie a todas las partes involucradas.

Segun se establece, la gestion de las relaciones con los clientes (CRM) es el proceso de
gestionar cuidadosamente la informacidn detallada de clientes individuales, asi como todos los
“puntos de contacto” con ellos, con el propdsito de maximizar su lealtad. Un punto de contacto
con el cliente es cualquier ocasion en la que éste tiene relacion con la marca y el producto, desde
experiencias reales hasta comunicaciones masivas o personales, pasando incluso por el analisis

casual Kotler y Keller (2012, p.135).
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El Marketing Relacional permite a las empresas proveer un excelente servicio al cliente en
tiempo real, mediante el uso eficaz de la informacion individual de cada consumidor. Con base
en lo conocido sobre cada uno de sus valiosos clientes, las empresas pueden personalizar las
ofertas de mercado, servicios, programas, mensajes y medios. La CRM es importante debido a
que uno de los motores principales de la rentabilidad de la compafiia es el valor agregado
ofrecido a su base de clientes (Keller y Kotler, 2012, p.136).

Lo expuesto por estos autores deja ver que el CRM o Marketing Relacional debe estar
centrado en el cliente, en conocer sus gustos, necesidades e intereses sobre el servicio prestado
en una organizacion. Las Instituciones de Educacion Superior como prestadoras de servicio
demandan estrategias eficaces para mantener un vinculo permanente con sus usuarios y demas
stakeholders, las cuales satisfagan las necesidades identificadas y mejoren la percepcion que el
usuario o cliente tiene sobre la universidad a fin de conservar una relacion fuerte.

Por otra parte, el Marketing Relacional consiste en identificar y establecer, mantener e
incrementar y, cuando es necesario, terminar las relaciones con clientes y otros actores en ésta,
en un ambiente provechoso donde los objetivos de las partes se retinen, lo cual se logra mediante

el intercambio y cumplimiento de promesas (Gronroos, 1994, p.9).

2.2.1.1 Elementos del marketing relacional. EI Marketing Relacional se encuentra se
encuentra conformado por diversos aspectos que involucran la gestion de relaciones
colaborativas con los grupos interés que la institucion considera como importantes en el proceso
de prestacidn de servicio. Esto con el objetivo de crear y distribuir valor por igual a cada una de
las partes. Segun Burgos (2007) se pueden distinguir una serie de elementos clave en el
Marketing Relacional como son:

e Interés en conservar los clientes.
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¢ Resaltar los beneficios que pueden obtener los clientes. La idea es establecer contactos
frecuentes y beneficios para las dos partes.

¢ Vision a largo plazo. Establecer una relacidon de cooperacion a largo plazo beneficiosa,
basada en la confianza y en el establecimiento de vinculos estrechos.

e La calidad debe preocupar a todos los miembros de la organizacién sobre el servicio
prestado. Se debe prestar el servicio de acuerdo a unas especificaciones establecidas, y
personalizarlo para aportar mayor valor agregado al cliente.

e Establecer relaciones no solo con clientes, sino también con los stakeholders involucrados
en la prestacion del servicio: Socios o colaboradores, empleados, proveedores, entre otros.

Por su parte, se hace interesante mencionar lo planteado por Berry (1983), quien establece
cinco elementos estratégicos para el Marketing Relacional:

e Desarrollar un nucleo de servicio en torno al cual construir la relacion con el cliente:
Ciertamente, tanto los académicos como las empresas estan de acuerdo a la hora de afirmar que
los negocios a desarrollar en el siglo XXI estarian caracterizados por un incremento en el nivel
de servicios. Este fendémeno se produce tanto por las exigencias de los clientes como por la
necesidad, por parte de las empresas, de utilizar este elemento como arma estratégica y como
aspecto diferenciador frente a la competencia. La hipotesis central de este planteamiento se
fundamenta en que el cliente, ante ofertas muy semejantes de determinados bienes tangibles e
intangibles, va a buscar aquellos proveedores prestadores de mejores servicios. Una vez realizada
la eleccion, es el momento para iniciar una relacion que pretende ser perdurable en el tiempo.

¢ Individualizar la relacion con el mismo: Como el cliente se considera una parte muy
importante para alcanzar el éxito en la relacion. ElI Marketing Relacional le entrega un papel

activo al cliente. Esto implica una necesidad de clientizacion de las acciones que desarrolla la
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empresa. Sin embargo, se hace relevante resaltar el hecho de que en muchas ocasiones, esta
clientizacion se da por la propia actuacion del cliente a lo largo de la prestacion del servicio.

e Aumentar el nucleo del servicio con beneficios extras: Logicamente, para que la
relacion sea duradera en el tiempo se debe motivar a los clientes en mantenerla. Esto significa
que el cliente debe percibir el recibimiento de un valor adecuado por el mantenimiento de esta
relacion. En este sentido, las empresas o compafiias deben ofrecer beneficios a los clientes por la
relacion sostenida con ellos.

o Alentar la fidelizacion del cliente: significa que los esfuerzos descritos en los pasos
anteriores, tienen el objetivo de mantener lealmente al cliente a la empresa. Esto le permitira a
ambas partes los resultados que esperan darse en la relacion.

e Potenciar a los empleados de la organizacion para que la mejora de los resultados
repercuta sobre los clientes: A la larga, la institucion debe incrementar la oferta a sus clientes
gracias a la rentabilidad obtenida de la relacion. Para lograr esto, debe hacer uso de todos los
mecanismos a su alcance, entre los que son destacables el papel del cliente interno para el logro
optimo de los objetivos.

Entonces, lo planteado por Burgos (2007) y Berry (1983) tienen en comun aspectos en
cuanto a elementos del Marketing Relacional se refiere. Estos serian el interés por seleccionar
clientes valiosos y mantener la relacién, establecer vinculos a largo plazo para lograr una
fidelizacién del cliente, asi como también fortalecer la preparacion en calidad y fortalecer la
relacién con el cliente interno o grupo de trabajo que desarrolla la estrategia relacional.

Sin embargo, para los fines de esta investigacion que busca emplear el Marketing Relacional
para la Internacionalizacion de las IES; la teoria fundamental para el desarrollo seria la planteada

por Berry (1983) quien establece como elementos del Marketing Relacional crear un nicleo de
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servicio en torno al cual construir la relacion con el cliente, que para efectos de
internacionalizacion los servicios de movilidad estudiantil y docentes se constituiria el nucleo
fundamental sobre el cual debe girar la estrategia de relacionamiento a largo plazo. Ademas,
individualizar la relacién con el mismo, permitiria crear una relacion mas cercana y
personalizada con los usuarios de programas de internacionalizacion, quienes se diferencian por
la dependencia académica para la cual laboren en caso de ser docente. Si son estudiantes, la
carrera que estudien, la edad, el semestre cursado, el rendimiento académico, entre otras
caracteristicas.

En lo referente a aumentar el ndcleo del servicio con beneficios extras y alentar la
fidelizacion del usuario, la internacionalizacion requiere crear relaciones de cooperacion
sostenibles al largo plazo, haciendo visible para ellos los beneficios que adquieren al realizar las
actividades ofrecidas por la dependencia encargada de la relaciones internacionales o relaciones
de cooperacion académica en cada institucion.

Potenciar a los empleados de la organizacion para que la mejora de los resultados repercuta
sobre los usuarios, es un elemento importante cuando de internacionalizacion se habla, pues
involucra a los distintos stakeholders que intervienen en dicho proceso: estudiantes, profesores,
jefes de oficina de relaciones internacionales, padres de familia, directores de carrera, decanos,
dependencias administrativas de recursos monetarios para actividades de Internacionalizacion,
entre otros ; los cuales deben mantener una comunicacién fluida y un trabajo en equipo para

alcanzar las metas propuestas en cada proyecto o actividad.

2.2.1.2 Fases del marketing relacional. De acuerdo a las conclusiones de investigaciones

realizadas por Renart y Cabré (2005) se deben tener en cuenta tres premisas antes de implantar
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una estrategia relacional, y ademas de ello se debe seguir un proceso que consta de tres etapas en
su puesta en marcha, etapas o fases sobre las cuales se deben tener en cuenta siete aspectos o
claves para conseguir las metas establecidas por una organizacion. Este marco general se puede

observar en la siguiente figura elaborada por los autores mencionados:

Reflexiones
previas Tres pasos

Potencial Definir
relacional 'TlllS 10m,
valores y
(empresa) cultura
corporativa Disefiar
Interés estrategia .
relacional relacional Adquisicién
(cliente) medios ¥
recursos
+
Puesta en
Alcanc_e Y marcha de
Eonte oo actividades
relacional especificas

Figura 2. Marco general del Marketing Relacional. Por L. Renart y C. Cabré, 2005.

De forma resumida se puede mencionar que las tres reflexiones previas del Marketing
Relacional, son preguntas que deben formularse los responsables de programas relacionales y les
permitiran tener una idea mas clara de la estrategia relacional. Primeramente, es relevante
analizar si la empresa parece tener suficiente potencial relacional, en otras palabras; ¢resultara
factible y rentable para la empresa poner en marcha un programa de relacion con sus clientes? En
segundo lugar, se debe tener en cuenta que no todos los clientes pueden estar interesados en
mantener una relacion. En tercer lugar, se debe considerar que una estrategia de Marketing
Relacional en una determinada empresa puede ser de baja intensidad, es decir; puede no aspirar a

cubrir de entrada todas las etapas del Marketing Relacional (Renart y Cabré, 2007).
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De acuerdo a los fines perseguidos en esta tesis de investigacion, a continuacion, se hara
énfasis en las fases o etapas del Marketing Relacional:

Primera fase: Definir la misidn, valores y la cultura de la empresa.

Es necesario que una organizacion tenga clara cual es su mision como empresa y qué ofrece
a sus clientes. Por esta razdn definir la mision, valores y cultura organizacional es el primer paso
I6gico para el Marketing Relacional. Lo ideal es que la institucién u organizacién incluya una
cierta combinacion de motivos extrinsecos (obtener determinados resultados tangibles o
recompensas materiales), intrinsecos (la satisfaccion del trabajo bien hecho, aprender y adquirir
conocimientos) y trascendentes o altruistas (Ayudar a satisfacer necesidades de sus usuarios,
ayudando a su desarrollo profesional y humano).

La calidad motivacional de un programa de Marketing Relacional sera mayor en tanto que
los motivos altruistas tengan mayor peso. Si las partes involucradas solo se motivan por aspectos
extrinsecos, la relacion existe, pero suele ser fragil y de baja calidad, en otras palabras;
contractual o materialista. En esta situacion cualquiera de las partes puede romperla si se percibe
que mantener la relacién con otro interlocutor le puede generar mayores beneficios tangibles.

Por otro lado, si ambas partes involucradas tiene una mejor calidad motivacional, e
interactlan con una cierta combinacion de motivos extrinsecos e intrinsecos, la relacion que se
genera es mas sélida y consistente. Esta ya no se mantendréa solamente por lo que cada parte
puede entregarle al otro materialmente hablando, sino también porque ambos disfrutan
manteniendo la relacion, encuentran placer estético o ludico en mantenerla, y sobre todo,
aprenden y se actualizan gracias a ella. En este escenario, se crea una relacion de mayor calidad

y fortalecida, denominada técnico profesional.
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Finalmente, si las partes involucradas se mueven por una combinacion de motivos
extrinsecos, intrinsecos y trascendentes, la relacién que se genera es mucho mas profunda y
solida, con mayor nivel de confianza y compromiso. Es en este punto donde se puede hablar de
una relacion de identificacion. Por su parte, Chica (2005) alineado con lo planteado por Renart y
Cabré (2007) identifica la definicion de objetivos y vision del proyecto de Marketing Relacional
como la primera fase para iniciar estrategias relacionales dentro de una institucion.

Segunda fase: Disefiar la estrategia relacional propiamente dicha.

Disefar e implantar una estrategia de Marketing Relacional consiste en trazar y llevar a cabo
un conjunto de actividades relacionales, méas alla del modelo transaccional basico, que permiten
desarrollar una relacion méas profunda y de mejor calidad con los mejores clientes. Estas
actividades requieren una serie de gastos y también inversiones con el objetivo de mantener una
correspondencia a mediano y largo plazo que genere suficiente valor tanta para la empresa como
para sus clientes. La estrategia relacional, y cada una de sus actividades individuales que la
componen, deben estar alineadas con la misidn, la cultura y los valores de la compafiia definidos
en la etapa anterior.

En necesario entonces, determinar cuantas actividades relacionales distintas y separadas se
quiere poner en marcha, agruparlas en familias, y establecer su nivel de calidad interno y
verificar su coherencia con la misién y valores institucionales. Cada grupo de actividades
relacionales da respuesta a las distintas necesidades de los clientes y le da valor agregado a las
diferentes motivaciones por las que se establece un vinculo con la entidad.

En este sentido, para cada actividad concreta es necesario definir en qué consiste, a que
clientes se ofrece, con qué condiciones se puede acceder o participar en la misma, y si son de

pago o gratuitas. Con el objetivo de medir el éxito o fracaso de cada una de estas actividades, es
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conveniente establecer criterios para medir su eficacia y verificar si el retorno de la inversion es
positivo o negativo. A continuacion, en las figuras 3 y 4 se cita un ejemplo planteado por Renart

y Cabré (2005) sobre grupo de actividades relacionales:

EMPRESA Grupos de actividades Actividades relacionales
Programa de continuidad, sesiones extraordinarias,
Agrupacion Formacién permanente seminarios y encuentros sectoriales
IESE e-Conferences
«Comentarios de Coyuntura Economica»
Noticias
Informacion «Revista de Antiguos Alumnos»

Newsletter, Alumni
IESE Insight, IESE Publishing

Relacién IESE Global Alumni Reunion, reuniones de
promocion, Encuentros Territoriales, e-Networking

Consultoria

Servicios profesionales . .
P Asesoramiento en la carrera profesional

Newsletter
HP Informacion Promociones y eventos
Designjet Notificaciones de expiracion de garantias

Online .
Soporte técnico
Soporte posventa Manuales

Descargas, accesorios y consumibles

Encuestas on-line
Foros de discusion

«Feedback» y comunidad

. Test Printing (muestra gratuita de impresion)
Venta/Renovacion Programa de renovacion
Salas de demostracion

Figura 3. Ejemplos de agrupacion de actividades relacionales. Por L. Renart y C. Cabré, 2005.

HP Designjet Online Agrupacion IESE
Actividad Programa de envio de muestras Programa de continuidad del IESE;
lacion: gratuitas de impresion a la sesiones de formacion cortas y
s oficina del cliente. periodicas sobre temas de actualidad.
Clientes registrados en la pagina Solo para Miembros (Antiguos Alumnos
web + Usuarios de la web no del IESE que pagan una cuota anual).
registrados. Registro gratuito. Acceso gratuito e ilimitado para los
Miembros.
(:-COIE qué No es necesario tener una Solo se ofrece a los Antiguos
condiciones impresora HP, pero es necesario Alumnos que son Miembros de la
se ofrece? registrarse en la web. Agrupacion del IESE.
Totalmente gratuita. No se Pago anual de la cuota, sin cuota de
carga ni el coste del envio. alta ala Agrupacion.
Porcentaje de correos electronicos Porcentaje de asistencia a las jomadas
abiertos + Porcentaje de ordenes + Encuesta sobre satisfaccion en cada
resultados? de envio + Compra de maquinas jornada + Porcentaje de fidelizacion de
los Miembros de la A grupacion.

Figura 4. Ejemplo de Actividades Relacionales. Por L. Renart y C. Cabré, 2005.
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Tercera fase: Adquisicion de medios y recursos.

Segun Renart y Cabré (2007) esta fase consiste en la identificacion, seleccion e
implantacién de los medios tecnolégicos (CRM, paginas web, intranet o extranet, programas de
business intelligence, data mining, tarjetas de fidelizacion, etc.), necesarios para desarrollar la
estrategia relacional elegida. Es en esta etapa cuando conviene analizar cuél debe ser el recurso
humano necesario para implantar y gestionar el programa, prestando especial interés al
departamento de atencion al cliente, soporte y calidad, y poniendo en juego los medios
necesarios para llevar a cabo las actividades relacionales.

