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Resumen

Este estudio analizé las implicaciones que tiene la pandemia en la aplicacion del marketing de servicios educativos en instituciones
de educacion superior en Colombia; en particular, se revisaron las implicaciones asociadas con las motivaciones por estudiary
los estados de animo presentes en los estudiantes. Para ello, se realizd un estudio empirico en cinco universidades, que recogio
las opiniones de 695 estudiantes. Primero, se realizé un anélisis factorial exploratorio y luego un anélisis cluster. Los resultados
evidenciaron las diferentes dificultades que se presentaron en la aplicacion del marketing, desde la perspectiva estudiantil. Como
resultado, el estudio sugiere algunas recomendaciones para aplicar al marketing educativo bajo el contexto de la pandemia.

Palabras clave: COVID-19; marketing de servicios educativos; motivaciones; estados de dnimo.

Implications of COVID-19 on the marketing of educational services: A study from the motivations and moods of
university students in Colombia

Abstract

This study analyzed the implications of the pandemic on the application of marketing of educational services in higher education
institutions in Colombia; in particular, the implications associated with the motivations for studying and the moods presentin the students
were reviewed. For this, an empirical study in five universities, which collected the opinions of 695 students, was carried out. First,
exploratory factor analysis was performed, and then, a cluster analysis. The results showed the different difficulties in the application of
marketing, from the student perspective. As a result, the study suggests some recommendations to apply to educational marketing in
the context of the pandemic.

Keywords: COVID-19; marketing of educational services; motivations; moods.

Implicacoes do COVID-19 no marketing de servicos educacionais: um estudo a partir das motivacoes e estados de
animo de estudantes universitarios na Colombia

Resumo

Este estudo analisou as implicacdes da pandemia na aplicacao do marketing de servicos educacionais em instituicoes de ensino
superior na Colombia; em particular, foram revistas as implicacdes associadas as motivacdes para estudar e aos estados de animo
presentes nos alunos. Para isso, foi realizado um estudo empirico em seis universidades, que coletou a opiniao de 695 alunos.
Primeiramente, foi realizada uma andlise fatorial exploratoria e, em seguida, uma analise de cluster. Os resultados mostraram as
diferentes dificuldades que surgiram na aplicacao do marketing, na perspectiva dos alunos. Como resultado, o estudo sugere algumas
recomendacodes a serem aplicadas ao marketing educacional no contexto da pandemia.

Palavras-chave: COVID-19; marketing de servicos educacionais; motivacoes; estados de animo.

* Autor para dirigir correspondencia.
Clasificacion JEL: M3; M31; M39.

Cémo citar: Mejia, J.C, De la Rosa-Salazar, D. y Huertas-Moreno, H. D. (2021). Implicaciones de la COVID-19 sobre el marketing de servicios
educativos: un estudio desde las motivaciones y estados de animo de universitarios en Colombia. Estudios Gerenciales, 37(158), 126-137.
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4271

DOI: https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4271

Recibido: 2-sep-2020

Aceptado: 18-ene-2021

Publicado: 31-mar-2021 A, UNIVERSIDAD
i

© 2021 Universidad ICESI. Published by Universidad Icesi, Colombia. q I C E S I

This is an open access article under the CC BY license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/)



https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4271
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4162
https://doi.org/10.18046/j.estger.2021.158.4271
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Mejia et al. / Estudios Gerenciales vol. 37, N.° 158, 2021, 126-137

1. Introduccion

La pandemia generada por COVID-19 (corona virus
disease-2019) generd grandes cambios en diferentes am-
bitos: econdmico, sanitario, social y educativo (Sohrabi et
al., 2020). Como los prondsticos acerca del desarrollo de
unavacuna eran inciertos, la estrategia principal disponi-
ble para prevenir la rapida propagacion del virus consistio
en el distanciamiento social (Del Rio y Malani, 2020). Esta
situacion impide que las personas se reldnan en espa-
cios donde los riesgos de contagio aumenten, razon por
la cual las universidades se vieron obligadas a cerrar sus
instalaciones, atendiendo a normas de distanciamiento
impuestas por los gobiernos (Wang, Cheng, Yue y McAleer,
2020). En palabras de Audrey Azoulay, directora General
de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educa-
cién, la Cienciay la Cultura (Unesco, 2020a): “Nunca antes
habiamos presenciado una interrupcion educativa a una
escala tan grande” (parr. 3).

Durante la mitad del primer semestre del ano 2020,
la mayoria de las universidades en Colombia se vieron
obligadas a trasladarse de una modalidad presencial a
una mediada por las tecnologias. Este abrupto cambio se
dio sin tener en cuenta una debida planificacién y sin la
aplicacion de inversiones significativas para hacerlo de la
mejor manera (Crawford et al., 2020). Debido a esto, toda
la comunidad educativa vivié un cambio sin precedentes,
que influyé en la entrega de este servicio de forma tradi-
cional. En tal contexto, la presente investigacion describe
y analiza el impacto de la pandemia sobre el marketing en
las universidades, para entender aquellas actividades que
desde esta area se dejaron de hacer, se haceny se haran
bajo este contexto. Con este objetivo en mente se revisan
las opiniones de estudiantes universitarios de Colom-
bia sobre sus motivaciones y estados de animo durante
la pandemia. También, en atencidn a la revision de lite-
ratura que se ha hecho hasta el momento, se comentan
interesantes hallazgos para trabajar el tema propuesto
(Charles, 2020; Dorn, Hancock, Sarakatsannis y Viruleg,
2020; Garcia-Rey, 2020; Papandrea, 2020; Speth et al.,
2020; Ting, Carin, Dzau y Wong, 2020; Wang et al., 2020;
Zhang et al., 2020; entre otros).