En algunos casos, se podria necesitar la adquisicion de bienes fisicos, asi como la
externalizacion u outsourcing de algunas funciones que por su naturaleza puede ser mas
conveniente ser desarrolladas por un tercero. Organizar y poner en marcha todas estas
actividades tiene un costo, y usualmente, es posible identificar un conjunto externo de partners o
terceras empresas asociadas que aportan beneficios adicionales a cambio de cooperar con el
programa.

Cuarta fase: Puesta en marcha de las actividades.

Finalmente, definida la estrategia y el contenido del programa de Marketing Relacional, se
debe poner en marcha un conjunto de actividades especificas que siempre deben respaldar la
estrategia de la organizacion y su estrategia relacional. A continuacion se sefialan las mas
importantes:

¢ Analisis de la viabilidad potencial del programa.

¢ Analizar el buen funcionamiento del control de calidad del servicio, atencion al cliente,

funcionamiento optimo de canales de distribucion.



32

e Equipo gestor del programa: establecer el equipo gestor, distribuir responsabilidad,
planificar reuniones, etc.

o Fases de estudio: estudio de mercado, estudios internos sobre clientes y la compafiia.

¢ Definicion del programa: Estrategia relacional, actividades, fijacién de objetivos,
delimitacion de areas del programa desarrolladas dentro de la compafiia y las que se externalizan.
Disenar actividades de comunicacion e informacion internas y externas.

e Implantacion: puesta en marcha de servicios basicos que generan valor agregado, disefio
de servicios adicionales aportados por los partners de la compafiia, creacion o mejora del servicio
de quejas, materiales de merchandising para favorecer la identificacion de la compafiia.

e Seguimiento y mejora: planificar métricas de seguimiento, identificar informacion
obtenida del cliente y su utilizacion para personalizar las comunicaciones, planificar la
incorporacion paulatina de nuevos servicios que requiera de mayor madurez del programa para
su lanzamiento.

De acuerdo a los objetivos perseguidos en esta investigacion, los aportes tedricos de Renart
y Cabré (2005) constituyen un buen insumo académico para el desarrollo del estudio propuesto
en esta tesis de maestria, por cuanto se consideran claros y concisos, y factibles de aplicacién en
el proceso de fortalecimiento de la internacionalizacion de la educacion superior.

Sin embargo, para una mejor comprension se hace interesante mencionar lo que otros
autores han considerado sobre las fases del Marketing Relacional. Por su parte, Chica (2005)
establece los siguientes pasos como fases:

1) Definicion de objetivos y vision del proyecto de Marketing Relacional

2) Definicidn de la estrategia de Marketing Relacional

3) Cambios organizacionales, en los procesos y en las personas
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4) Informacion

5) Tecnologia

6) Seguimiento y control

Por otra parte, segun Rababah, Haslina, y Huda (2011) el proceso de Marketing Relacional
tiene tres niveles, dentro de los cuales se encuentra el nivel centrado en el cliente el cual puede
ser definido como un proceso sistematico para administracion de la iniciacion, mantenimiento y
terminacion de la relacién con el cliente, alrededor de todos los puntos de contacto para
maximizar el valor del portafolio de relacion. En este sentido, los niveles del Marketing
Relacional son el inicio, mantenimiento y terminacion de la relacion con el cliente.

La primera fase, llamada inicio del proceso, se refiere a las actividades que toman lugar
antes o en un momento inicial de la relacion, tales como identificar los clientes potenciales. La
segunda fase llamada mantenimiento de la relacion incluye las actividades que sustentan la
relacion normal con el cliente, tales como ventas cruzadas o programas de retencion. Por Gltimo,
la tercera etapa llamada proceso de terminacién, incluye ambas actividades usadas para
establecer y finalizar una mala relacion, por ejemplo finalizar la relacion no beneficiosa o
clientes de bajo valor, y la terminacion de actividades administrativas. Este proceso podria pasar
en cualquier momento de la relacion.

En este sentido, segin Rababah, Haslina, y Huda (2011) el proceso de Marketing
Relacional orientado al cliente incluye la construccion de una vista individualizada del cliente a
través de todos los canales de contacto. Esta perspectiva enfatiza en la importancia de coordinar
informacion a través del tiempo y de los canales de atencion para administrar la relacion con el

cliente de forma sistematica.
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2.2.1.3 Estrategias de marketing relacional. Segin Salazar (2014) una estrategia de

marketing Relacional debe estar acompariada de una estructura organizacional que vaya de
acuerdo con las necesidades del entorno. Por lo tanto, la estructura en red (Network) le permite a
la organizacion desarrollar su estrategia de relacion, es decir, ayuda en el establecimiento de
relaciones con todos aquellos actores involucrados directa o indirectamente en el proceso, como
proveedores, distribuidores, consultores, agentes del gobierno, competencia, entre otros.

Segun este autor, la estructura en red no es facil de implementar, debido a la sugerencia
implicita de un cambio en la cultura organizacional, la cual en el futuro no dejaré lugar a
estructuras jerarquizadas, ni niveles gerenciales intermedios que no agreguen valor. En este
sentido, identifica aspectos que llevan a la creacion de una estructura en red, y permiten
implementar una estrategia de Marketing Relacional. De acuerdo con Salazar (2014) dichos
aspectos son:

o Ganar flexibilidad en la respuesta al entorno cambiante e intensamente competitivo.

e Desarrollar las habilidades y recursos necesarios para identificar nuevas necesidades y
reaccionar rapidamente con innovaciones que permitan el éxito comercial.

o Alcanzar las eficiencias operativas esenciales para ofrecer valor al consumidor,
inversionistas y otros grupos de interés para la empresa.

e Todas las relaciones pertinentes que genera el marketing de relaciones deben
estructurarse en el marco de una organizacion ajustada a su realidad.

En este orden de ideas, en su contexto se dan tres grandes categorias de relaciones que
deben enmarcarse dentro de una estructura organizacional estas son:

¢ Relaciones clasicas de mercado: son las que se dan entre proveedores y consumidores y

adicionalmente las existentes con la competencia.
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e Mega-relaciones: son aquellas que sirven como base fundamental para el marketing

¢ de relaciones, como sucede con la economia y la sociedad en general.

¢ Nano-relaciones: son las existentes al interior de las organizaciones, entre unidades de
negocios y entre empleados, que inciden directamente en las relaciones con el mercado.

Dada la pertinencia del enfoque en red para las estrategias de Marketing Relacional
planteadas por Salazar (2014) se considera la mas apropiada para adaptar o implementar en las
actividades de internacionalizacion en IES del Caribe colombiano.

Cuando Ruiz-Corbella y Diestro (2014) se refieren a la Internacionalizacién, consideran que
se esta ante una dimension que ha cobrado mucha fuerza en los ultimos afios, tanto por la
influencia en todas las dimensiones sociales de la globalizacion, como por la posibilidad que ven
las naciones, y las propias instituciones de educacion superior, de extender su influencia a nivel
cultural, politico, econémico y académico.

Todo ello se logra gracias a estrategias especificas que deben recoger y fomentar las
instituciones de educacién superior, como son la configuracion de redes de carécter regional e
internacional; el fomento de la movilidad de estudiantes, profesores e investigadores; la oferta
educativa internacional a través de titulaciones conjuntas o acuerdos interinstitucionales, asi
como de investigaciones conjuntas. Como se puede evidenciar, segun Ruiz-Corbella y Diestro
(2014) la internacionalizacion demanda de trabajo en red bien sea de caracter regional e
internacional, sustentando entonces la pertinencia de lo expresado por Salazar (2014) cuando
afirma que la estructura en red (Network) le permite a la organizacion desarrollar su estrategia
de relacion.

Por su parte, Gronroos (1996) en (Salazar, 2014, p.64) plantean tres tipos de estrategias y

tres tacticas en cuanto a la aplicacion del marketing de relaciones. Las estrategias son:
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¢ Orientacion del negocio hacia los servicios. Independientemente del tipo de negocio o
del sector donde se desenvuelva la empresa, la organizacion debe orientarse més alla del
producto o servicio base, hacia la concepcion y desarrollo de aquellos servicios adicionales y que
sean percibidos como tales por el consumidor. Por ejemplo, en las empresas de
telecomunicaciones que venden grandes centrales telefonicas para el servicio de telefonia
publica, deben agregar o adicionar servicios como audio-respuesta las 24 horas por dafios o
averias de la central telefonica, garantia sobre partes, actualizaciones periddicas, capacitacion y
operacion de las aplicaciones incluidas en la central telefénica, etc., es decir se trata de adicionar
aquellos intangibles necesarios en la formacion de satisfaccion y percepcion de calidad por el
consumidor.

¢ Dirigir la organizacion desde la perspectiva de la gerencia de procesos. La
concepcion holistica del conjunto de intangible, mas alla de la concepcion parcial del producto o
servicio central hace necesaria la adecuacion de la estructura organizacional para la estrategia de
marketing de relaciones. Una estructura organizacional disefiada y orientada a la relacién en la
que las areas funcionales desaparecen para darle paso a la administracién de procesos y
estructuras planas, en la que cada uno de los miembros interactda dentro de un proceso
sistematico de entrega de valor al cliente.

o Alianzasy redes. Para que la estrategia de marketing de relaciones sea exitosa, debe
interactuar con su entorno, iniciando y conectando toda la organizacion con sus homologos,
mediante el establecimiento de redes de cooperacion y colaboracion con todos los miembros de
la cadena que ofrece una solucion final al consumidor. Por ejemplo, si el proveedor de insumos
de una empresa manufacturera establece una alianza con ésta Gltima para monitorear las

necesidades y deseos del consumidor final integrando a una compafiia que hace investigaciones
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de mercado, se establece una red de cooperacidn y colaboracion liderada por quien manufactura
el producto final. Otro tipo de redes son las establecidas con los intermediarios y medios de

comunicacion para dar a conocer el producto o servicio al mercado.

2.2.1.3.1 Tacticas de marketing relacional. Por lo general, dentro de una estrategia se
encuentran implicitas tacticas que ayudan a la consecucion de los objetivos planteados por una
organizacion. Las tacticas para implementar el marketing de relaciones son (Salazar, 2014, p.
65):

e Buscar contactos directos con los clientes. Busqueda constante de comunicacion directa
con los clientes que le permita a la empresa interactuar con ello, conocer sus necesidades, deseos
y comportamiento. En este punto los sistemas de comunicacion y venta son necesarios para
lograr el contacto y establecer asi la interaccion con el cliente. Por ejemplo: el marketing directo
y las nuevas tecnologias como Internet y telefonia mévil ayudan a efectuar contactos directos e
interactivos.

¢ Desarrollar una base de datos de marketing. Gracias al contacto directo y a las
transacciones con los clientes, se va formando una gran base de datos de clientes en la que deben
registrarse cada una de las interacciones del cliente con la empresa o su oferta, sus motivos, su
alcance y su resultado (Salazar, 2014). Esta informacion enmarcada en el tiempo le da a la
empresa un historial de comportamiento de cada uno de los clientes que hacen contacto con la
oferta, por ejemplo, para tratar de predecir o inferir su comportamiento futuro, para desarrollar
nuevos servicios personalizados, para potencializar la marca, etc. En este punto de analisis y

comprension de la base de datos, es importante el dominio de las técnicas de mineria de datos
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con el fin de descubrir aquellos patrones y comportamientos relevantes en la relacion con el
cliente.

e Crear un sistema de servicio orientado al cliente. Implementar una cultura
organizacional en la que todos los empleados de la empresa estén comprometidos para satisfacer
totalmente al cliente. En este proceso es relevante el marketing interno, que involucre a los
empleados en la estrategia de marketing de relaciones y motive a los mismos a orientarse hacia el
cliente, sin importar su labor dentro de la empresa. Cada asunto manejado por cualquier
colaborador repercute directa o indirectamente en la satisfaccion del cliente y su percepcion de
calidad.

Por otra parte, se puede destacar el concepto de estrategia y tacticas relacionales expuestos
por Valenzuela (Citado en Gémez, 2011):

e Estrategia: Obtener mayor conocimiento sobre el cliente. Dentro de las Tacticas que se
emplean se encuentran: Identificar y conocer mejor las preferencias, motivaciones y
comportamientos de compra de los clientes y de la familia que conforma su hogar, Tipificar y
segmentar por patrones de comportamiento y el Comprender las dimensiones del valor para el
cliente.

e Estrategia: Flexibilizar la Oferta. Entre las Tacticas empleadas se encuentran: Gestionar
productos y servicios acordes con las preferencias e intereses de cada cliente y Gestionar un
mejor servicio al cliente en funcion de su valor para la empresa.

e Estrategia: Aumentar la satisfaccion del cliente. Las Tacticas empleadas son: Mejorar el
servicio y asesoramiento, Mejorar las respuestas a las necesidades del cliente (tiempos méas
cortos), Digitalizar la informacion por cliente, Accesibilidad a la informacion de todos los

departamentos de la empresa y Coordinar los distintos canales de contacto con el cliente
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(teléfono, correo, web, etc.) y con los empleados de la empresa en aras de una mayor eficiencia

en el servicio ofrecido y en el valor entregado al cliente.

2.2.2 Internacionalizacion de la educacion superior.

Al realizar una revision bibliogréfica de la Internacionalizacion de la Educacion Superior se
puede considerar lo estipulado por Sebastian (2004) quien establece que la internacionalizacion
de una Universidad es a su vez un proceso y un objetivo en la medida en que se puedan aplicar
indicadores y se cumplan metas. El autor afirma que la Internacionalizacion es un medio para:

e Mejorar la calidad, pertinencia y relevancia de la docencia, investigacion y extension

e Articular la institucion en el contexto mundial de la educacién superior.

e Abrir nuevos espacios para la proyeccion internacional y la vinculacion con redes
académicas internacionales.

e Consolidar valores como la cooperacion y solidaridad en la cultura institucional.

e Ampliar las oportunidades de empleo para los egresados.

La internacionalizacion busca alcanzar una mayor presencia y visibilidad internacional de
las IES en un mundo mas globalizado, que busca internacionalizar los mecanismos de ensefianza
e investigacién a través de la movilidad académica de estudiantes docentes e investigadores la
formulacion de programas en doble titulacion, el desarrollo de proyectos conjuntos de
investigacion y la internacionalizacién del curriculo; asi como la conformacién y vinculacion de
redes internacionales y la suscripcidn de acuerdos de reconocimiento mutuo del sistema de
aseguramiento de la calidad de la educacion superior (MEN, 2009).

Seglin Gacel-Avila (2000) la internacionalizacion es entendida como una condicion,
indicador o medida para mejorar la calidad de la universidad en el contexto de globalizacion y

competitividad, que permite el acceso a programas de posgrado de alta calidad para compensar la
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carencia local de instancias de formacion en determinados &mbitos de conocimiento. En el
mismo orden de ideas, la Universidad de la Sabana (2006) en su plan de internacionalizacion
2007-2011 explica la taxonomia de la internacionalizacion establecido por la Red Colombiana
para la Internacionalizacion RCI, para poder dar mayor orientacion a lo que se entiende por
internacionalizacion que esta concebida desde la Docencia, la Investigacion, y la Extension.

Por su parte, Oregioni (2013) sefiala que la internacionalizacion es un proceso que requiere
del involucramiento y la participacion de toda la comunidad universitaria. Todas las
dependencias académicas han de estar convencidas de la necesidad y los beneficios de la
internacionalizacion; de acuerdo con ello, se requiere una interaccion fluida entre las entidades
administrativas y académicas. La internacionalizacién implica también la formulacion de planes
y el disefio de estrategias acerca de la dimension internacional de la institucién. En este marco, se
considera que la internacionalizacion de las universidades implica un nuevo estilo de gestion y
un cambio en la cultura institucional, abriendo las puertas del mundo a la educacion superior.

Ante lo expuesto por los anteriores autores, consideramos pertinente tomar como principal
teoria la definida por Knight (1994) quien afirma que la internacionalizacion de la educacion
superior es el proceso de integrar la dimension internacional e intercultural en la docencia, la
investigacion y la extension de la institucion. Esto se puede lograr a través la combinacion de
una amplia gama de actividades, politicas y procedimientos establecidos institucionalmente
como principios rectores del proceso de internacionalizacion en determinada institucion, de
acuerdo a su situacion actual, sus necesidades y proyecciones.

Lo expuesto por estos autores deja ver que el proceso de internacionalizacion debe
contemplarse como un proposito institucional fundamentado en sus politicas internas, por lo

cual se hace necesario conocer sus diferentes ambitos de accién como la movilidad académica,
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homologacion curricular e investigaciones conjuntas, utilizando para ello estrategias eficaces
para conservar Yy proteger las diferentes relaciones con los diferentes actores involucrado en el
proceso de Internacionalizacion como lo son las Instituciones de Educacion Superior, empresas
de seguros médicos , agencias de viaje y demas stakeholders.

Por otra parte Sebastian (2005) considera el proceso de internacionalizacién como la
mejora de la calidad académica e investigativa, no solamente por alcanzar estandares
internacionales, sino también porque se crean condiciones para la superacion académica y
espacios abiertos para la interaccion de la comunidad universitaria. Todo ello resulta en un
aumento del prestigio y reconocimiento externo de la institucion. Segun el autor, la
internacionalizacion es un medio para contribuir a la consecucion de los objetivos institucionales
y al aumento de la visibilidad y reconocimiento institucional, lo que pone a la universidad en un
nivel superior para obtener nuevas alianzas internacionales con la finalidad de fortalecer los
lazos de cooperacion académica a nivel internacional.

En cuanto a la proyeccion internacional de las instituciones de educacion superior, se
requiere la sistematizacion de la oferta disponible en docencia, en investigacion, servicios y
asistencia técnica para elaborar planes de difusion y actividades de marketing orientadas a los
usuarios potenciales (Sebastian, 2005). Partiendo de esto, se hace importante considerar las
actividades de marketing como factor fundamental en el relacionamiento internacional entre las
diferentes IES, ante lo cual el Instituto Colombiano para el Fomento a la Educacion Superior
[ICFES] (2002) en su trabajo de revision bibliografica titulado Guia para la
Internacionalizacion de la Educacion Superior de las IES de Colombia resalta la importancia de

tener un portafolio Internacional de la institucion en el que se le dé una imagen internacional
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acorde a las exigencias del mercado educativo global, de tal manera que sirva como medio eficaz
de promocion y mercadeo mundial de los programas y servicios institucionales.

En el mismo orden de ideas se hace necesario contar con un plan de mercado enfocado en la
busqueda de oportunidades internacionales que permitan identificar posibilidades de expansion y
posicionamiento de la imagen institucional en el exterior como complementos a los objetivos de
la internacionalizacion de la Educacion Superior.

2.2.2.1 Internacionalizacion de la docencia. Para el caso de la Universidad de la Sabana
(2006) esta concebida desde dos dimensiones amplias, la internacionalizacion del curriculo y la
movilidad académica. En lo relativo al curriculo se analiza desde los aspectos del plan de
estudio, dominio de idioma extranjero, utilizacion de tecnologias y formacion docente. En cuanto
a la movilidad se analiza desde el objetivo de la movilidad de docentes, estudiantes
investigadores y administrativos.

En este mismo sentido, Salmi (2014) incluye la movilidad estudiantil y la movilidad de
profesores e investigadores bajo la categoria de movilidad académica. A pesar de que es
considerada como un motor importante para la internacionalizacién, ésta no constituye un
elemento cuantitativamente significativo de la movilidad académica. La movilidad de
investigadores es mucho mas frecuente y se da primordialmente en el contexto de conferencias y
seminarios internacionales.

2.2.2.2 Movilidad académica. En términos conceptuales, segin Valderrama y Herrera
(2015) la movilidad académica es un proceso que implica el desplazamiento fisico de una
persona desde su alma mater hacia otra institucion con el proposito de realizar una actividad
académica que complemente su conocimiento, formacion o actividades de investigacion. Esta

estrategia tiene como objetivo propiciar encuentros pedagdgicos, desarrollar competencias



43

multiculturales, habilidades linguisticas, fortalecer el sentido de identidad y desarrollar otras
competencias necesarias para la interaccion en la globalizacion.

Por su parte, la Asociacion de Universidades e Instituciones de Educacion Superior de
México [AUNIES] (citado en ICFES, 2002) define la movilidad como un conjunto de procesos
de intercambios de cooperacion interinstitucional que permite a las Instituciones de Educacion
Superior promover la integracion regional, nacional e internacional, construir redes académicas
facilitando los proyectos de trabajo existentes, compartir fortalezas logrando la unién del fuerte
con el débil, desarrollar un perfil de estudiante y docente méas acorde a la demanda. Ademas, le
permite al estudiante y docente establecer contacto con pares para intercambiar experiencias,
enriquecer los programas de estudio en los cuales estan inscritos, analizar con criterio la calidad
de otros IES y la suya propia, y conocer otros modelos de ensefianza y aprendizaje.

De acuerdo a lo anterior, la movilidad académica o de docencia segun el Nodo Bogota de la
Red Colombiana para la Internacionalizacién de la Educacién Superior [RCI] (2002) se puede
clasificar de manera general en pasantias, intercambios, estudios de posgrados, cursos cortos y
participacion de eventos. Existen programas de movilidad como lo son las movilidades
enmarcadas en convenios, programas multiculturales de intercambios académicos, y programas
de cooperacion entre gobiernos.

Es importante también resaltar los &mbitos de accion de la movilidad académica establecida
por Gacel-Avila (2006) quien la desagrega en Movilidad de Académicos (Participacion de
docentes en eventos y redes internacionales, perfil internacional de los academicos,
reconocimiento a docentes que participan en actividades internacionales) y Movilidad de

Estudiantes (estancias de estudio en el exterior, pasantias o practicas profesionaes
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internacionales, cursos de verano para extranjeros, estudiantes extranjeros en movilidad de
pregrado y posgrados).

En este mismo sentido, Valderrama y Grajales (2015) enmarcan la movilidad estudiantil
dentro de las siguientes modalidades: intercambio académico, doble titulacion, pasantia/practica,
curso de idioma, mision, rotacion médica, curso corto, voluntariado, estancia de investigacion. Y
en cuanto a movilidad docente, las modalidades pueden ser asistencia a eventos académicos de
caracter internacional, actividades de docencia, actividades investigativas y formacion
postgradual (maestrias y doctorados).

2.2.2.3 Internacionalizacion del curriculo. La internacionalizacion del curriculo hace
referencia a los elementos educativos que tienen una orientacién internacional, cuyo objetivo es
formar a los estudiantes en un contexto internacional y multicultural para que puedan interactuar
en entornos globales y, asi mismo, convertirse en profesionales con competencias internacionales
(Universidad de Antioquia, 2015).

Las diferentes estrategias para la internacionalizacion del curriculo segin Betancur y Farfan
(2015) son principalmente el multilinguismo y bilinguismo, la implementacion de TICs, recursos
biblioFiguras internacionales, competencias interculturales, comparacién sistematica con
curriculos internacionales, movilidad académica, cotutelas, eventos internacionales, cursos de
extension internacionales, resultados de aprendizaje internacionales y dobles titulaciones.

2.2.2.4 Internacionalizacion de la investigacion. En cuanto a la internacionalizacion de
la investigacion Salmi (2014) la define como un aspecto inherente a la academia y generalmente
entendida como una funcion sustantiva de la universidad. A su vez, la investigacion esta

estrechamente vinculada con la forma de producir conocimiento cientifico, ya que se constituye
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en su herramienta metodoldgica principal, a la vez que se inserta en la institucionalidad cientifica
y especificamente en sus formas de organizacion.

Por otra parte, la Universidad de la Sabana (2006) considera que las Instituciones de
Educacion Superior estan en permanente busqueda de conformar una comunidad de
investigacion del mas alto nivel cientifico y sapiencial, por tanto se busca impulsar la
investigacion tanto basica como aplicada y se visualiza desde las acciones que sobre este tema se
cumplen en lo relativo a movilidad de investigadores, produccién y divulgacion internacional de
investigacion y gestion internacional de investigacién. El autor relaciona por grupos tematicos el
area de internacionalizacion de la investigacion de la siguiente manera:

e Movilidad investigadores: consiste en la participacion de investigadores en eventos
internacionales con resultados medibles, investigadores internacionales visitantes, afiliacion de
investigadores a redes/asociaciones académicas internacionales, relacion activa con pares
internacionales e investigaciones conjuntas con otras universidades en el extranjero.

e Produccion y divulgacion internacional de investigacion: consiste en la presentacion de
resultados de investigaciones en eventos internacionales, contar con revistas indexadas,
publicacién de articulos en revistas internacionales con crédito cientifico, divulgacion de avances
de investigacion en medios virtuales, divulgacion de tesis de posgrado en medios fisicos y
virtuales, publicaciones internacionales de semilleros de investigacion, base de datos sobre
investigaciones internacionales en curso actualizada, citacion de investigadores en publicaciones
cientificas internacionales.

e Gestion internacional de la investigacion: se refiere a base de datos sobre organismos

internacionales que financian investigacion, investigaciones financiadas con recursos de
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cooperacion internacional, capacitacion en aplicacion y aprovechamiento de recursos
internacionales, capacitacion en metodologias internacionales de investigacion.

En este mismo orden de ideas, de acuerdo con Cafién (Citado en Arango y Douet, 2015), se
pueden resumir los componentes de internacionalizacion de la investigacion en los siguientes 17
puntos:

1. Adoptar politicas relativas a la internacionalizacion y la cooperacion internacional
basadas en vigilancia tecnoldgica y en relaciones ya exitosas.

2. Sumir tareas y responsabilidades en proyectos cientificos de cooperacién en gran escala.

3. Promover pasantias en instituciones especializadas.

4. Establecer convenios e intercambio de informacidn, recursos y posibilidades de
formacion.

5. Ampliar las oportunidades de las personas e instituciones para acceder a experiencias de
formacion y actualizacion.

6. Ampliar los canales de distribucion de conocimiento altamente especializado.

7. Hacer parte de redes internacionales donde se produce y circula el conocimiento de
punta.

8. Co-financiar en forma sostenible proyectos de larga duracion.

9. Mejorar la capacidad de respuesta de cooperacion frente a tratados internacionales.

10. Participar activamente en organismos multilaterales.

11. Facilitar el acceso de los grupos y centros de investigacion y desarrollo tecnoldgico a
recursos tanto intelectuales como financieros regionales e internacionales.

12. Aprovechar la didspora cientifica — articulacion.

13. Desarrollar la capacidad de cooperacion horizontal, con paises de la region.
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14. Desarrollar instrumentos para estimular la inversion privada e internacional, en CT+I.

15. Articular y aprovechar las politicas y programas nacionales CT+I, con aquellas que
existen a nivel internacional.

16. Generacion, transferencia, adaptacion y mejora del conocimiento cientifico, desarrollo
tecnoldgico e innovacion en la produccion de bienes y servicios para los mercados regionales,
nacionales e internacionales (exportacion e importacion).

17. Explorar, investigar y proponer, visiones y acciones sobre la intervencion del pais en los
escenarios internacionales, asi como los impactos y oportunidades internacionales para
Colombia.

2.2.2.5 Internacionalizacién de la extension. La internacionalizacion de la extension es
un asunto que se ha conceptualizado poco y no se encuentran evidencias de la construccién de un
concepto a partir de las definiciones de extension, sino mas bien desde las definiciones que hacen
referencia al campo de la internacionalizacion (Aponte, 2014, p.256).

En el proyecto Indicator Projects on Internationalisation financiado por la Comision
Europea, cuyo objetivo fue realizar un mapeo y recoger perfiles de internacionalizacion para
crear una vision de conjunto de indicadores para la internacionalizacion, Beerkens et al. (Citado
en Salmi et al., 2014) afirma que la funcion de extension se encuentra dentro de la categoria de
“contratos y servicios”, con las siguientes manifestaciones: Asociaciones y redes, acuerdos de
colaboracion bilateral y multilateral, oferta de programas educativos en el exterior, franquicias,
campus satélites, programas en conjunto, cooperacion o asistencia al desarrollo, consultoria,
educacion continua, contratos especiales.

Por su parte, Sebastian (2011) propone los siguientes indicadores para la

internacionalizacion de la extension: delegaciones/ centros/ campus, programas educativos
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ofrecidos en el exterior, participacion de docentes en programas en el exterior, empleo de los
egresados, participacion en redes, comités y asociaciones, eventos académicos y culturales,
premios y difusion institucional.

En concordancia con la anterior afirmacion, para la Universidad de la Sabana (2006) se
entiende la internacionalizacion de la Extension como el reconocimiento que se tiene como
institucion en el contexto internacional por tanto se orientan actividades en materia de
exportacién de servicios académicos como programas ofrecidos, eventos internacionales
participacion en seminarios, conferencias, presencia institucional internacional que busca el
beneficio mutuo entre la universidad y la sociedad a través de alianzas estratégicas para la

ejecucion de proyectos internacionales.

2.2.3 Marco conceptual.
2.2.3.1 Definicion conceptual. Marketing relacional: Para Gronroos (1994) el
Marketing Relacional consiste en identificar y establecer, mantener e incrementar y, cuando es
necesario, terminar las relaciones con clientes y otros actores en ésta, en un ambiente provechoso
donde los objetivos de las partes se retnen, lo cual se logra mediante el intercambio y
cumplimiento de promesa.

Internacionalizacion de la educacion superior: Segln Gacel-Avila (2000) la
internacionalizacion es entendida como una condicion, indicador o medida para mejorar la
calidad de la universidad en el contexto de globalizacion y competitividad, que permite el acceso
a programas de posgrado de alta calidad para compensar la carencia local de instancias de
formacion en determinados &mbitos de conocimiento.

2.2.3.2 Definicién operacional. Marketing relacional: EI Marketing Relacional consiste

en la creacion de una estrategia y tacticas a fin de atraer, crear y mantener relaciones con el
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cliente y grupos de intereses involucrados en la prestacion de un servicio de manera que se
genere un valor agregado, satisfaccion y fidelizacion al cliente a través de la cooperacion y
trabajo en red. En otras palabras, lo que se busca es crear una relacioén que permanezca en el
largo plazo y que entregue beneficios a cada parte que coopera en un contexto de redes,
lograndose medir esta variable a través de las dimensiones Elementos del Marketing Relacional,
Fases del Marketing Relacional y Estrategias del Marketing Relacional.

Internacionalizacion de la educacion superior: La Internacionalizacion de la Educacion
Superior es un proceso educativo que integra las funciones sustantivas universitarias: Docencia,
Investigacion y Extension; en un contexto global e internacional, que busca el mejoramiento
permanente de la calidad en estudiantes, egresados, docentes e investigadores, orientado a la
proyeccion internacional a través de la consecucidn y fortalecimiento de sus relaciones de
cooperacion académica. La variable de internacionalizacion de la Educacion Superior se medira
a través de las dimensiones Internacionalizacién de la Docencia, Internacionalizacion de la

investigacion e Internacionalizacion de la Extension.



2.2.4 Operacionalizacion de las variables.

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables
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Objetivo general

Obijetivo especifico

Variable Dimension

Indicadores

Describir el Marketing
Relacional como
elemento fundamental
para el fortalecimiento de
la Internacionalizacion
en las Instituciones de
Educacion Superior
(IES) del caribe
colombiano.

Identificar los elementos del
Marketing Relacional en las
Instituciones de Educacién
Superior del caribe
colombiano.

Identificar las fases del
Marketing Relacional en las
Instituciones de Educacion
Superior del caribe
colombiano.