Este estudio utiliza la técnica de analisis factorial
exploratorio para simplificar la informacion obtenida y ha-
cerla interpretable de una manera mas féacil, para luego
realizar con estos resultados un analisis de clUster (Hair,
Anderson, Tatham y Black, 1999). Ademas, ofrece infor-
macion relevante que sirve como referente para la toma
de decisiones estratégicas de marketing en instituciones
de educacion superior.

La organizacion de este trabajo presenta una revision
de literatura, la metodologia implementada, los resultados
obtenidos y las conclusiones principales en las que se pre-
sentan recomendaciones, dificultades en la investigacion y
futuras lineas de investigacion.
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2. Revision de literatura

2.1 Impacto de la pandemia por COVID-19 en el marketing de
servicios educativos

La American Marketing Association (AMA], en el afio
2017, definié el marketing como “actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumido-
res, clientes, socios y la sociedad en general” [AMA, 2017,
parr. 2, traduccion propia). Desde el enfoque de marke-
ting convencional, McCarthy (1960) propone la mezcla de
marketing, mas conocido como marketing mix, para que
sea aplicado en el intercambio de bienes fisicos y transac-
ciones como su principal razén; este enfoque es conocido
comunmente como las 4P. Sin embargo, a medida que
los servicios ganaron mas peso en la economia, los in-
vestigadores se interesaron en estudiar el marketing en
diversas areas. Vargo y Lusch (2004) definen el servicio
como “la aplicacién de competencias especializadas (co-
nocimientos y habilidades), a través de hechos, procesos
y actuaciones en beneficio de otra entidad o de la propia
entidad” (p. 2).

A partir de la década de 1970, se llegd a la conclusion
de que los axiomas clasicos del marketing no podian pro-
porcionar una comprension suficiente de los servicios
y comenzaron a desarrollar una teoria del marketing de
servicios basada en sus caracteristicas distintivas (Gron-
roos, 1982), bajo el entendido de lo importante que son las
interacciones entre consumidores (usuarios) y vendedo-
res (proveedores de servicios), que dan lugar al marketing
de servicios. Acerca de la educacion, Shostack (1982)
sostiene que esta tiene una alta dominancia del servicio
y para demostrarlo construyd una escala comparativa de
dominancia que ordena las entidades de acuerdo con su
composicion general.

La educacion como servicio puro se caracteriza desde
el marketing, principalmente, por las siguientes caracte-
risticas: 1) intangible, es decir, no se puede percibir antes,
y en ocasiones, ni durante ni después de su prestacion,
en aspectos claves como la adquisicion y la distribucidn;
2] inseparable, respecto a que la produccion y el uso no
pueden separarse, es el caso de la relaciéon estudian-
te-docente en el proceso de ensefianza; 3) variable, como
consecuencia inevitable de la produccién y el consumo
simultaneos, la calidad del servicio puede variar segun
quién, cuando y como se brinde, por lo que es imposible
estandarizarlo, dependiendo en mayor medida de cada
estudiante para el caso educativo; y 4) perecedera, es de-
cir, no se puede almacenar para su posterior venta o uso,
ya que el proceso de ensenanza no es almacenable; si no
hay matriculas, eso representa una pérdida para ese pe-
riodo (Rushton y Carson, 1985).

En el dmbito de los servicios, y especificamente para la
educacion, los autores proponen el modelo de las 7P. En
este se tiene en cuenta, en primer lugar, la propuesta de
McCarthy (1960) para la mezcla de marketing tradicional,
es decir, las 4P: 1P) producto, entendido como el servicio



Mejia et al. / Estudios Gerenciales vol. 37, N.° 158, 2021, 126-137

128

educativo completo; 2P) precio, entendido como el inter-
cambio econdmico por el servicio recibido, independiente
de si es el Gobierno o el estudiante quien realiza el pago;
3P) plaza, la que refiere al canal de entrega del servicio
educativo, que puede ser presencial, a distancia o virtual;
4P) promocion, entendida como la mezcla de comunica-
ciones para difundir la informacion del proyecto educativo
o de la oferta en cuestion. En segundo lugar, se tiene en
cuenta la propuesta de Booms y Bitner (1981), quienes
agregan las P restantes: 5P) personas, que se refiere a
la apariencia y comportamiento del personal de servicio
administrativo, operativo o académico, segun sea el caso;
6P) presencia o evidencia fisica, que es la tangibilizacion
del servicio, en el que se encuentran las instalaciones, el
equipamiento, la vestimenta, entre otras; y 7) proceso, que
comprende la relacion ensefianza-aprendizaje, la organi-
zacion de la institucion, la evaluacidn, entre otros.

En algunos circulos, el concepto de marketing edu-
cativo se observa de manera sospechosa debido a las
implicaciones que esta perspectiva pueda tener en la mer-
cantilizacion de la educacion y sus consecuencias éticas.
Sin embargo, para los autores del articulo, de aplicarse
correctamente el marketing educativo, resulta mas be-
neficioso que perjudicial y es claramente necesario para
centros educativos de todo tipo, pues permite proveer
una oferta de valor interesante y relevante para los acto-
res asociados a la educacion (Harvey, 1996). Por ello, las
instituciones han aprovechado el marketing en un intento
por lograr sus objetivos organizacionales, al tener unos
procesos establecidos de consecucion de estudiantes y de
entrega de valor.