Elementos del
Marketing Relacional
Marketing
Relacional

Fases del Marketing
Relacional

Ndcleo de servicios de internacionalizacion identificado
Numero de relaciones individualizadas
Beneficios extras otorgados a los clientes

Actividades o programas para fidelizacion del cliente de
internacionalizacion

Cliente interno potenciado en actividades de relacionamiento o
fidelizacion
Mision, Visién y Valores Institucionales con motivos altruistas
Estrategia relacional establecida

Identificacidn, seleccion e implantacion de los medios tecnoldgicos



51

Caracterizar las estrategias ~ Estrategias de Servicios adicionales percibidos por el cliente
de Marketing Relacional Marketing
orientadas a la Relacional Establecimiento de redes de cooperacion y colaboracion con todos los
Internacionalizacion de miembros de la cadena

Instituciones de Educacién
Superior del caribe

colombiano
Caracterizar los &mbitos de  Internacionaliz  Internacionalizacion Proceso para la movilidad estudiantil
accion de la acion de la de la Docencia
Internacionalizacién de la Educacion
Educacion Superior Superior Internacionalizacion Modalidad de Actividades de Movilidad Docente

de la Investigacién
Internacionalizacion Numero de Investigaciones Conjuntas
de la Extension
Produccidn y Divulgacién Internacional

Presencia en eventos académicos internacionales

Asistencia y representacion de la IES en ferias internacionales

Nota: Las variables objeto de estudio que son Marketing relacional e internacionalizacion de la Educacién Superior, fueron desagregadas a fin de identificar los
elementos que las componen y que llevaria en Ultimas a la creacidn del instrumento de recoleccién de datos. Fuente: S. Palacio y C. Rondon, 2017.
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Capitulo 3

3. Marco metodoldgico de la investigacion

En el desarrollo de una investigacion es necesario orientarla adecuadamente hacia el logro
de los objetivos planteados, realizar un disefio metodoldgico adecuado que permita interpretar de
forma precisa el objeto de estudio, través de la aplicacion de métodos y técnicas que garanticen
la veracidad de la informacion obtenida a traves de instrumentos no solamente validos sino
también confiables.

De igual manera, es necesario realizar un adecuado tratamiento estadistico de los datos para
generar resultados confiables y proponer alternativas de solucion contextualizados al problema
de estudio. Por esta razdn, el presente capitulo hace referencia tanto a los métodos como a las
técnicas seleccionadas por el investigador para tratar el objeto de estudio, es decir, los
procedimientos metodoldgicos que permitieron determinar lo significativo de los fendémenos
hacia los cuales se orienta el interés de la investigacién de una manera sistematica, coherente y
objetiva.

Para ello, se establece todo lo referente al enfoque epistemoldgico, tipo y al disefio de la
investigacion, poblacion, las técnicas y fuentes de recoleccion de informacion, y las técnicas de
procesamiento de la informacion, para estudiar el Marketing Relacional para la

Internacionalizacién de Instituciones de Educacion Superior en el Caribe colombiano.

3.1 Enfoque epistemoldgico

La investigacidn es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican
al estudio de un fendmeno. En este sentido, en el presente estudio los investigadores tomaron una
posicién basada en el enfoque cuantitativo, el cual es considerado secuencial y probatorio, con

un orden riguroso, donde se parte de una idea que va acotandose, y una vez delimitada, se
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derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura existente y se va
construyendo un marco tedrico que sustente el desarrollo de los objetivos planteados en el
estudio (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Una de las principales caracteristicas del enfoque epistemoldgico cuantitativo que sustentan
su relacion con esta investigacion, es que mantiene un profundo apego a la tradicionalidad de la
ciencia y utilizacion de la neutralidad valorativa como criterio de objetividad, prestando menos
atencion a la subjetividad de los individuos. Este enfoque establece ademas, que la objetividad es
la Gnica forma de alcanzar conocimiento, por lo que utiliza la medicion exhaustiva y controlada,

intentando buscar la certeza del mismo.

3.2 Tipo de investigacion

Teniendo en cuenta los objetivos que sustentan la presente investigacion, el tipo de
investigacion desarrollada fue descriptiva por cuanto se buscé realizar una descripcion precisa
del evento de estudio, concluyendo con la identificacion de caracteristicas del Marketing
Relacional para la internacionalizacion de las Instituciones de Educacion Superior.

Segun Hurtado (2010) la investigacidn descriptiva se asocia al diagndstico, y tiene como
propdsito exponer el evento estudiado, haciendo una enumeracion detallada de sus
caracteristicas, de tal manera que en los resultados se pueden obtener dos niveles dependiendo
del fenémeno y proposito del investigador: un nivel elemental donde se hace una clasificacion de
informacidn en funcion de caracteristicas comunes, y un nivel mas sofisticado en el cual se
ponen en relacion los elementos estudiados a fin de obtener una descripcion méas detallada. Vale
la pena aclarar que la intencion de la investigacion descriptiva no es establecer relaciones de la

causalidad, y por tal razdn la presente investigacion no amerita la formacion de hipotesis.
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Es importante también mencionar que a juicio de los investigadores, esta tesis de maestria
busco descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de investigacion a saber: el
Marketing Relacional para la Internacionalizacion de la Educacion Superior en Instituciones del
Caribe colombiano. Ademas de esto, segun la mayor parte de los trabajos de investigacion
hechos en Colombia en el area de economia, administracion y ciencias contables son de tipo
descriptivos, tal como lo sustenta Méndez (2011) pues considera que el Marketing Relacional se
enmarca en las &reas mencionadas anteriormente.

Por otra parte, se puede sustentar que la presente investigacion fue de tipo descriptiva, por
cuanto buscé especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre
los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se
relacionan éstas (Hernandez et al., 2010).

Ademas, segun Arias (2012) una de las clasificaciones de la investigacion de tipo
descriptiva se denomina estudios de medicién de variables independientes, cuya mision es
observar y cuantificar la modificacion de una o més caracteristicas en un grupo, sin establecer
relaciones entre éstas. Es decir, cada caracteristica o variable se analiza de forma autonoma o
independiente. Por consiguiente, en este tipo de estudio no se formulan hipétesis, sin embargo, es
obvia la presencia de variables que en este caso son el Marketing Relacional e

Internacionalizacion de la Educacion Superior.

3.3 Disefio de la investigacion
Definido el enfoque cuantitativo y el tipo de estudio descriptivo que se realiz0, se tuvo

entonces la forma préctica y precisa de responder a los objetivos de investigacion, lo cual
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requirié elaborar un disefio de investigacion y aplicarlo a un contexto de estudio especifico.
Segln Hurtado (2010) el disefio de investigacion hace explicitos los aspectos operativos de la
misma, es decir; si el tipo de investigacion se define con base en el objetivo, el disefio de la
investigacion se define con base en el procedimiento.

El disefio alude a las decisiones que se toman en cuenta al proceso de recoleccion de datos,
que permitan al investigador tener un alto grado de confianza que sus conclusiones no son
erradas. El disefio se refiere a donde y cuando se recupera la informacion, como la amplitud de la
informacion a recopilar, de modo que se pueda dar respuesta a la pregunta de investigacion de la
forma mas iddnea posible. Por esta razén fue importante hacer uso de €l para conocer y
contestar todas las preguntas problemas formuladas en torno al Marketing Relacional para la
internacionalizacion de las Instituciones de Educacion Superior del caribe colombiano.

La presente investigacion fue de tipo no experimental ya que se realiz6 sin manipular
deliberadamente variables. Es decir, se trat6 de estudios donde no se hizo variar en forma
intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras variables. Lo que se hace
en la investigacion no experimental es observar fendbmenos tal como se dan en su contexto
natural, para posteriormente analizarlos. La investigacion no experimental puede basarse en
varios estudios cuantitativos, como las encuestas de opinién (surveys), los estudios ex post-facto
retrospectivos y prospectivos, etc. (Hernandez et al., 2010).

En adicion a esta afirmacion, la investigacion fue de campo o disefio de campo. Siguiendo
los conceptos de Arias (2012) la investigacion de campo es aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los

hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador
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obtiene la informacidn pero no altera las condiciones existentes. De alli su caracter de

investigacion no experimental.

3.4 Poblacion y muestra

Siguiendo lo planteado por Arias (2012) la poblacion, o en términos mas precisos poblacion
objetivo, es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los
cuales seran extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el
problema y por los objetivos del estudio. Para la presente investigacion se tuvo una poblacion
finita, considerada como una agrupacion en la que se conoce la cantidad de unidades que la
integran: Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano activas en el Nodo Caribe
de la Red Colombiana para la Internacionalizacion RCI, region conformada por los
Departamentos de Atlantico, La Guajira, Sucre, Cordoba, Magdalena, Bolivar, San Andrés y
Providencia (Exceptuando al Departamento del Cesar, de donde ninguna IES participé en el
estudio realizado).

A su vez, por cuanto el numero de unidades que integran la poblacién objeto de estudio,
resulta accesible en su totalidad, no fue necesario extraer una muestra. Lo anterior se sustenta en
lo planteado por Hurtado (2010) quien afirma que no hace falta hacer un muestreo cuando la
poblacién es conocida y se puede identificar cada uno de sus integrantes, es accesible por cuanto
se pueden ubicar todos los miembros, y ademas las IES del Caribe colombiano no son mas de
100. Por tanto se considerd que la poblacion objeto de estudio era relativamente pequefia, lo cual
permitio abarcarla en el tiempo y con los recursos de los investigadores quienes dado a su
vinculacion laboral con una IES del Caribe, mensualmente se reinen con representantes aquellas
pertenecientes al Nodo Caribe de la Red Colombiana para Internacionalizacién de la Educacion

Superior.
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En este sentido, se considerd pertinente realizar un censo, siendo los jefes, directores o
encargados de las Oficinas de Relaciones Internacionales o quien haga sus veces, las unidades
informantes para la recoleccion de la informacion. Estos sujetos o funcionarios de las IES se
consideran idoneas por cuanto coordinan, bajo directrices de la alta direccidon; el proceso de
internacionalizacion de la Educacion Superior y desarrollan las actividades necesarias para el
cumplimiento de objetivos en esta rea estratégica de las IES.

Seglin Gacel-Avila (2006) la Oficina de Relaciones o de Cooperacion Internacional de una
IES, desemperia el papel de liderazgo, catalizador, fomento, apoyo, promocién y coordinador
institucional del proceso de internacionalizacién, del conjunto de programas y actividades
internacionales de la institucién. Es por ello que el responsable de dicha oficina debe mantener
una comunicacion estrecha con todas las areas estratégicas de la administracion, dado que la
internacionalizacion permea todos los sectores y actividades de la universidad.

A continuacion se caracterizan las IES que conformaron la poblacion objeto de estudio:

Tabla 2
Listado de IES del caribe colombiano activas en el nodo caribe de la RCI

Institucion Ciudad Departamento Cantidad

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universidad de la

Costa CUC

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universitaria

Americana —

Barranquilla

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universitaria

CORSALUD

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universitaria

Latinoamericana —

CUL

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universitaria
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

Reformada

Escuela de Policia
Antonio Narifio
Corporacion
Universitaria
Reformada

Instituto Tecnoldgico
de Soledad - Atlantico
-ITSA

Servicio Nacional de
Aprendizaje. SENA.
Regional Atlantico
Universidad Autbnoma
del Caribe
Universidad del
Atlantico

Universidad
Metropolitana
Universidad Simon
Bolivar —Barranquilla
Corporacion
Universitaria Rafael
Nufiez - CURN
Fundacion
Universitaria Colombo
Internacional -
Unicolombo
Fundacion
Universitaria
Tecnoldgico
Comfenalco

Instituto Tecnoldgico
Colegio Mayor de
Bolivar

Universidad Jorge
Tadeo Lozano,
Seccional Cartagena
Universidad Libre -
Seccional Barranquilla
Universidad
Tecnologica de
Bolivar - Cartagena
Universidad del Sinu -
Sede Monteria
Universidad de la
Guajira

Soledad

Barranquilla

Soledad

Barranquilla

Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla
Barranquilla

Cartagena

Cartagena

Cartagena

Cartagena

Cartagena

Barranquilla

Cartagena

Monteria

Riohacha

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico
Atlantico
Atlantico
Atlantico

Bolivar

Bolivar

Bolivar

Bolivar

Bolivar

Atlantico

Bolivar

Cérdoba

La Guajira
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23

24

25

26

Universidad Sergio Santa Marta Magdalena 1
Arboleda - Santa

Marta

Instituto Nacional de San Andrés  San Andrés y Providencia y santa Catalina 1

Formacion Técnica
Profesional INFOTEP

Corporacion Sincelejo Sucre 1
Universitaria del

Caribe CECAR

Escuela de carabineros Corozal Sucre 1

Rafael NUfiez

Nota: Instituciones de Educacion Superior que al segundo semestre del afio 2016 estaban activas en el Nodo Caribe
la Red Colombiana para la Internacionalizacion de la Educacién Superior. La Red Colombiana para la
Internacionalizacion de la Educacidn Superior - RCI, es una alianza interinstitucional para facilitar los procesos de
internacionalizacion de la educacién superior, propiciando la cooperacion entre las instituciones colombianas, y las
de ellas con el resto del mundo. Fuente: S. Palacio y C. Rondon, 2017.

3.5 Técnicas y fuentes de recoleccion de informacion

El éxito de una investigacion se fundamenta en la pertinencia de las técnicas seleccionadas
para la recoleccion de la informacidn, asi como en el manejo de las fuentes utilizadas para tal fin.
Para desarrollar la investigacion se demandan datos que orienten el estudio del comportamiento
de las variables de estudio, en concordancia con los objetivos y el disefio de investigacion. Por lo
tanto, es necesario definir las técnicas de recoleccion necesarias para construir los instrumentos
que permitiran obtener los datos de la realidad.

En un sentido general segun Arias (2012) se entendera por técnica de investigacion, el
procedimiento o forma particular de obtener datos o informacidon. Por su parte, un instrumento de
recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se
utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion. Las técnicas tienen que ver con los
procedimientos utilizados para la recoleccion de datos, es decir, el como. Estas pueden ser de
revision documental, observacién, encuestas, entre otras. Los instrumentos representan la

herramienta con la cual se va a recoger, filtrar y codificar la informacion, es decir el con qué.
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De esta manera y sumado al hecho de que el disefio de investigacion fue de campo, se
considerd la encuesta como el medio a utilizar para captar los hechos estudiados de manera
fehaciente, con relacion a las variables de estudio. Segun Arias (2012) se define la encuesta
como una técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo 0 muestra de
sujetos acerca de si mismos, 0 en relacion con un tema en particular.

El instrumento considerado adecuado para la investigacion fue el cuestionario: Estos
consisten en un conjunto de preguntas relacionadas con el evento de estudio. Se caracteriza
porque dichas preguntas pueden ser dicotémicas, de seleccion, abiertas, tipo escala o tipo ensayo.
Un mismo cuestionario puede albergar diversidad de preguntas segln se requiere para obtener la
informacion pertinente acerca del evento de estudio Hurtado (2010). Por su parte, Méndez
(2011) argumenta que el cuestionario se encuentra constituido por una serie de preguntas que se
formulan a partir de un tema determinado.

Para la presente investigacion se aplico un cuestionario de preguntas cerradas Arias (2012)
las preguntas cerradas son mas faciles de codificar y preparar para su analisis. Asimismo, estas
preguntas requieren un menor esfuerzo por parte de los encuestados, que no tienen que escribir o
verbalizar pensamientos, sino Unicamente seleccionar la alternativa que sintetice mejor su
respuesta. Responder a un cuestionario con preguntas cerradas toma menos tiempo que contestar
uno con preguntas abiertas. Cuando el cuestionario se envia por correo, se tiene un mayor grado
de respuesta cuando es facil de contestar y completarlo requiere menos tiempo.

Dichas preguntas se construyeron con base a la operacionalizacion de las variables,
estableciendo indicadores e items o preguntas que conformaron el cuestionario de acuerdo a los
objetivos de la investigacion, de manera que el instrumento tuviera validez. En este sentido, para

mantener la uniformidad entre los instrumentos, los mismos estuvieron conformados por items,



61

cada uno distribuidos en numeros de dos, tres, cuatro 0 méas por cada indicador, segun sea el
caso, orientados sobre la base de los indicadores a analizar para cada variable y dimension. Se
disefiaron bajo una escala tipo Likert, definido por Herndndez y Col (2006) como un “conjunto
de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujetos en tres,
cinco o siete categorias” (p.374).

Para efectos de esta investigacion los items se presentaron con seis (6) alternativas de
respuesta: Totalmente en Desacuerdo, Moderado Desacuerdo, En Desacuerdo, De Acuerdo,
Moderadamente de Acuerdo, Totalmente de Acuerdo. Para cada opcién de respuesta se asigna un
puntaje comprendido entre 1 y 6 puntos, distribuidos segtn la direccién de las afirmaciones (Ver

tabla 3).