Sin embargo, bajo los efectos de la pandemia en el ser-
vicio educativo, el Ministerio de Educacion Nacional (MEN)
de Colombia se acogiod a la Resolucidn 385, emitida por el
Ministerio de Salud y Proteccién Social (2020], que limita el
contacto social como una medida para enfrentar la crisis
sanitaria. Dicho aislamiento prohibe a toda la comunidad
académica de cualquier nivel, ingresar a los espacios don-
de normalmente se efectldan las clases. A nivel mundial,
la Unesco (2020a) estima que el 87% de los estudiantes
han suspendido su educacidon en modalidad presencial.

Para algunas universidades que antes de la pandemia
COVID-19 ya fundamentaban su sistema de ensefanza en
modalidad virtual o a distancia, esta situacion no surtio
cambios dramaéticos (Garcia-Rey, 2020). Sin embargo, para
el ano 2018, seguin un boletin de la Asociacion Colombiana
de Universidades (ASCUN, 2020, p. 6) de 2.067.925 matri-
culas en programas académicos, 185.176 se realizaron en
programas virtuales, lo que representa Unicamente un
8,95% de ese total. Estos datos para Colombia dejan a la
mayoria de las instituciones de educacién superior bajo un
complejo y dificil panorama para cumplir esa propuesta
de valor previamente soportada por la presencialidad. En
este marco, se presentan las perspectivas que algunos
autores han desarrollado sobre los impactos que ha te-
nido la pandemia por COVID-19 en el servicio educativo,
enfocados en las 7P.

2.1.1 Impacto sobre el producto

Sobre el concepto de Vargo y Lusch (2004, p. 2] y la
primera P como el servicio educativo global, la decision to-
mada por el Ministerio de Salud y Proteccion Social (2020)
produce una transicion inesperada de un conjunto de atri-
butos que atendian a una necesidad latente, y a un deseo
por aprender de manera presencial, a uno que se maneja
mediante el uso de tecnologias. En este sentido, resulta
dificil para las instituciones, primero, garantizar la puesta
en marcha de esta modalidad; segundo, adquirir la ca-
pacidad para controlar aspectos de calidad relacionados
con este servicio; tercero, proveer soluciones relevantes
para los estudiantes, docentes y administrativos; y cuar-
to, genera un desconocimiento acerca de la vulnerabilidad
en los hogares y contextos que no cuentan con las po-
sibilidades para desarrollar esta modalidad remota de
aprendizaje, ademas de ignorar los efectos emocionalesy
psicoldgicos que pueden influir en el proceso de ensenan-
za-aprendizaje en esta pandemia (Cabrera, 2020).

2.1.2 Impacto sobre el precio

En esta variable el impacto no ha sido inmediato, sino
que el golpe a los ingresos, debido a un posible aumento
en la desercidn, solo se puede medir bajo la confirmacion
de este supuesto en el periodo subsecuente. Desde la
perspectiva econdmica, los estudiantes son los deman-
dantes principales de este servicio, lo que implica que, ya
sea el mismo usuario, algun familiar o el Gobierno quien
pague, son los principales proveedores de ingresos de las
instituciones. Cabe tener en cuenta, ademas, que por el
confinamiento la economia de los hogares se transformo
en una economia de supervivencia, a lo que se suma que
gran parte de los colombianos han perdido su trabajo y
el poco apoyo gubernamental para cumplir con ciertos
gastos, entre ellos la educacion. En este contexto, es un
desafio garantizar que la mayoria de los estudiantes vuel-
van a las universidades, independiente de la modalidad en
la cual se desarrolle el servicio (Goodell, 2020; Unesco,
2020a); esto implica que la variable se analice para ser
consecuente con dos cuestiones importantes. La primera
tiene que ver con las prioridades en el gasto de los hogares
y, la segunda, con las necesidades de las universidades de
recibir ingresos para su mantenimiento y pagar sus obli-
gaciones.

2.1.3 Impacto sobre la plaza

Con el cierre de los centros de estudio, se obligd a las
universidades a utilizar herramientas, plataformas y re-
cursos para establecer y abrir canales de apoyo, con el
objetivo de terminar el semestre académico. Si bien estas
herramientas no han sido las mejores para atender este
suceso, las instituciones se han visto en la necesidad de
realizar inversiones en adquisicion y mejoras de este tipo
(Wang et al., 2020). Por otra parte, la pandemia incentivé a
instituciones mas grandes e importantes a nivel mundial
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a crear y promover plataformas de ensenanza de uso ma-
sivo y sin costo, ademas de recursos de alta calidad que
podrian significar un salto cualitativo para la produccion
de conocimiento a futuro (Hylén, 2006).

2.1.4 Impacto sobre la promocidn

Desde la perspectiva de algunos autores, la promocion
ha sido impactada positivamente gracias a la transicion
obligatoria hacia las tecnologias y la virtualidad, por lo que
las instituciones debieron adaptar también sus contenidos
al contexto, utilizar componentes dirigidos a lo emocional
y consolidar el compromiso por mejorar las percepciones
sobre este acontecimiento. Aunque es poca la evidencia
empirica, se cree que lo digital estd menos afectado que
otros medios, ya que las personas en cuarentena pueden
pasar mas tiempo en internet; pero la investigacion so-
bre los formatos mas efectivos en estos tiempos aun no
se ha realizado. En definitiva, todo lo relacionado con la
promocion de las universidades fortalecio el conjunto
de actividades que se desarrollé dentro y fuera de ellas
(Taylor, 2020).

2.1.5 Impacto sobre el personal

Frente a este punto, dia a dia se llevan a cabo proce-
sos de capacitacion y motivacion con todo el personal:
administrativos, operativos, docentes e incluso estudian-
tes. Aun asi, parar muchas universidades, se plantea un
dilema entre implementar soluciones rapidas o analizar
profundamente las necesidades de la comunidad acadé-
mica. En ese sentido, ha sido evidente que la pandemia por
COVID-19 presenta un gran reto en materia educativa, que
ha debido enfrentar la mayoria de actores involucrados:
desde estructurar programas virtuales; formar redes co-
laborativas; mejorar el trato y responder en tiempo real a
los interrogantes por medio de las plataformas virtuales;
dominar habilidades técnicas para el manejo de nuevas
tecnologias; adaptarse a nuevas metodologias y formas de
ensenanza-aprendizaje; hacer uso de nuevos programasy
aplicaciones educativas; hasta cambiar el paradigma tra-
dicional de educacién presencial (Dorn et al., 2020; Toledo
y Armas, 2020).

2.1.6 Impacto sobre la evidencia fisica

El principal cambio que la pandemia ha influido en el
sistema educativo es el cambio de un modelo presencial
tradicional a un modelo educativo mediado por tecnolo-
gias, en el cual se presentaron dificultades relacionadas
con varios aspectos. En principio, se deben tener en cuen-
ta las dificultades relacionadas con las necesidades
tecnoldgicas propias del paso a la virtualidad. Segun un
informe de la Unesco (2020b): “La mitad del total de los
alumnos -unos 826 millones de estudiantes- que no pue-
den asistir a la escuela debido a la pandemia de COVID-19,
no tienen acceso a una computadora en el hogary el 43%
(706 millones) no tienen Internet en sus casas” (parr. 1).
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En segundo lugar, se deben considerar las afectaciones
fisicas por mobiliario, pues los estudiantes deben estar
mucho tiempo frente al computador. En tercer lugar, la
educacion virtual implica limitaciones de espacio y con-
diciones inadecuadas, como la falta de luz y ventilacion de
la habitacion de estudio, que no se comparan con las del
salén de clase normal. Por dltimo, la competencia por los
recursos del hogar, debido principalmente a que el confi-
namiento incluye a todos sus miembros y algunos de ellos
demandan diferentes recursos para realizar sus activida-
des (Hernandez, 2020).

2.1.7 Impacto sobre los procesos

Aln no se tiene informacion empirica acerca de las im-
plicaciones sobre el proceso de ensehanza-aprendizaje.
Algunos autores evidenciaron que durante la pandemia
por COVID-19 los estudiantes se han motivado a estudiar
en linea desde sus hogares, aunque se necesitan estu-
dios futuros para confirmar los resultados. Contrario a lo
que se pensaria, usar el estudio en linea de manera mas
efectiva aumentaria los niveles de concentracion pormas
tiempo (Zhang et al., 2020). Sin embargo, la poca experien-
cia en manejo educativo para momentos de crisis, como
el actual, ha demostrado que la virtualidad posee ciertas
ventajas que poco a poco cada actor va descubriendo, aun-
que existan deficiencias en el proceso. Por lo tanto, esta
modalidad ha permitido un perfeccionamiento progresivo
de las actividades relativas a la autonomia en el aprendi-
zaje, maximizacion de recursos creativos y adaptacion al
cambio (Idrovo, 2020).

2.2 Motivaciones

Desde un enfoque de relacion aprendizaje-compor-
tamiento, la motivacion se define como un impulso que
mueve a un individuo a la accién siempre y cuando tal es-
timulo posea una fuerza determinada (Miller y Dollard,
1941; Morgan, 1943). La motivacion refiere a propdsitos
conscientes o inconscientes que hacen parte de un todo
integrado y organizado, lo que implica que un individuo no
puede motivar una parte de si mismo, sino el conjunto que
este representa (Maslow, 1954).

La motivacion se divide en dos dimensiones. La pri-
mera es la motivacion intrinseca, que se define como la
realizacion de una actividad por la satisfaccion propia, es
decir que existe un deseo por actuar debido al desafio que
conlleva, en lugar de hacerlo por estimulos, presiones o
recompensas externas. Esta, a su vez, se divide en dos
subdimensiones: a) la motivacién por conocer, que hace
referencia a encontrar placer mientras se aprende o se
comprende algo nuevo y b) la motivacion por los logros,
relacionada con la satisfaccion que experimenta el indi-
viduo al alcanzar los objetivos propuestos (Deci y Ryan,
1985; Ryan y Deci, 2000).

La segunda dimension de la motivacion es la extrinse-
ca, que serefiere ala participacion del sujeto en diferentes
actividades para conseguir recompensas, lo que implica
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que su conducta se dirija a un fin predefinido, aunque este
no sea precisamente para su propio bien. En ella se tiene
en cuenta el nivel de autonomia del sujeto para atender
a una motivacion en particular y el fin esperado (Ryan y
Deci, 2000). Por ello, los autores también la dividen en
subdimensiones: a) la regulacion externa, que es la par-
ticipacion en una actividad para conseguir recompensas
o0 evitar castigos y surge por la recepcidn de presiones
externas; b) la regulacidon introyectada, que es un tipo de
regulacion interna que todavia es bastante controlada por
otros para realizar acciones que permitan evitar la culpa
o la ansiedad o para lograr mejoras del ego o del orgu-
llo —en este caso, el individuo ya racionaliza sus acciones
aunque sigue siendo por demanda externa y no es auto-
determinada—; y c) la regulacidon identificada, en la que
la persona se identifica con la importancia personal de un
comportamiento y, por tanto, acepta su regulaciéon como
propia (Deciy Ryan, 1985).