Tabla 3

Ponderacion de los items positivos y negativos

Items Alternativas de respuesta Items
positivos negativos
6 Totalmente en Desacuerdo 1
5 Moderado Desacuerdo 2
4 En Desacuerdo 3
3 De Acuerdo 4
2 Moderadamente de Acuerdo 5
1 Totalmente de acuerdo 6

Nota: Alternativas de respuesta que los encuestados tenian al momento de aplicarse el cuestionario de recoleccion
de datos. Fuente: Hern&ndez y Col, 2006.

Se hizo necesario contemplar el sentido de cada uno de los items, en donde la mayor
puntuacion de un item con sentido positivo serd 6 y la menor 1, caso contrario, cuando el item

tiene sentido negativo la mayor puntuacion es 1 y la menor 6.
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3.6 Técnicas de procesamiento de la informacion

Una vez que se haya cumplido la fase de recoleccion de la informacion, el investigador se
enfrenta a otra actividad de gran importancia: la tabulacion, ordenamiento y procesamiento de la
informacion. La tabulacion implica el ordenamiento de la informacion que al ser procesada y
cuantificada por items y agrupada por variables, permite la presentacion en tablas (Méndez,
2011). Dicha tabulacion se realizard con programa de Microsoft Excel, que permite cuantificar,
procesar y agrupar la informacion obtenida para llevarla a tablas que se han de construir para
representarlas y utilizarlas en la interpretacion y analisis de los resultados.

El ordenamiento se realizé a través de tablas de manera que la informacion obtenida se
refleje de forma clara y confiable. Cada variable fue analizada de acuerdo a los resultados
obtenidos, y se prepararon para presentarlos ordenadamente. Para el analisis de datos, a través de
la estadistica descriptiva, se utilizara la tabla de frecuencia absoluta como relativas, con criterios
de evaluacion por variable, dimension e indicador. Por otro lado, se emple6 la medida de

tendencia central como la media y la desviacion estandar.

3.7 Validez y confiabilidad de los instrumentos

Teniendo en cuenta que toda investigacion debe tener una rigurosidad cientifica, es
imperante obtener informacién de manera confiable que permita caracterizar el comportamiento
de un determinado fenémeno, para dar cumplimiento a dos condiciones fundamentales: la
validez y la confiabilidad de los instrumentos a aplicar. La validez del instrumento se refiere,
segun Silva (2008) “la relacion que existe entre lo que éste mide y lo que realmente se quiere
medir” (p.115). El criterio de validez del instrumento tiene que ver tanto con el contenido como

con el constructo del mismao.
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De alli, que para la presente investigacion se consideraron la evaluacion de seis (6) expertos
en los aspectos teoricos - metodoldgicos, con nivel acadéemico de doctorado y maestria quienes
analizaron los instrumentos elaborados con base a los siguientes criterios: pertinencia con los
objetivos de investigacion planteados, coherencia con los indicadores definidos, suficiencia 'y
redaccion, a fin de que realizaran los aportes necesarios a la investigacion, para posteriormente,
realizar las correcciones y ajustes sugeridos por los expertos, resultando un instrumento
preliminar (ver Anexo 1).

Para la validez de constructo, es decir, para determinar que en definitiva el cuestionario
mida lo que realmente se desea medir, se realiz6 un andlisis factorial con base al indice de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teniendo un resultado de ,751; cifra muy cercana a 1. Este indice
refleja la influencia del tamafio de las correlaciones entre los items, tamarfio de la muestra,
numero de factores y numero de items. Si las correlaciones son suficientemente grandes, la
matriz se considera adecuada para su factorizacion porque ofreceré resultados estables,
replicables en otras muestras diferentes, independientemente del tamafio de la muestra, o del
namero de factores, o del numero de items. De otro modo, si KMO es suficientemente grande,
los resultados no seran casuales. Kaiser consideraba una matriz con valores para KMO por
debajo de .50 inadecuada para el AF; mediocre si estos valores oscilaban entre.60 y .69; y
satisfactoria solo valores de .80 en adelante (Lloret-Segura, Ferreres-Traver, Hernandez-Baeza, y
Tomés-Marco, 2014, p.1159).

Para medir la validez, también se aplico el Test de Barlett dando un resultado de ,000 el cual
se usa para comprobar que la matriz de correlaciones no es una matriz identidad y estima la

intercorrelacion a partir de una transformacion del determinante de la matriz. Si las variables no
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estan intercorrelacionadas, entonces el test de esfericidad de Bartlett debe presentar un valor
superior al limite de .05.

Por tanto, a continuacion se relacionan los resultados obtenidos donde se demuestra la
validez del instrumento aplicado para el estudio de esta investigacion, donde el indice KMO se
acerca a 1, y la Prueba de Bartlett esta por debajo de ,05; resultados que se encuentran dentro de
los limites o escalas definidas para considerar las variables intercorrelacionadas.

Tabla 4

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de ,751

muestreo

Prueba de esfericidad  Aprox. Chi-cuadrado 69,032

de Bartlett gl 15
Sig. 0,000

Nota: El test KMO (Kaiser, Meyer y Olkin) relaciona los coeficientes de correlacion, rjh, observados entre las
variables Xj y Xh, y ajh son los coeficientes de correlacion parcial entre las variables Xj y Xh. Cuanto mas cerca de
1 tenga el valor obtenido del test KMO, implica que la relacién entre las variables es alta. Si KMO > 0.9, el test es
muy bueno; notable para KMO > 0.8; mediano para KMO > 0.7; bajo para KMO > 0.6; y muy bajo para KMO <
0.5. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Ahora bien, aun cuando existen diversos procedimientos para calcular la confiabilidad, para
efectos de esta investigacion se aplico el coeficiente de Alfa de Cronbach el cual es empleado
para instrumentos que estan compuestos por varias opciones de respuesta (Pelekais, et.al, 2007).

En correspondencia con lo anterior y tomando en consideracion las explicaciones dadas por
McDaniel y Gates (2005) la técnica de Alfa de Cronbach implica:

“Calcular los estimados del coeficiente de validez medio para todas las formas posibles de
dividir a la mitad una serie de elementos. Al existir una falta de correlacién de un elemento con
otro en la escala, se evidencia que el elemento no pertenece a la escala y se debe omitir” (p.268).
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A fin de cumplir tal procedimiento, es necesario aplicar la formula del Coeficiente de

Cronbach:
k Y sI?
r-tt = 1- 2
k-1 St
Donde:

K: NUmero de items
SI2: Varianza de los puntajes de cada items

St2: Varianza de los puntajes totales.

La confiabilidad puede interpretarse como la propiedad que tiene un instrumento para decir
que lo que se esta midiendo esté libre de errores aleatorios y que es consistente. En este estudio,
el resultado obtenido para el Coeficiente Alpha Cronbach del instrumento fue comparado con la
escala de interpretacion elaborada por Ruiz, citado por Pelekais y Col (2007), tal como se detalla

en la tabla siguiente:

Tabla 5

Escala de interpretacion para el coeficiente Alpha Cronbach

Rango 0,81-1,00 0,61-0.80 0,41-0,60 0,21-0,40 0,01-0,20

Magnitud Muy Alta Alta Moderada Baja Muy Baja

Nota: EI método de consistencia interna basado en el alfa de Cronbach permite estimar la fiabilidad de un
instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el mismo constructo o dimension
tedrica. Fuente: Pelekais, et., al, 2007.

Una vez validado el instrumento, los datos previamente ya tabulados y haciendo uso del

Software SPSS se calcul6 el Coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo un resultado para el
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Instrumento dirigido a Jefes, Directores o Vicerrectores de Oficinas de Relaciones
internacionales un valor de 0,939; muy cercano a 1 y por lo tanto altamente confiable, como se

muestra a continuacion:

Tabla 6

Resultado de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,939 44

Nota: Resultado del célculo del coeficiente, donde se observa que de acuerdo a la escala de interpretacion se
encuentra en el rango comprendido entre 0,81-1,00, es decir; una magnitud muy alta. Fuente: S. Palacio y C.
Rondén, 2017.

3.8 Técnicas e instrumentos de procesamiento y analisis de datos

Para la informacion obtenida mediante la aplicacion del cuestionario, es necesario utilizar
técnicas viables que conlleven a analizar e interpretar la informacion.

En ese sentido, Hurtado (2007) explica que “algunas investigaciones admiten analisis
estadisticos, otras requieren de andlisis de contenido o analisis semioldgico” (p.162). En ese
sentido y teniendo en cuenta que se trata de una investigacién con un enfoque cuantitativo, la
informacion se procesd mediante la estadistica descriptiva. Para el andlisis de datos, a través de
la estadistica descriptiva, se utiliz la tabla tanto de frecuencia absoluta como relativas, con
criterios de evaluacién por dimension e indicador. Por otro lado, se empled la medida de

tendencia central como la media y la desviacion estandar como se detalla a continuacion:



Tabla 7

Estadisticos descriptivos

Estadisticos descriptivos

Elementos Marketing
Relacional

Fases Marketing Relacional

Estrategias Marketing
Relacional

Internacionalizacion de la
Docencia
Internacionalizacion de la
investigacion
Internacionalizacion de la
extension

Media

5,0933

5,0889
4,6400

5,2333
4,2400

3,4229

Desviacion
estandar
,68732

,60519
,84187

, 12966
1,12739

97195

N de
analisis
26

26
26

26

26

26

Nota: Se calculd para cada dimension de las variables los estadisticos descriptivos que permitieron identificar la
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media y la desviacion estandar en las respuestas obtenidos en el cuestionario. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Para el analisis de tales resultados se disefi6 la tabla correspondiente al rango, intervalo y

categoria; la cual se presenta en la Tabla 8. Por tanto, a partir de esta tabla se determiné el

desempefio de los items evaluados en cada dimension.

Tabla 8

Categoria de andlisis para la interpretacion de la media

Rango Intervalo Categoria
6 5,21-6,00 Muy Alto Nivel
5 4,21 -5,20 Alto Nivel
4 3,41-4,20 Moderado Nivel
3 2,61-3,40 Bajo Nivel
2 1,81- 2,60 Moderado Bajo Nivel
1 1,00-1,80 Muy Bajo Nivel

Nota: De acuerdo al intervalo en que se encuentre la media de las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado,

se identifica en cual nivel esta cada dimension estudiada. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.
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Capitulo 4

4. Resultados de la investigacion

A continuacion se presentan los resultados derivados de la informaciéon recogida a través del
instrumento aplicado al total de la muestra, en torno al Marketing Relacional para la
Internacionalizacion en Instituciones de Educacion Superior del Caribe Colombiano. En ese
sentido, los datos obtenidos para las variables Marketing Relacional e Internacionalizacion de la
Educacion Superior fueron medidos a través de la estadistica descriptiva: sumatorias, frecuencia

(absoluta, relativa), media, desviacién estandar y coeficiente de variacion.

4.1 Analisis de resultados

Para realizar la interpretacion de los datos, se considero la informacion producto de la
aplicacion de un instrumento de medicion dirigido a los jefes, directores o vicerrectores de
relaciones internacionales o internacionalizacion de las Instituciones de Educacion Superior del
Caribe colombiano (La Guajira, Atlantico, Bolivar, Magdalena, San Andrés, Cordoba, Sucre). A
continuacion listamos las IES que participaron en el estudio:
Tabla 9

IES activas en el nodo caribe de la RCI

Institucion Ciudad Departamento Cantidad

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universidad de la

Costa CUC

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universitaria

Americana —

Barranquilla

Corporacion Barranquilla Atlantico 1
Universitaria

CORSALUD

Corporacion Barranquilla Atlantico 1




10

11

12

13

14

15

16

17

18

Universitaria
Latinoamericana —
CUL

Corporacion
Universitaria
Reformada

Escuela de Policia
Antonio Narifio
Corporacion
Universitaria
Reformada

Instituto
Tecnoldgico de
Soledad - Atlantico
- ITSA

Servicio Nacional de
Aprendizaje. SENA.
Regional Atlantico
Universidad
Auténoma del
Caribe

Universidad del
Atlantico
Universidad
Metropolitana
Universidad Simon
Bolivar -
Barranquilla
Corporacion
Universitaria Rafael
Nufiez - CURN
Fundacion
Universitaria
Colombo
Internacional -
Unicolombo
Fundacion
Universitaria
Tecnologico
Comfenalco
Instituto
Tecnoldgico Colegio
Mayor de Bolivar
Universidad Jorge
Tadeo Lozano,
Seccional Cartagena

Barranquilla

Soledad

Barranquilla

Soledad

Barranquilla

Barranquilla

Barranquilla
Barranquilla

Barranquilla

Cartagena

Cartagena

Cartagena

Cartagena

Cartagena

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Atlantico

Bolivar

Bolivar

Bolivar

Bolivar

Bolivar
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19

20

21

22

23

24

25

26

Universidad Libre -
Seccional
Barranquilla
Universidad
Tecnoldgica de
Bolivar - Cartagena
Universidad del Sind
- Sede Monteria
Universidad de la
Guajira

Universidad Sergio
Arboleda - Santa
Marta

Instituto Nacional de
Formacion Técnica
Profesional
INFOTEP
Corporacion
Universitaria del
Caribe CECAR
Escuela de
carabineros Rafael
Nufiez

Barranquilla

Cartagena

Monteria
Riohacha

Santa Marta

San Andrés

Sincelejo

Corozal

Atlantico

Bolivar

Cobrdoba
La Guajira

Magdalena

San Andrés y Providencia y santa Catalina

Sucre

Sucre
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Nota: Instituciones de Educacidn Superior que al segundo semestre del afio 2016 estaban activas en el Nodo Caribe

la Red Colombiana para la Internacionalizacion de la Educacion Superior. La Red Colombiana para la

Internacionalizacion de la Educacién Superior - RCI, es una alianza interinstitucional para facilitar los procesos de
internacionalizacion de la educacién superior, propiciando la cooperacion entre las instituciones colombianas, y las
de ellas con el resto del mundo. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.

A manera de informacion sociodemografica, se realizé la caracterizacion del género de los

jefes o directores de oficinas de relaciones internacionales o de internacionalizacién, como se

muestra en la siguiente tabla:

Tabla 10

Género de jefes de Oficinas de Relaciones Internacionales

Género

Véalido Femenino

21

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

80,8 80,8
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Masculino 5 19,2 19,2 100,0
Total 26 100,0 100,0

Nota: A manera informativa, se discrimind el género de los jefes o directores de las oficinas de relaciones
internacionales o de internacionalizacién de las Instituciones de Educacién Superior que al segundo semestre del
afio 2016 estaban activas en el Nodo Caribe la Red Colombiana para la Internacionalizacion de la Educacion
Superior. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Geénero

M Femenino
N Masculing

Figura 5. Género de Jefes de Oficinas de Relaciones Internacionales. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Del resultado obtenido, se evidencia que un 80% de la muestra fueron mujeres y un 20%
hombres, lo cual denota una tendencia de direccion de internacionalizacion con predominancia
del sexo femenino.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos para dar respuesta al primer
objetivo especifico dirigido a identificar los elementos del Marketing Relacional en las
Instituciones de Educacién Superior del Caribe colombiano, el cual esta representando por los

items que hacen parte de cada indicador como se desglosan a continuacion:
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Tabla 11

Dimension: Elementos del marketing relacional

No. item (TD) (MD) (D) (A) (MA) (TA)

1 Lainstitucion cuenta con usuarios de servicios 192 7,7 731
de internacionalizacion.

2 Lainstitucion se ocupa en incrementar el nivel 38 231 308 423

de calidad de servicios de internacionalizacion
a sus usuarios.

3 La Institucion identifica los usuarios de 11,5 50,0 385
internacionalizacion con quienes quiere
4 Lainstitucion se ocupa en mantener relaciones 38 231 346 385

perdurables con los grupos de interés
involucrados en la prestacion de servicios de
internacionalizacion.

5 Lainstitucion tiene identificados sus grupos de 23,1 57,7 1972
interés en la prestacion de servicios de
internacionalizacion.

6 La Institucion personaliza las relaciones con 115 23,1 538 115
sus stakeholders (grupos de interés) de
internacionalizacion.