Brophy (1983) sugirié el concepto de motivacion del
estudiante para aprender, segun el cual, la motivacion se
puede ver como un rasgo general y un estado especifico
para aprender. En cuanto al rasgo general, se refiere a
una disposicion duradera a valorar el aprendizaje por si
mismo, a disfrutar del proceso y enorgullecerse con los
resultados de las experiencias que implican la adquisi-
cion de conocimientos o el desarrollo de habilidades. En
situaciones especificas, los estudiantes se involucran con
determinacion en las tareas del aula y tratan de dominar
los conceptos o habilidades involucrados. Ellos se motivan
paraaprender no necesariamente bajo el concepto de pla-
cer o emocion, pero encuentran significativo y valioso los
beneficios de hacerlo (Brophy, 1983).

El nivel de motivacion sugiere proporcionalmente
el nivel y la calidad de participacion que probablemente
mantenga el estudiante, y para explorar esta linea se asu-
me que el estudiante evita su propio fracaso, convirtiendo
esto en un patron de motivacién (Covington y Omelich,
1984). Con la pandemia por COVID-19, surgié un patrén
diferente en el cual el estudiante disminuyd su nivel de
participacion y motivacion, y empez6 a preocuparse por
el aspecto evaluativo. La evaluacidon se convierte en uno
de los elementos fundamentales de la motivacion del es-
tudiante, y por esto es preciso orientarla hacia diferentes
objetivos (Ames y Ames, 1984; Crawford et al., 2020; Ting
et al., 2020).

2.3 Estado de animo

Los estados de animo se pueden determinar cuando
el sistema cognitivo se mantiene en un modo emocional
durante un periodo (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). Frijda
(1986) afirma que los estados de animo son provocados,
principalmente por secuelas de las emociones o por con-
diciones organicas-ambientales y también por los efectos
secundarios de las actividades del sujeto. Por ello, es im-
portante sugerir que el estado de animo puede afectar el
proceso cognitivo de los individuos, e influye en procesos

como retencion y procesamiento de la informacion (For-
gasy Bower, 1987).

La Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) de-
claré que la pandemia generd cambios psicoldgicos que
incluyen aumento de la ansiedad, baja motivaciény pensa-
mientos depresivos, debido principalmente a la amenaza
de contagio, cantidad alarmante de enfermos, las cifras
de mortandad y las pérdidas de tipo econdmico que esta
causo (Papandrea, 2020). Segun el informe de Papandrea
(2020], los dos estados animicos latentes en este aconte-
cimiento fueron, primero, la ansiedad, definida como un
estado de agitacion, inquietud o zozobra del animo y que
se puede evaluar en el individuo por medio de adjetivos
como tenso, agitado, a punto de estallar, descontrolado,
relajado, intranquilo, inquieto, nervioso; y, segundo, la de-
presion, conceptualizada como la pérdida del yo, desde
una perspectiva interaccionista simbolica, en la que el yo
se experimenta y construye a través de las relaciones so-
cialesy se puede evaluar por adjetivos como infeliz, triste,
abatido, desesperanzado, torpe, desanimado, solo, des-
dichado, deprimido, desesperado, desamparado, inutil,
aterrorizado y culpable (Mead, 1934; Thyer, 1987; Papan-
drea, 2020).

Las alteraciones psicoemocionales de los estudiantes
por efecto de la COVID-19 aln no se han caracterizado
completamente. Sin embargo, Speth et al. (2020) aso-
ciaron los estados de animo deprimido y ansioso a esta
pandemia. Por su parte, Charles (2020) brindd informacion
sobre como la pandemia y la alteraciéon asociada afecta-
ron la salud mental y el bienestar de los adultos jévenes,
aunque no sean tan propensos a experimentar sintomas
graves por este nuevo coronavirus respecto a los adultos
mayores, que si pueden verse afectados fisicamente por
la pandemia.

3. Metodologia

Para llevar adelante esta investigacion, se desarrolld
uncuestionario Unico, pararecolectardatos empiricos, que
se envio aleatoriamente a través de diversas plataformas
virtuales a seis universidades de Narino en Colombia.
El procedimiento de muestreo fue no probabilistico de
conveniencia y bola de nieve. El enlace de esta encuesta
se difundid, en primera instancia, entre seis profesores y
12 representantes estudiantiles adscritos a las siguientes
instituciones de educacion superior: Universidad Mariana,
Universidad de Narifio, Universidad Cesmag, Corporacion
Universitaria Minuto de Dios y Corporacion Universitaria
Auténoma de Narifo. Las personas seleccionadas
enviaron, a su vez, el enlace a sus companeros. La
encuesta estuvo disponible durante cuatro semanas entre
el 25 de mayo y el 25 de junio de 2020.

Antes de aplicar el cuestionario definitivo, se realizo
unaprueba piloto que confirmo que los items se redactaron
de manera comprensible y sin términos vagos, ambiguos o
que pudieran ser malinterpretados; con lo que se elimina
el sesgo de aquiescencia (Winkler, Kanouse y Ware, 1982)
Para esto, se tradujeron las preguntas del idioma origi-
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nal (inglésy francés) manteniendo el item simple, pero sin
perder la esencia. Alinicio de la encuesta se informo a los
estudiantes el propdsito de lainvestigaciony, para abordar
las posibles preocupaciones del sesgo de método comun,
se recurrio a las correcciones propuestas por Podsakoff,
MacKenzie, Lee y Podsakoff (2003), entre las que se tuvo
en cuenta controlar el efecto de coherencia y deseabilidad
social (Crowne y Marlowe, 1964), para lo cual una misma
persona no podia responder el instrumento mas de una
vez. Ademas, se hizo necesario proteger la privacidad de
los encuestados; se les asegurdé que no habia respuestas
correctas o incorrectas y que debian responder de la ma-
nera mas honesta posible, y se les recordd que los datos
recabados se utilizarian solo con fines de investigacion.

La encuesta se conformo por cuatro apartados. El en-
cuestado podia abandonar el cuestionario en el momento
que lo quisieray si deseaba, podia retomarlo, lo que garan-
tiz6 asi el consentimiento, el interésy la participacion librey
voluntaria de los encuestados. El primer apartado contenia
las preguntas sobre caracteristicas sociales, demografi-
casy econdmicas; el segundo, sobre las motivaciones para
estudiar; el tercero, acerca de los estados de animo; y el
ultimo, las preguntas relacionadas con situaciones vividas
en la institucidn por consecuencia de la pandemia.

3.1 Escalas empleadas

Para medir las motivaciones, se tradujeron 20 items
de la Echelle de Motivation en Education (EME) (Vallerand,
Blais, Briere y Pelletier, 1989). Luego, cada item se puso a
consideracion de los expertos en las areas de psicologia
y marketing, quienes hicieron observaciones a la corres-
pondencia de los items con lo que se pretendia medir. Los
expertos avalaron los 20 items que se tomaron de este
cuestionario. Para medir estas motivaciones, se recu-
rrio a la pregunta “;Cudl es la importancia para ti de la
siguiente afirmacion en relacion con tus estudios, en este
momento?”, a la cual le seguia la bateria de motivaciones
segun la subdimensién evaluada (tabla 1). Estas razones
fueron puntuadas de acuerdo con una escala tipo Likert de
cinco puntos, desde 1: mucho menos importante, hasta b:
mucho mas importante, con una puntuacién intermedia 3:
medianamente importante.

Para medir los estados de animo se consideraron dos
factores de la version corta del perfil de estados de animo
(POMS-SF, por sus siglas en inglés) propuesto por Curran,
Andrykowskiy Studts (1995), en atencién al criterio de la Or-
ganizacién Mundial de la Salud (Papandrea, 2020) sobre los
estados de animo mas recurrentes en esta pandemia. La
escala estaba compuesta por adjetivos que se configuraron
para medir los estados de animo. Para ello, se recurrié a
la pregunta “jHasta qué punto se te aplican las siguientes
afirmaciones ahora mismo?”, a la cual le seguia la bateria
de estados animicos (tabla 1). Estos items se evaluaron con
una escala tipo Likert de 5 puntos asi: no se aplica en lo ab-
soluto (1], no se aplica casi nada (2], medianamente aplica
(3), algo se aplica (4] y se aplica mucho (5).
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En el ultimo apartado, para conocer la opinion de los
estudiantes sobre las consecuencias de la pandemia y la
posible relaciéon con el marketing educativo, se formuld
una serie de preguntas que luego de la revision de litera-
tura se incluyeron al definir la ausencia de instrumentos
ajustados a esta realidad (tabla 3).

3.2 Proceso de analisis

Se procedid a una primera prueba piloto con dos
grupos de estudiantes (80 en total) de las universidades
analizadas para terminar con la validacion estadistica co-
rrespondiente, a partir de la cual se pudo comprobar la
fiabilidad y la validez del cuestionario. Posterior a la apli-
cacion, se procedio a medir el alpha de Cronbach global
(0,746), asi como el mismo estadistico para cada uno de
los factores en analisis: motivaciones (items del 13 al 32),
cuyo resultado fue de 0,774; y estados de &nimo (items del
33 al 39) con alpha de Cronbach de 0,805.

De los cuestionarios distribuidos, 685 fueron com-
pletados y devueltos. De este tamano muestral, el 56,6%
pertenecia a la Universidad de Narino; el 27,8%, a la Uni-
versidad Mariana; el 8,4%, a la Universidad Cesmag; el 3,7
y el 3,6%, a las corporaciones Autdnoma de Narino y Minu-
to de Dios, respectivamente. El 62% de la poblacién tenia
entre 20 y 24 anos, 60,7% mujeres y 39,3% hombres. En
relacion con el nivel académico, el 77,9% estudiaba pre-
grado y el restante, es decir, 22,1%, posgrado. La mayor
cantidad de participantes fue del area de ciencias socia-
les con un 40%, seguida de ciencias humanas con un 30%,
ciencias agricolas, ingenieria y ciencias de la salud cada
una con un 15, 10y 5%, respectivamente.

En esta investigacidn, se utilizaron dos técnicas es-
tadisticas multivariantes. En la primera, se realizé un
analisis factorial exploratorio tipo R, con el uso del pro-
grama Statistical Package for the Social Sciences (SPSS)
version 22, debido a su practicidad para realizar este
tipo de analisis, cuyo objetivo es “encontrar un modo de
condensar la informacién contenida en un ndmero de
variables originales en un conjunto mas pequeno de va-
riables (factores) con una pérdida minima de informacién”
(Hair et al., 1999. p.11). Basados en dichos resultados, se
aplicé un analisis de clisteres jerarquico, para encontrar
una estructura de grupos homogénea. Para la seleccion
de variables, se tomo el método deductivo, debido a que
se tuvo en cuenta la literatura existente para tal fin, en
este método se caracterizan los objetos que se estan
agrupando. Sobre el método de agrupacidn, se eligid el
método jerarquico de Ward, en el que la distancia entre
dos conglomerados es la suma de los cuadrados entre dos
conglomerados sumados para todas las variables. Una
vez definida la mejor solucién en cuanto a nimero de gru-
pos, se utilizé el método no jerdrquico (Hair et al., 1999).