7  Lainstitucién ofrece al usuario de 38 7,7 308 57,7
internacionalizacién un trato adecuado por
mantener esa relacion

8 Lainstitucién entrega beneficios adicionales 38 7,7 38 192 192 46,2
los usuarios de internacionalizacion como
becas de movilidad, descuentos, obsequios

9 Lainstitucion cuenta con un presupuesto 77 38 00 346 115 423
asignado para cubrir los costos de becas de
movilidad, descuentos, obsequios.

10 Las relaciones que mantiene la institucion con 38 231 154 57,7
el usuario de internacionalizacidn estan basadas
en la lealtad.

Nota: Se identifican las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado de acuerdo a la escala tipo Likert en la
dimensidén de Elementos del Marketing Relacional. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.

De acuerdo a esta tabla, se nota una tendencia favorable en los elementos del Marketing
Relacional por cuanto un 73.1 % afirma estar en total acuerdo de contar con usuarios de
internacionalizacion, sin embargo, sélo un 50% se encuentra en moderado acuerdo con el hecho

de tener identificado aquellos usuarios con los que quiere mantener una relacion perdurable en el
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tiempo. Es importante también resaltar, que un 42.3% de las IES participantes del estudio cuenta
con un presupuesto asignado para cubrir los costos de becas de movilidad, descuentos,
obsequios, etc.; lo cual podria estar relacionado con el hecho de que Unicamente un 34.6% de
total acuerdo realice actividades sociales para lograr la fidelizacién de sus usuarios de
internacionalizacion. De forma general, se puede afirmar que existe uniformidad en la
favorabilidad de las respuestas dadas por cuanto el mayor porcentaje de los encuestados
manifiestan estar moderada y totalmente de acuerdo.

Para profundizar en el anélisis de esta dimension de Elementos del Marketing Relacional, se
considera pertinente el analisis de la Figura 6, cuya linea media en forma vertical representa la
puntuacion media general de la dimension, y sirve como punto de referencia para decir que con
respecto a los items de esta dimensién, por encima de la media se encuentran aquellos referentes

a contar con usuarios de internacionalizacion.

La institucién realiza actividades sociales para lograr |a fidelizaciér|
del usuario de intemacionalizacion . !

La institucion motiva a sus usuarios de servicios de
intemnacionalizacion a traves de reconocimiertos en medios de]
comunicacion

Las relaciones que mantiens la institucion con el usuario de_|
intemacionalizacion estan basadas en la lealtad.

La institucian cuenta con un presupuesto asignado para cubrir los_|
costos de becas de movilidad, descuentos, obsequios

La institucion entrega beneficios adicionales los usuarios de_|
intemacionalizacion come becas de movilidad, descuentos, obsequios

La institucitn ofrece al usuario de internacionalizacion un trato]
adecuado por martener esa relacion

La Institucion personaliza las relaciones con sus stakehalders (grupos
de interés) de intemacionalizacian.

La institueion tiene identificados sus grupos de interés en lad
prestacion de servicios de intemacionalizacion.

L= institucion se ocupa en mantener relaciones perdurables con los
grupos de interés involucrados en la prestacion de servicios de—
internacionalizacion.

La Institucién idertifica los usuarios de itemnacionalizacién con]
quienes guiere crear vinculos perdurables en el tiempo.

La institucidn se ocupa en incrementar el nivel de calidad de_]
servicios de intemacionalizacion a sus usuarios.

La institucion cuenta con usuarios de servicios de_|
internacionalizacion.

| 1 T I I ]
45 48 50 52 54 55
ELEMENTOS MARKETING RELACIONAL (Media 1 a 6)

Figura 6. Dimension: Elementos del marketing relacional. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.
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En esa misma tendencia se encuentran los items relacionados a tener identificados a los
usuarios dada la importancia de mantener relaciones de lealtad, y por consiguiente ofrecerles un
trato adecuado con el objetivo de mantener vinculos perdurables con todos los grupos de interés
involucrados en el servicio de internacionalizacion.

Por debajo de la linea media se encuentran los items concernientes a la personalizacion de
las relaciones con los usuarios de internacionalizacion, presupuesto asignado para cubrir gastos
de movilidad, becas, descuentos; ademas de la realizacion de actividades sociales para lograr la
fidelizacion del usuario, lo cual sugiere de acuerdo a las respuestas de los encuestados; una
relacion directa entre el poco presupuesto disponible y las pocas actividades para fortalecer
relaciones internacionales. Sin embargo, es importante destacar que todos los items tuvieron un
buen comportamiento, cuyos resultados se ubican en promedio por encima de 4,6 en una escala
de 1 a 6, mostrando que la mayoria de IES se encuentran de acuerdo con la aplicacion de
elementos del Marketing Relacional en su quehacer diario de la Internacionalizacion de la
Educacion Superior.

Estos resultados guardan concordancia con el criterio de Burgos (2007) quien destaca como
elementos clave en el Marketing Relacional el interés en conservar los clientes, resaltar los
beneficios que pueden obtener los clientes, establecer una relacion de cooperacion a largo plazo
beneficiosa basada en la confianza y en el establecimiento de vinculos estrechos, no solo con
clientes, sino también con los stakeholders involucrados en la prestacion del servicio: Socios o
colaboradores, empleados, proveedores, entre otros.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos para dar respuesta al segundo

objetivo especifico dirigido a identificar las fases del Marketing Relacional en las Instituciones
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de Educacion Superior del caribe colombiano, el cual esta representando por los items que hacen

parte de cada indicador como se desglosan a continuacion:

Tabla 12

Dimension: Fases del marketing relacional

Item (TD) (MD) (D) (A) (MA) (TA)

13 La Institucion tiene definida la Misién 7,7 115 80,8
Institucional

14 La Institucion tiene definida la Vision 7,7 115 80,8
Institucional.

15 La Institucion tiene definidos los Valores 115 115 76,9

Institucionales.
16 La Institucion incluye en su filosofia 38 115 192 346 308
institucional una formacidn socialmente
responsable para sus usuarios de
internacionalizacion.
17 Los usuarios de internacionalizacion se 115 30,8 346 231
identifican con la filosofia institucional de la

Universidad

18 Lainstitucion cuenta con una estrategia definida 115 19,2 50,0 19,2

para el fortalecimiento de sus relaciones con los
grupos de interés de internacionalizacion.
19 La estrategia para el relacionamiento con 38 7,7 154 385 346
usuarios de Internacionalizacion esta alineada
con la filosofia de la institucion.
20  Lainstitucion utiliza medios tecnolégicos para 3,8 38 1922 26,9 46,2
el fortalecimiento de las relaciones
interinstitucionales.
21 La institucién cuenta con base de datos 7,7 77 7,7 231 385 154

actualizada sobre informacion segmentada de
sus grupos de interes.

Nota: Se identifican las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado de acuerdo a la escala tipo Likert en la

dimensién de Fases del Marketing Relacional. S. Palacio y C. Rondén, 2017.

De acuerdo a esta tabla, en la dimension de Fases del Marketing Relacional se percibe

un alto porcentaje de IES en total acuerdo en cuanto a la definicion de la Misidn, Vision y

valores institucionales, generando como resultado un 80.8%, 80.8% y 76.9% respectivamente; lo
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cual permite inferir la alta importancia que las IES del Caribe Colombiano les otorgan a contar
una filosofia institucional claramente definida. Sin embargo, solo un 34.6% se encuentra
moderadamente de acuerdo en que los usuarios de internacionalizacion se identifican con la
filosofia institucional de la Universidad. Por otro lado, solo un 38.5% de las IES encuestadas se
encuentra en moderado acuerdo con tener una base de datos actualizada sobre informacion

segmentada de sus grupos de intereés.

La institucian cuenta con base de datos actualizada sobre_|
informacion segmentada de sus grupos de interes.

La institucion utiliza medios tecnoldgicos para el
fortalecimiento de las relaciones interinstitucionales.

La estrategia para el relacionamiento con usuarios de
Internacionalizacion esta alineada con la filosofia de la=]
institucian.

La institucidn cuenta con una estrategia definida para el
fortalecimiento de sus relaciones con log grupos de interés—
de internacionalizacion.

Los usuarios de internacionalizacion se identifican con la_
filogofia institucional de la Universidac

La Institucian incluye en su flosofia institucional una
formacion socialmente responsakble para sus usuarios de™
internacionalizacion.

La Institucian tiene definidos log Valores Institucionales

La Institucian tiene definida la Vision Institucional =

La Institucion tiene definica la Misidn Insttucional

| | [ I I
40 45 50 55 6,0

FASES MARKETING RELACIONAL (Media 1 a 6)

Figura 7. Dimension: Fases del marketing relacional. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Siguiendo con el analisis de los resultados de la dimension de Fases del Marketing
Relacional, en la figura 7 se evidencia una debilidad en el item referente a la existencia de una

base de datos actualizada y segmentada por parte de las IES respecto a sus grupos de interés.
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Ademas, en esa misma tendencia por debajo de la linea media se muestra un bajo desempefio en
items referentes a la poca existencia de una estrategia definida para el fortalecimiento de las
relaciones de las IES con los grupos de interés de internacionalizacion, lo cual guarda
concordancia con los resultados referentes obtenidos a la no identificacion de los usuarios con la
filosofia institucional de la universidad y la no tan elevada utilizacién de medios tecnoldgicos
para fortalecer las relaciones interinstitucionales.

Si bien los resultados de la dimensién Fases del Marketing Relacional no son débiles al
encontrarse por encima de 4.0 en la escala de 1 a 6, existen aspectos que se podrian mejorar para
fortalecer la relacion de las IES con sus grupos de interés de internacionalizacién. Sobre esto se
considera importante recalcar lo que Renart y Cabré (2005) mencionan sobre la importancia de
seguir un proceso que consta de tres etapas sobre las cuales se deben tener en cuenta ciertos
aspectos o claves para conseguir las metas establecidas por una organizacion: Definir misién,
valores y cultura corporativa, disefiar la estrategia relacional propiamente dicha, y por altimo la
adquisicion de medios y recursos.

En la siguiente tabla se presentan los resultados obtenidos para dar respuesta al tercer
objetivo especifico dirigido a caracterizar las estrategias de Marketing Relacional orientadas a la
Internacionalizacién de Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano, el cual esta
representando por los items que hacen parte de cada indicador como se desglosan a continuacion:

Tabla 13

Dimension: Estrategias de marketing relacional

No. Item (TD) (MD) (D) (A) (MA) (TA)

22  Lainstitucion cuenta con un presupuesto 3,8 7,7 115 385 19,2 19,2
asignado para cubrir los costos de medios
tecnoldgicos para la fidelizacién de
usuarios.

23 Lainstitucion trabaja con la estructura en 3,8 7,7 462 192 231




78

Red (Networking) para el manejo de las
relaciones con los usuarios de
internacionalizacion.

24 Lainstitucion hace parte de redes de 38 308 385 269
cooperacion con todos sus grupos de
interés.

25  Lainstitucién cuenta con resultados 115 385 154 346

satisfactorios producto de relaciones en
Redes de Cooperacion

Nota: Se identifican las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado de acuerdo a la escala tipo Likert en la
dimension de Estrategias de Marketing Relacional. Fuente: S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Esta tabla muestra que solo un 38.5% de las IES encuestadas manifiesta estar de acuerdo
con tener resultados satisfactorios producto de relaciones en redes de cooperacion, mismo 38.5%
que se encuentra en moderado acuerdo con la afiliacion de la IES a redes de cooperacion con
todos sus grupos de interés. Respecto a la estructura de trabajo en Red para el manejo de
relaciones con usuarios de internacionalizacion, un 46.2% esté de acuerdo, lo cual evidencia un

bajo porcentaje de IES que cooperan a través de redes.

La institucion cuenta con resultados satisfactorios_|
producto de relaciones en Redes de Cooperacion

La institucion hace parte de redes de cooperacion con_|
todos sus grupos de interés.

La insttucion trabkaja con la estructura en Red (Metwarking)
para el manejo de las relaciones con los usuarios de™]
internacionalizacion.

La institucién cuenta con un presupuesto asignado para
cubrir los costos de medios tecnolégicos para la fidelizacidrn
de usuarios.

1 I I I
42 4.4 45 48

ESTRATEGIAS MARKETING RELACIONAL (Media 1 a 6)

Figura 8. Dimension: Estrategias de marketing relacional. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.
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Ahora bien, si se detalla a profundidad la figura 8, el desempefio de la dimensién Estrategias
del Marketing Relacional es medianamente aceptable de acuerdo a las respuestas obtenidas, por
cuanto solo dos items se encuentran por encima de la media, mostrando que un promedio de 4.88
de las IES hace parte de redes de cooperacion y un 4.73 cuenta con resultados satisfactorios
producto de esas relaciones en redes. Sin embargo, con desempefio poco satisfactorio se
encuentras que referente a estrategias relacionales, las respuestas dadas por las IES sugieren que
no trabajan con una estructura en red y afirman que pocas disponen de presupuesto para el uso de
medios tecnoldgicos que ayuden a la fidelizacion de usuarios de internacionalizacion.

Estos resultados de la dimension Estrategias de Marketing Relacional guardan discrepancia
con lo establecido por Salazar (2014) quien afirma que una estrategia de Marketing Relacional
debe estar acompafiada de una estructura organizacional que vaya de acuerdo con las
necesidades del entorno. Por lo tanto, la estructura en red (Network) le permite a la organizacion
desarrollar su estrategia de relacion, es decir; ayuda en el establecimiento de relaciones con todos
aquellos actores involucrados directa o indirectamente en el proceso, como proveedores,
distribuidores, consultores, agentes del gobierno, competencia, entre otros.

Sin embargo, Salazar (2014) reconoce que la estructura en red no es facil de implementar,
debido a que sugiere implicitamente un cambio en la cultura organizacional, que en el futuro no
dejard lugar a estructuras jerarquizadas, ni niveles gerenciales intermedios que no agreguen
valor, lo cual se puede asociar con los resultados obtenidos en esta dimension dado que no
fueron favorables en un 100%. Fortalecer esta debilidad amerita un trabajo continuo, sistematico
y consistente.

En las siguientes tres tablas se presentan los resultados obtenidos para dar respuesta al

cuarto objetivo especifico dirigido a Caracterizar los ambitos de accion de la
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Internacionalizacion de la Educacion Superior, el cual estd representando por tres dimensiones,
cada una con sus respectivos items:

Tabla 14

Dimension: Internacionalizacion de la docencia

No. Item (TD) (MD) (D) (A) (MA) (TA)
26 La institucién tiene definidos los 7,7 77 38 269 538
procedimientos para la movilidad
estudiantil.
27 La institucidn cuenta con programas de 7,7 23,1 115 57,7
movilidad de sus estudiantes hacia otros
paises
28 Lainstitucion recibe estudiantes extranjeros 3,8 3,8 154 154 615
en movilidad.
29 La institucién tiene identificadas las 38 231 269 46,2
modalidades de movilidad docente.
30  Lainstitucion apoya la participacion de sus 7,7 115 30,8 50,0

docentes en actividades académicas
internacionales.
31 La institucién apoya la recepcion de 115 308 57,7
docentes extranjeros en su institucion.

Nota: Se identifican las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado de acuerdo a la escala tipo Likert en la
dimension de Internacionalizacion de la Docencia. Fuente: S. Palacio y C. Ronddn, 2017.

Segun los datos suministrados en la Tabla 14, se evidencia que de las instituciones
encuestadas un 53.8% esté en total acuerdo con tener procedimientos para la movilidad
estudiantil, y que un 57.7% con total acuerdo afirma contar con programas de movilidad
estudiantil saliente. Sin embargo, resulta que el mayor porcentaje que se destaca en esta
dimension se encuentra en lo referente al recibimiento de estudiantes extranjeros con un 61.5%
de las IES en total acuerdo respecto a la movilidad entrante de estudiantes.