Después de realizar la division en clUsteres, se des-
cribe cada uno bajo un cruce de los casos. Es importante
informar que los analisis interdependientes buscan maxi-
mizar la explicacién de la serie de variables entera,
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y no predecir dependencia de variables (Hair et al., 1999).
En relacion con el tamano muestral para el uso de
estos andlisis, se cuenta con el nimero de observacio-

Tabla 1. Resultados para la extraccion de factores

nes a variables 18 a 1,dentro de los limites aceptables.
Ademas, el tamafo muestral de 695 supone una base

robusta para su calculo.

Subdimension Escala Cargas factoriales Comunalidades Alpha de
de Cronbach
extraccion
F1 F2 F3 F4 F5 Fé6 F7
Superacion Siento satisfaccion al superar cada uno de mis 0,894 0,857 0,869
ersonal objetivos personales.
.N{otlva]uon La universidad me permite sentir la satisfaccién 0,885 0,838
TS personal en la basqueda de la perfeccion dentro
de mis estudios.
Siento satisfaccion cuando logro realizar 0,787 0,668
actividades académicas dificiles.
Siento satisfaccion cuando me supero en mis 0,659 0,503
estudios.
Sensacion de placer Siento placer de descubrir cosas nuevas 0,783 0,735 0,784
(Motivacion interna)  desconocidas para mi
Siento placer de saber mas sobre las 0,680 0,600
asignaturas que me atraen
Para mi es un placer y una satisfaccion 0,647 0,572
aprender cosas nuevas
Mis estudios me permiten continuar apren- 0,484 0,487
diendo un montoén de cosas que me interesan
Vision del futuro  Conseguir en el futuro un trabajo mas 0,813 0,688 0,785
(Motivacién prestigioso
external Tener un sueldo mejor en el futuro 0,800 0,652
En el futuro quiero tener una “buena vida” 0,770 0,666
Sélo con el Bachillerato no podria encontrar 0,671 0,548
un empleo bien pagado
Preparacion Porque posiblemente me permitira entrar en 0,878 0,784 0,797
laboral el mercado laboral dentro del campo que a mi
(Motivacién me guste
externa) Porque me ayudara a elegir mejor mi 0,798 0,643
orientacién profesional
Porque creo que unos pocos anos mas de 0,736 0,546
estudios van a mejorar mi competencia como
profesional
Porque pienso que los estudios universitarios 0,729 0,539
me ayudaran a preparar mejor la carrera que
he elegido
Demostracion de Quiero demostrarme que soy una persona 0,804 0,661 0,755
éxito (Motivacién inteligente
externa) Aprobar en la universidad me hace sentirme 0,795 0,634
importante
Quiero demostrarme que soy capaz de tener 0,768 0,611
éxito en mis estudios
Quiero demostrarme que soy capaz de 0,657 0,475
terminar una carrera universitaria
Desesperacion Ya no sé qué hacer en mi casa (desesperado) 0,918 0,864 0,818
(Estado de animo) Tengo miedo que alguien o yo se enferme o 0,903 0,834
muera (aterrorizado)
Me hacen falta mis profesores y mis 0,656 0,563
companeros (solo)
Estoy triste por lo que sucede actualmente 0,619 0,588
(Triste)
Nerviosismo Estoy nervioso/a cuando pienso en las 0,869 0,854 0,691
(Estado de animo) circunstancias actuales (Nervioso)
Mis padres o profesores me presionan para 0,851 0,807
que haga algo y siento que puedo estallar en
cualquier momento (A punto de estallar)
Siento que estoy demasiado ocupado para 0,496 0,378
hacerlo todo (ocupado)
Autovalor 4,720 3,501 2542 2,297 2,088 1,302 1,145 Extracciér): a_nélisis de com-
Varianza 1190 10,00 937 931 883 820 7,55 Ponentes principales. Rotacion:
) Varimax con normalizacion
Varianza 264,24 11,90 2190 31,27 4058 49,41 57,61 65,17 Kaiser
acumulada

Fuente: elaboracion propia.
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4. Resultados

A continuacion, se presentan los resultados del anali-
sis factorial propuesto. Luego de revisar el contraste de
Bartlett, se observa en la muestra que las correlaciones
no nulas existen (p < 0,000; chi-cuadrado = 10.263,26;
gl = 351) y el indice Kaiser Meyer y Olkin (KMQ] (Kaiser,
1960), para comprobar que exista correlacion adecuada
entre las variables analizadas, fue de 0,712, cuyo valor li-
mite aceptable es de 0,70 (Hair et al., 1999). Cada variable
excede el valor del umbral, lo que permitié el desarrollo
de esta técnica. Por su parte, el nimero de factores de-
finidos debe explicar al menos el 60% de la varianza para
considerar un modelo adecuado (Malhotra y Dash, 2016)
(tabla 1). Se utilizd un método de extraccién de compo-
nentes principales, en el que se incluyeron solo aquellos
factores cuyos coeficientes de autovalor son mayoresa 1,0
(Hair et al., 1999).