Ademas de la movilidad estudiantil, la movilidad de profesores e investigadores también se
constituye bajo la categoria de movilidad académica. Segun Salmi (2014) las instituciones deben
apoyar a los docentes en sus actividades académicas internacionales, y de acuerdo a los

resultados del estudio se encuentra que solo un 50.0% de las IES afirma con total acuerdo que
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apoya a sus profesores para la movilidad, y un 57.7% de las IES esta en total acuerdo con recibir
docentes de otras instituciones internacionales. De forma general, se puede percibir que existe
voluntad institucional para el respaldo de la movilidad académica internacional teniendo en

cuenta la favorabilidad de las respuestas cuando manifiestan estar totalmente de acuerdo.

La institucion apoya la recepcion de docentes extranjeros_|
en su institucian.

La institucion apoya la participacion de sus docentes en_|
actividades academicas internacionales.

La institucion tiene idertificadas las modalidades de_] = 15|
movilidad docente. -

La institucidn recibe estudiantes extranjeros en movilidad = 5,19

La institucion cuenta con programas de movilidad de sus_|
estudiantes hacia otros paises

La institucion tiene definidos los procedimientos para la_l
movilidad estucliantil.

] I I T I I
50 51 5.2 53 54 55

INTERNACIONALIZACION DOCENCIA (Media 1 a 6)

Figura 9. Dimensidn: Internacionalizacion de la docencia. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Para realizar un andlisis desde otra optica a la dimension Internacionalizacion de la
Docencia, se relaciona la Figura 9, donde por encima de la media se encuentran aquellos

indicadores referentes a las Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano que
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manifiestan apoyar la recepcién de docentes y la recepcion de estudiantes extranjeros con un
promedio de 5.46 y 5.09 respectivamente en escala media de 1 a 6.

Por su parte, se puede evidenciar un menor desempefio, aunque sigue siendo muy buen
promedio; en los items que se encuentran por debajo de la media referente a la definicion de
procesos y programas de movilidad estudiantil, con una puntuacién de 5.04. Bajo la linea media
también se encontraron los items referentes a la movilidad docente, las modalidades que definen
las IES y el apoyo econdmico que le brindan para tal fin. Por tanto, de acuerdo a lo manifestado
en los resultados de esta dimension, resulta como una fortaleza para las IES del Caribe
colombiano las actividades relacionadas con la movilidad académica.

Esta tendencia de favorabilidad en la dimension de Internacionalizacion de la Docencia, va
acorde a lo establecido por la Asociacion de Universidades e Instituciones de Educacion
Superior de México (AUNIES) de acuerdo con el Instituto Colombiano para el Fomento a la
Educacién Superior ICFES (2002) quien define la movilidad como un conjunto de procesos de
intercambios de cooperacion interinstitucional que permite a las Instituciones de Educacién
Superior promover la integracion regional, nacional e internacional, construir redes académicas
facilitando los proyectos de trabajo existentes, compartir fortalezas logrando la unién del fuerte
con el débil y desarrollar un perfil de estudiante y docente mas acorde a la demanda.

Pasando a la dimension Internacionalizacion de la Investigacion, en la Tabla 15 se presentan
los resultados obtenidos para dar respuesta a cada uno de los items que hacen parte de cada

indicador como se desglosan a continuacion:



Tabla 15

Dimension: Internacionalizacion de la investigacion
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No. item (TD)

(MD)

(D)

(A)

(MA)

(TA)

32 La Institucion desarrolla Investigaciones 3,8
cientificas conjuntas con homologas

internacionales.

33 Los docentes utilizan los convenios de 3,8

cooperacion académica de la institucion
para investigaciones conjuntas.

34 La institucién financia la movilidad de

docentes para la realizacion de
investigaciones conjuntas.

35 La institucion divulga sus productos de 3,8

investigacion cientifica a nivel
internacional.

36  Lainstitucion tiene revistas indexadas de 15,4
alto impacto para la socializacién de
productos resultados de investigacion

cientifica dandole visibilidad internacional
a la institucion
37 La institucion cuenta con base de datos 11,5
actualizada sobre investigaciones
internacionales conjuntas

3,8

4,0

7,7

7,7

7,7

115

19,2

8,0

15,4

38,5

15,4

34,6

23,1

28,0

30,8

115

38,5

26,9

26,9

20,0

11,5

115

3,8

23,1

23,1

40,0

30,8

154

23,1

Nota: Se identifican las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado de acuerdo a la escala tipo Likert en la

dimension de Internacionalizacion de la Investigacion. Fuente: S. Palacio y C. Ronddn, 2017.

En la anterior tabla se desglosan los resultados de la dimension Internacionalizacion de la

Investigacion, donde se percibe un resultado muy bajo a nivel general debido a que el porcentaje

mas alto con total acuerdo es 40.0%, item donde las IES encuestadas se refieren a la financiacion

que la institucion hace para la realizacion de investigaciones conjuntas por parte de los docentes.

Se refleja también que solo el 34.6% de las IES encuestadas esta de acuerdo en realizar

investigaciones con universidades homologas, y seguidamente solo un escaso 26.9% se

encuentra en moderado acuerdo con utilizar convenios de cooperacion para desarrollar acciones

de investigacion internacional.
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Ademas, se denota que un 38.5% de las IES encuestadas manifiesta estar en desacuerdo con
tener revistas indexadas de alto impacto para la socializacion de resultados de investigacion y un
38.5% manifiesta estar de acuerdo en la utilizacion de bases de datos al interior de cada
institucion.

Para realizar un analisis mas profundo de la dimension Internacionalizacion de la
Investigacion se detallan los resultados de la Figura 10. Segln esta tendencia no tan favorable
con mayoria de resultados por encima de la media, es necesario traer a colacion lo establecido
por Salmi (2014) donde manifiesta que la actividad de investigacion cientifica debe resultar en
la generacion de nuevos conocimientos que requieren publicarse para ser difundidos,
socializados, confrontados y utilizados por la comunidad cientifica relevante. Si se contrasta el
resultado de la grafica con lo afirmado por este autor, se denota que puede realizarse un mejor
trabajo por parte de las IES del Caribe colombiano para fortalecer los procesos de investigacion

conjunta.

La institucion cusnta con base de datos actualizada sobre_|
investigaciones internacionales conjurtas

La institucion tiene revistas indexadas de atto impacto para
la socializacion de productos resuttados de |nves‘t|gacmr1—
cientifica dandole visibilidad internacional a la institucidn

La institucion divulga sus productos de investigacion_|
cientifica a nivel internacional.

La institucién financia la movilidad de docentes para la_|
realizacion de investigaciones conjuntas.

Los docentes utilizan los convenios de cooperacion_|
acadeémica de la institucion para investigaciones conjuntas.

La Institucion desarrolla Investigaciones ciertificas_|
conjuntas con homologas internacionales.

I T I I T
30 35 40 45 50
INTERNACIONALIZACION INVESTIGACION (Media 1 a 6)

Figura 10. Dimension: Internacionalizacion de la investigacion. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.
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Segun Salmi (2014) tanto la produccion cientifica, como la materializacion de los
conocimientos generados a través de la investigacion, puede ser evaluada mediante el anélisis de
los documentos publicados en revistas cientificas, y de acuerdo con la grafica analizada se refleja
que en promedio 4,36 de las instituciones esta de acuerdo en divulgar sus resultados de
investigacion cientifica a nivel internacional. Por otra parte con un promedio de 4,52 las IES
manifiestan realizar investigaciones en conjunto, sin embargo, solo 3.44 en promedio tiene
revistas indexadas de alto impacto internacional.

En términos generales de acuerdo a las respuestas dadas por las unidades informantes, los
resultados de la dimension Internacionalizacion de la Investigacion muestran un comportamiento
aceptable al encontrarse por debajo de 5.0 en la escala de 1 a 6. Por tal motivo, vale la pena
resaltar la importancia de mejorar estos aspectos por parte de las IES del Caribe colombiano,
basados en lo establecido por la Universidad de la Sabana (2006) quien considera que las
Instituciones de Educacidn Superior estan en permanente busqueda por conformar una
comunidad de investigacion del mas alto nivel cientifico y sapiencial, por tanto se pretende
impulsar la investigacion tanto basica como aplicada. Pero, ademaés de ello se hace sugestivo
completar acciones en lo relativo a movilidad de investigadores, produccion, divulgacion y
gestion internacional de la investigacion.

Finalmente, a partir de la Tabla 16 se analizara la dimension Internacionalizacion de la

Extension.

Tabla 16

Dimensién: Internacionalizacion de la extension

No. Item (TD) (MD) (D) (A) (MA) (TA)

38 Lainstitucién oferta programas 46,2 269 3,8 7,7 154
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académicos en el exterior
39  Lainstitucion cuenta con sedes en el 76,9 154 3,8 3,8
extranjero para el desarrollo de sus
programas académicos de pregrado
40  Lainstitucion cuenta con sedes en el 76,9 15,4 3,8 3,8
extranjero para el desarrollo de sus
programas académicos de posgrado
41  Los profesores investigadores de la 3,8 7,7 19,2 154 538
institucion tienen presencia en eventos
academicos internacionales.
42 Los investigadores de la institucion 7,7 115 269 154 385
pertenecen a redes académicas
internacionales.
43 Se percibe una relacion activa de 3,8 7,7 231 231 269 154
investigadores en redes académicas
internacionales
44 La relacion de investigadores en redes 3,8 7,7 231 269 231 154
académicas internacionales genera
resultados visibles

Nota: Se identifican las respuestas obtenidas en el instrumento aplicado de acuerdo a la escala tipo Likert en la
dimensidn de Internacionalizacion de la Extension. Fuente: S. Palacio y C. Rondon, 2017.

En la anterior tabla se analiza la dimension Internacionalizacion de la extension, donde se
percibe un resultado desfavorable en los items relacionados con sedes de IES del Caribe
colombiano en el exterior para la oferta programas de pregrado, debido a que el 76,9% afirma
estar totalmente en desacuerdo, mismo porcentaje que resulto para el item referente a la oferta de
programa de posgrados en sedes en el exterior. Ademas de ello, un 46.2% de las IES encuestadas
manifiestan total desacuerdo en ofrecer programas de pregrado en el exterior. Por tanto, se hace
interesante contrastar este resultado con lo citado por Sebastian (2011) quien propone los
siguientes indicadores para la internacionalizacion de la extension: delegaciones/ centros/
campus, programas educativos ofrecidos en el exterior, participacion de docentes en programas
en el exterior, empleo de los egresados, participacion en redes, comités y asociaciones, eventos

académicos y culturales, premios y difusion institucional.
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Ademas, se infiere que solo un 53% de las IES manifiesta estar totalmente de acuerdo en
que sus investigadores hagan presencia en eventos internacionales, y solo un 38,5% de las IES
participantes del estudio cuentan con docentes investigadores pertenecientes a redes académicas
internacionales, de los cuales solo un 26,9% se encuentran medianamente de acuerdo en que sus
investigadores cuentan con relacion activa en las redes académicas. En esa misma tendencia,
solo un 26,9% afirma estar de acuerdo en generar resultados visibles a partir del relacionamiento

de sus investigadores en redes internacionales.

La |'e|aci6_n de investigadores en redes acadé_m_icas_
internacionales genera resultados visibles

Se percibe una relacion activa de investigadores en redes_|
académicas internacionales

Los investigadores de la institucion pertenscen a redes_|
académicas internacionales.

Los profesores investigadores de la ir]sﬁtucién tienen_|
presencia en eventos académicos internacionales.

La institucion cuenta con sedes en el extranjero para el
desarrollo de sus programas acadeémicos de posgrado

La institucion cuenta con sedes en el extranjero para el_|
desarrollo de sus programas académicos de pregrado

La institucién oferta programas académicos en el exterior—|

T T T T
2 3 4 B

INTERNACIONALIZACION EXTENSION (Media 1 a 6)

Figura 11. Dimension: Internacionalizacion de la extensién. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Entonces, para analizar desde otro punto de vista los resultados de la dimension
Internacionalizacion de la Extension, la figura 11 muestra con un desempefio altamente
desfavorable los aspectos relacionados con la tenencia de sedes en el extranjero para ofrecer
programas de pregrado y posgrado puntuadas con 1.62 y 1.65 respectivamente, en una escala

media de 1 a 6. A ello le sigue el bajo desempefio de la oferta de programas académicos en el
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exterior con un promedio de 2.73. Atendiendo a estos resultados, es notable que los puntos mas
criticos de todo el estudio realizado se encuentran en esta dimension, lo cual sugiere una especial
atencion por parte de las IES del Caribe colombiano a fin de mejorar tal debilidad sugerida por
las respuestas dadas en el cuestionario.

Ante tales resultados poco satisfactorios al estar muy por debajo de la media de la
dimensidn, vale la pena citar a Sebastian (2011) quien propone los siguientes indicadores para la
internacionalizacion de la extension: delegaciones/ centros/ campus y programas educativos
ofrecidos en el exterior. En tal sentido, se visualiza un bajo desempefio de las IES encuestadas al
no contar con indicadores relevantes como lo son sedes en el extranjero.

Por el contrario, por encima de la linea media del analisis de esta dimension encontramos
con un buen desempefio el item relacionado con la presencia de investigadores de la instituciones
en eventos internacionales con un promedio de 5.08, seguido de la pertenencia a redes de
cooperacion internacionales, el relacionamiento activo en tales redes y la generacion de
resultados a partir de tal participacion. Al respecto, Sebastian (2011) también sefiala como
indicador de Internacionalizacion de la Extension de la participacion de docentes en programas
en el exterior, empleo de los egresados, participacion en redes, comités y asociaciones, eventos

académicos y culturales, premios y difusion institucional.

4.2 Modelo asociativo: Marketing relacional para la internacionalizacion de las
Instituciones de Educacion Superior del Caribe colombiano
A manera de resultado global del estudio realizado, en la Figura 12 se analizan de forma
general las derivaciones obtenidas por cada dimensién, integrando las variables Marketing
Relacional e Internacionalizacién de la Educacidn Superior. En ésta imagen se visualiza un

comportamiento por encima de la media para las dimensiones referentes a Internacionalizacion
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de la Docencia, Fases de Marketing Relacional y Elementos del Marketing Relacional. Apenas
por encima de la media de la gréfica refleja a la dimension Estrategias de Marketing Relacional,
y como aspectos débiles se evidencia un bajo desempefio en los items relacionados con

Internacionalizacion de la Investigacion e Internacionalizacion de la Extension.

MARKETING RELACIOMAL INTERMACIONALIZACION

INTERMACIOMALIZ ACIGN EXTENSION—

INTERMACIONALIZACION INVESTIGACIGNS

INTERMACIONALIZACION DOCENCIA—

ESTRATEGIAS MARKETING RELACIONAL

FASES MARKETING RELACIONAL

ELEMENTOS MARKETING RELACIOMAL

Figura 12. Modelo asociativo: Marketing relacional para la Internacionalizacion de las Instituciones de Educacién
Superior del Caribe colombiano. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017.

Todo esto lleva a considerar la idea de que las IES del Caribe colombiano de acuerdo a los
resultados de la encuesta, si bien consideran que utilizan el Marketing Relacional en sus
funciones sustantivas de la Educacién Superior; se percibe que no existe un comportamiento
satisfactorio en el impacto de las actividades de Internacionalizacion de la Investigacion e
Internacionalizacion de la Extension. Muy por el contrario, la encuesta muestra el mejor

desempefio obtenido en la dimension de Internacionalizacion de la Docencia.
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En este sentido, se recomienda que las IES del Caribe colombiano pudiesen utilizar la
fortaleza que muestran en Internacionalizacion de la Docencia como elemento integrador del
Marketing Relacional para generar estrategias de cooperacion que reduzcan las debilidades en
Internacionalizacién de la Investigacion y de la Extension. En otras palabras, aprovechar las
oportunidades que genera la Docencia creando un mapa de ruta que involucre Investigacion y
Extension a partir de actividades especificas que respondan a objetivos y a metas alcanzables y
medibles, de acuerdo a las necesidades particulares de cada institucion.

Ademaés de esto, aun cuando el punto mas critico o débil de los resultados obtenidos fue lo
referente a Internacionalizacion de la Extension, especificamente en los indicadores de tener
sedes en el exterior para ofrecer programas de pregrado y posgrado; no significaria que
necesariamente todas las IES deban crear tales extensiones. Dependiendo de cada vision
institucional se determinard si requieren o no de tener presencia fisica internacional para ser
consideradas IES globales. En esta situacion se puede considerar la oferta de programas virtuales
de ensefianza en linea, los cuales son mucho menos costosos y podrian generar un gran impacto

en el mercado mundial.
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5. Conclusiones

Efectuado el andlisis de los datos y la discusion de resultados, es pertinente ratificar que los
mismos demostraron los beneficios que el Marketing Relacional aportaria si es utilizado como
herramienta transversal a las dimensiones y actividades de la Internacionalizacién de la
Educacion Superior. De ésta manera, se verifican cada uno de los objetivos establecidos para dar
respuesta a los cuestionamientos del estudio, el cual permite concluir:

Se identificaron que ciertos elementos del Marketing Relacional son considerados por las
Instituciones de Educacién Superior del Caribe colombiano que participaron en el estudio. Tales
elementos estan relacionados con tener usuarios de internacionalizacion, identificar a los méas
importantes para mantener una relacion en el tiempo y ofrecerles un trato adecuado basandose en
la lealtad, lo cual guarda relacién con lo mencionado por Burgos (2007) quien considera como
elemento clave la tenencia y conservacion de los usuarios. Sin embargo, se percibe una debilidad
en elementos importantes como contar con un presupuesto asignado para cubrir costos de
movilidad, becas, incentivos, obsequios; y la identificacion y personalizacion de las relaciones
con sus grupos de interés de internacionalizacion.

En cuanto a las fases del Marketing Relacional, se percibié como fortaleza el hecho de que
las IES del Caribe colombiano tengan claramente definida su filosofia institucional (mision,
vision y valores) como primer paso para el desarrollo de una estrategia relacional, sin embargo
los usuarios de internacionalizacion en mediana proporcién no se identifican con la filosofia
institucional lo cual es considerado por Renart & Cabré (2007) como aspecto importante por
cuanto es necesario que una organizacion tenga clara cual es su misién como empresa y qué

ofrece a sus clientes. Ademas, las IES no cuentan con base de datos actualizada y segmentada de
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sus grupos de interés lo cual podria explicar que la estrategia de relacionamiento con estos no
esté tan alineada con la filosofia institucional ni se encuentre claramente definida cuando de
fortalecer tal vinculo se trate.

Al caracterizar las estrategias de Marketing Relacional orientadas a la Internacionalizacion
de IES del Caribe colombiano, se encuentra que en mediana proporcion las instituciones no
cuentan con presupuesto asignado para cubrir costos en tecnologia para fidelizacion de usuarios,
y la estructura de trabajo en red para relaciones de internacionalizacion no esta claramente
definida. Aun cuando las IES hacen parte de redes de cooperacion, se perciben pocos resultados
satisfactorios producto de tal relacionamiento en red.

Ante esto, es importante mencionar que Salazar (2014) afirma que la estructura en red
(Network) le permite a la organizacion desarrollar su estrategia de relacion, sin embargo
reconoce que la estructura en red no es facil de implementar, debido a que sugiere
implicitamente un cambio en la cultura organizacional. Dicho cambio organizacional podria
darse de acuerdo a lo planteado por Cantillo (2013) con un fundamento de cooperacion y
orientado al trabajo en equipo, de manera que exista una colaboracion efectiva entre los actores
involucrados en las actividades relacionales.

En lo que respecta a la caracterizacion de los &mbitos de accion de la Internacionalizacion
de la Educacion Superior, se percibe como gran fortaleza de todo el estudio a la dimension
Internacionalizacién de la Docencia predominando el apoyo por parte de las IES para la
recepcion de estudiantes y profesores extranjeros, elemento importante para el relacionamiento
interinstitucional y que debe ser respaldado economicamente por las directivas institucionales
(Salmi, 2014). Pero, en cuanto a la movilidad saliente algunas IES no tienen claramente

definidos procedimientos ni programas.
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Con referencia al ambito de la investigacion se percibe la importancia otorgada al
presupuesto para financiar investigaciones conjuntas y la utilizacién de convenios de
cooperacion para tal fin. Pero con resultados poco satisfactorios se denota debilidad en la
tenencia de revistas indexadas de alto impacto y la divulgacion de productos de investigacion a
nivel internacional.  Ante esto vale la pena traer a colacion que la actividad de investigacion
cientifica debe resultar en la generacion de nuevos conocimientos que requieren publicarse para
ser difundidos, socializados, confrontados y utilizados por la comunidad cientifica relevante
(Salmi, 2014).

El ultimo ambito de accion de la Internacionalizacion se refiere a la extension, y los
resultados muestran gran debilidad en cuanto a la tenencia de sedes y oferta de programas de
pregrado y posgrado en el exterior lo cual afectaria la visibilidad internacional de la institucion.
Sin embargo, es importante destacar que no todas las Instituciones de Educacion Superior
pudiesen tener interés en hacer presencia fisica en otros paises y por el contrario pudiesen
recurrir a otras estrategias de internacionalizar la extension y la proyeccion social.

Ademas de esto, se percibi¢ fortaleza en la presencia de investigadores en eventos
internacionales, acomparfiado de la realizacion de trabajos en conjunto y la participacion activa de
los investigadores en redes de cooperacion internacional. Interesante seria crear una estrategia
para que tal relacionamiento en redes trascienda la sola participacién y se llegue a la consecucién
de resultados visibles como producto del trabajo en equipo entre varias instituciones a nivel

nacional e internacional.
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6. Recomendaciones

Al considerar las conclusiones antes expuestas, se hace necesario establecer las
recomendaciones que se derivan de las debilidades y carencias encontradas en los resultados del
estudio, las cuales se presentan de la manera siguiente:

Atendiendo a la debilidad asociada a no tener una detallada segmentacion de usuarios de
internacionalizacion, de acuerdo a las necesidades de cada institucion se recomienda crear una
base de datos segmentada por grupos de interés involucrados en el proceso de
internacionalizacion, que permita tener contacto efectivo en todo momento. Se sugiere incluir a
profesores visitantes, estudiantes en movilidad, redes de cooperacion, agencia de seguros
internacionales, oficinas de relaciones internacionales de otras instituciones, entidades que
otorguen becas para posgrados o0 cursos cortos en el exterior, entidades gubernamentales,
investigadores, sector empresarial.

Por cuanto el asunto presupuestal para internacionalizacion de las instituciones no reflejo
una fortaleza, las directivas de las IES del Caribe colombiano dependiendo de sus metas
institucionales deberian destinar un porcentaje del presupuesto anual para cubrir costos
economicos relacionados con la movilidad estudiantil y profesoral, obsequios o suvenires para
usuarios de internacionalizacion, becas internas para apoyo a actividades de caracter
internacional, entre otros. Vale la pena resaltar que el Consejo Nacional de Acreditacion de
Colombia evaltia como aspecto de acreditacion la inversion efectiva para proyectos de movilidad
en doble via (entrante y saliente).

Atendiendo a la debilidad del trabajo en red, se recomienda idear una estrategia de
relacionamiento con homalogos en el exterior, alineada a la filosofia de la institucion que

permita fortalecer vinculos de cooperacion a nivel nacional e internacional. Se sugiere la
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creacion de una bitacora o registro de actividades de movilidad para cada profesor involucrado
en movilidad entrante o saliente. Dicho registro serd administrado o controlado por la Oficina de
Relaciones Internacionales o quien haga sus veces en una IES, donde el participante plasme los
resultados obtenidos de su movilidad y se comprometa a realizar proyectos futuros en
cooperacion con homologos de otras instituciones. Lo que se pretende es aprovechar la fortaleza
que se evidencia en Internacionalizacion de la Docencia para vincularla con actividades de
Investigacion y Extension. En otras palabras, toda accion de movilidad docente debe llevar
implicito actividades de investigacion y extension de manera que se fortalezca la debilidad
percibida en tales dimensiones.

En cuanto a Internacionalizacion de la Docencia, se considera pertinente definir
procedimientos de movilidad estudiantil y profesoral entrante y saliente, estandarizados por el
Departamento de Calidad de la institucion.

Para potencializar el desempefio en la Internacionalizacion de la Investigacion, se sugiere
definir una estructura de trabajo en red con objetivos medibles y alcanzables para el
fortalecimiento del relacionamiento estratégico en materia de cooperaciéon. Mas alla de
pertenecer a una red, deben existir metas de produccion cientifica en conjunto como resultado de
trabajo en red. Dicho trabajo deberia conducir al incremento del nivel de divulgacién de
productos resultados de investigaciones conjuntas.

A fin de mejorar la Extensidon a nivel internacional, se debe aprovechar la oportunidad que
ofrecen las plataformas tecnologicas o herramientas de tipo ambiente educativo virtual para que
las Instituciones ofrezcan programas academicos virtuales a publico en el exterior. Una opcion es
ofrecer maestrias virtuales a precios competitivos y aprovechando el relacionamiento

internacional para incluir profesores extranjeros como tutores de los programas academicos
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virtuales. Por otro lado, se deja a consideracion la oferta de Cursos Masivos Online Gratuitos,
MOOC por sus siglas en inglés (Massive Open Online Course).

Otra opcidn consiste en aprovechar las investigaciones conjuntas con pares internacionales
para el desarrollo de Spin Off en cooperacidn con entidades internacionales. Cada institucion de
acuerdo a sus objetivos estratégicos, podria reflexionar sobre la extensién en materia de
internacionalizacion, pensar en un desarrollo creativo que incluya responsabilidad social

involucrando grupos de interés a nivel internacional.
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9. Anexos

Anexo 1. Cuestionario aplicado.

CUESTIONARIO PARA LOS DIRECTORES O JEFES DE OFICINA DE RELACIONES
INTERNACIONALES DE LAS INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR
PERTENECIENTES AL NODO CARIBE DE LA RED COLOMBIANA PARA LA
INTERNACIONALIZACION DE LA EDUCACION SUPERIOR (RCI)

Estimado(a) colaborador(a):

Nos identificamos como Stefany Palacio de la Cruz y Carlos Andrés Rondén Rodriguez. Somos
estudiantes de la Maestria en Administracion de la Universidad de la Costa (CUC) con sede en la
ciudad de Barranquilla. Actualmente, estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar
una tesis magistral que lleva por nombre “MARKETING RELACIONAL PARA LA
INTERNACIONALIZACION EN INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR DEL
CARIBE COLOMBIANO”.

Usted ha sido seleccionado(a) como informante clave considerando su cargo, afios de servicio,
conocimiento y experiencia profesional. Su opinion es fundamental para encontrar los hallazgos
que concreten la elaboracion de la presente tesis magistral. La informacién requerida consiste en
responder un (1) cuestionario que registra un conjunto de planteamientos sobre Marketing
Relacional e Internacionalizacién. Las respuestas brindadas por usted, reflejaran su respetable
opinion derivada de su experiencia y conocimiento acerca del objeto de estudio.

El analisis y tabulacion de las preguntas se hara en forma global, sin identificar persona alguna,
por lo que se le garantiza la mayor reserva en relacion a la informacion que usted suministre y
sera utilizada exclusivamente para esta investigacién académica descrita.

Por favor, indique en qué medida est4 de acuerdo o en desacuerdo con cada enunciado. Le
pedimos que conteste este cuestionario con la mayor sinceridad posible. No hay respuestas
correctas ni incorrectas y sélo se puede responder una sola opcion. Las opciones de seleccién de
respuesta son:

1. Totalmente en desacuerdo (TD)
2. Muy en Desacuerdo. (MD)
3. En Desacuerdo. (D)



Usted debe marcar con una X las iniciales que corresponda a su opcion de respuesta.

4. De Acuerdo. (A)
5. Muy de Acuerdo. (MA)
6. Totalmente de Acuerdo (TA)
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Si tiene alguna duda con respecto a la comprension de algin item, se le agradece solicitar
informacion al encuestador.

CUESTIONARIO

No.

10

11

12

13

14

ITEM

La institucion cuenta con usuarios de servicios de
internacionalizacion.

La institucion se ocupa en incrementar el nivel de calidad de
servicios de internacionalizacion a sus usuarios.

La Institucién identifica los usuarios de internacionalizacion
con quienes quiere crear vinculos perdurables en el tiempo.

La institucion se ocupa en mantener relaciones perdurables con
los grupos de interés involucrados en la prestacion de servicios
de internacionalizacion.

La institucién tiene identificados sus grupos de interés en la
prestacion de servicios de internacionalizacion.

La Institucion personaliza las relaciones con sus stakeholders
(grupos de interés) de internacionalizacion.

La institucion ofrece al usuario de internacionalizacién un
trato adecuado por mantener esa relacion

La institucion entrega beneficios adicionales los usuarios de
internacionalizacion como becas de movilidad, descuentos,
obsequios

La institucién cuenta con un presupuesto asignado para cubrir
los costos de becas de movilidad, descuentos, obsequios

Las relaciones que mantiene la institucién con el usuario de
internacionalizacion estan basadas en la lealtad.

La institucibon motiva a sus usuarios de servicios de
internacionalizacién a través de reconocimientos en medios de
comunicacion

La institucion realiza actividades sociales  para lograr la
fidelizacion del usuario de internacionalizacion.

La Institucion tiene definida la Misién Institucional

La Institucidn tiene definida la Vision Institucional.

(TD)

(MD)

)

A

(MA)

(TA)



No.
15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28
29

30

31

32

33

34

35

ITEM

La Institucidon tiene definidos los Valores Institucionales.

La Institucion incluye en su filosofia institucional una
formacién socialmente responsable para sus usuarios de
internacionalizacion.

Los usuarios de internacionalizaciéon se identifican con la
filosofia institucional de la Universidad

La institucién cuenta con una estrategia definida para el
fortalecimiento de sus relaciones con los grupos de interés de
internacionalizacion.

La estrategia para el relacionamiento con usuarios de
Internacionalizacién esta alineada con la filosofia de la
institucion.

La institucion utiliza medios tecnolégicos para el
fortalecimiento de las relaciones interinstitucionales.

La institucién cuenta con base de datos actualizada sobre
informacién segmentada de sus grupos de interés.

La institucién cuenta con un presupuesto asignado para cubrir
los costos de medios tecnoldgicos para la fidelizacion de
usuarios.

La institucion trabaja con la estructura en Red (Networking)
para el manejo de las relaciones con los usuarios de
internacionalizacion.

La institucién hace parte de redes de cooperacion con todos sus
grupos de interés.

La institucion cuenta con resultados satisfactorios producto de
relaciones en Redes de Cooperacion

La institucion tiene definidos los procedimientos para la
movilidad estudiantil.

La institucién cuenta con programas de movilidad de sus
estudiantes hacia otros paises

La institucidn recibe estudiantes extranjeros en movilidad.

La institucion tiene identificadas las modalidades de movilidad
docente.

La institucion apoya la participacion de sus docentes en
actividades académicas internacionales.

La institucion apoya la recepcién de docentes extranjeros en su
institucion.

La Institucion desarrolla Investigaciones cientificas conjuntas
con homélogas internacionales.

Los docentes utilizan los convenios de cooperacion académica
de la institucion para investigaciones conjuntas.

La institucion financia la movilidad de docentes para la
realizacion de investigaciones conjuntas.

La institucion divulga sus productos de investigacion cientifica
a nivel internacional.

(TD)

(MD)

©)

(A)

(MA)
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(TA)



No.
36

37

38
39

40

41

42

43

44

ITEM

La institucion tiene revistas indexadas de alto impacto para la
socializacion de productos resultados de investigacion
cientifica dandole visibilidad internacional a la institucion

La institucion cuenta con base de datos actualizada sobre
investigaciones internacionales conjuntas

La institucidn oferta programas académicos en el exterior

La institucion cuenta con sedes en el extranjero para el
desarrollo de sus programas académicos de pregrado

La institucion cuenta con sedes en el extranjero para el
desarrollo de sus programas académicos de posgrado

Los profesores investigadores de la institucidn tienen presencia
en eventos académicos internacionales.

Los investigadores de la institucion pertenecen a redes
académicas internacionales.

Se percibe una relacion activa de investigadores en redes
académicas internacionales

La relacion de investigadores en redes académicas
internacionales genera resultados visibles

(TD)

(MD)

©)

(A)

(MA)

109

(TA)