Tanto para el analisis de las motivaciones como de los
estados de animo, se tomé la decision de conservar todos
los items al corroborar que cumplian con las cargas nece-
sarias para mantenerse dentro de laescala, puestienenun
valor mayor a 0,4 (Hair et al., 1999). Una vez realizadas las
valoraciones de las escalas y obtener 7 factores para las
dimensiones propuestas, se procedid a renombrar cada
uno, al tomar como referencia las variables con mayores
cargas para representar el factor. En el caso de las moti-
vaciones, se mantienen las 5 subdimensiones propuestas
por Ryany Deci (2000) y se las renombra como 1) supera-
cion personal, en la que aparecen items relacionados con
la satisfaccion por el logro de objetivos; 2) sensacion de
placer, que cuenta con variables que tienen que ver con el
gusto por aprender; 3] vision del futuro, acerca de que es-
tudiar produce beneficios en el largo plazo; 4) preparacion
laboral, que hace referencia al estudio como un medio
para lograr una mejor posicion laboral; y 5] demostracion
de éxito, como una forma de dar a entender que es posible
tener éxito en los estudios. Los resultados demuestran
que, a pesar de ser en esencia diferentes, las motivacio-
nes internas y externas no son antagdnicas, sino que mas
bien coexisten con variaciones en cuanto a su intensidad y
frecuencia (Avramova, Yaneva, y Bonev, 2014).

Por su parte, en relacidon con los estados de animo
presentes en la pandemia, también fue posible conservar
todos los items de la escala propuesta por Curran et al.
(1995) y se optd por nombrar los dos factores obtenidos de
la siguiente manera: 6) desesperacidn, que cuenta entre
sus afirmaciones aquellas que valoran estados de animo
negativos como el miedo, la soledad, la tristeza y la depre-
sion; y 7) nerviosismo, como un estado de &nimo negativo
relacionado con lo que sucede actualmente y la ansiedad
por las preocupaciones propias de la incertidumbre que
esto ha ocasionado. Estos resultados, como lo confir-
mo un estudio sobre estados de animo en Australia (Van
Rheenen et al., 2020), revelan que la depresion, desespe-
racion, miedo, soledad, tristeza, nervios, ansiedad, estrés
y angustia en general se han elevado en situacién de pan-
demia. También, una encuesta que se realizd en Estados
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Unidos a finales de marzo de 2020 reveld que el 75% de
los estudiantes de educacion superior respondieron que
tienen niveles mas altos de ansiedad, depresion y estrés
(Goldrick-Rab et al., 2020).

Al final, se puede constatar que la escala explica el
65,17% de la varianza total acumulada, con una consisten-
cia demostrada por el coeficiente alpha de Cronbach para
cada factorigual a superacion personal = 0,869; sensacion
de placer = 0,784; vision del futuro = 0,785; preparacion
laboral = 0,797; demostracion del éxito = 0,755; desespe-
racion = 0,818; y nerviosismo = 0,691 (tabla 1).

Los factores obtenidos sobre motivaciones y estados
de animo tienen relacion con la intencion por parte de
los estudiantes de continuar con sus estudios (Covington
y Omelich, 1984). No obstante, la comprobacién de esta
idea no es el objetivo de esta investigacidn. Sin embargo,
se realizé un esfuerzo por indagar en las necesidades y
los aspectos relacionados con el servicio que reciben los
estudiantes para conectar estos estados psicoldgicos con
el tema de marketing educativo y las implicaciones que ha
tenido por causa de la pandemia por COVID-19. Para ello,
con los resultados del andlisis factorial, se realizé un ana-
lisis jerarquico de clusteres con los 7 factores obtenidos
anteriormente. De acuerdo con la metodologia propuesta,
se pudo determinar que el nUmero 6ptimo de clisteres es
tres: el primero abarca los factores de superacidn perso-
nal y sensacion de placer; el segundo, la desesperacion,
nerviosismo, preparacion laboraly demostracion de éxito;
y el tercero, la visién de futuro (tabla 2y figura 1).

Tabla 2. Tamano de los clusteres

Cluster Casos Porcentaje
1 263 37,8%
2 135 19,4%
3 297 42,7%
Total 695 100%
Fuente: elaboracion propia.
Superacion 1“ i b ' T T
personal
Sensacion de |
placer il
Vision de
futuro
Desesperacion
Nerviosismo \ —
Preparacion
laboral
Demostracion
de éxito

Figura 1. Dendograma de factores analizados
Fuente: elaboracion propia.
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Con esta informacion y las preguntas que relaciona-
ban las variables de marketing educativo se agruparon
los diferentes casos y se describieron los grupos to-
mando los valores mas altos que resultaron para cada
variable (tabla 3).

Cluster 1) los motivados: este grupo esta formado por
263 individuos (37,8%], en su mayoria mujeres de primeros
semestres y de universidad privada, quienes estan preo-
cupadas por falta de espacios, problemas en los procesos
de aprendizaje debido a la falta de contacto con los pro-
fesores, la posibilidad de disminuir precios en matriculas
y el aumento en sus responsabilidades familiares. Este
grupo se identifica por estar motivado para continuar sus
estudios, como parte importante de los objetivos perso-
nales, perfeccionamiento, superacion, placer de aprender
y conocer nuevas cosas que pueden llegar a interesarles.

Cluster 2) los trabajadores: representado por 135 in-
dividuos (19,4%), en su mayoria estudiantes mujeres de
primeros semestres, de universidad privada, preocupadas
por la dificultad en las comunicaciones con la universidad
y la falta de contacto con sus companeros. Este grupo tie-
ne interés en aprovechar sus estudios para ingresar en
el mercado laboral y ser mas competitivos, demostrar
su inteligencia y sentirse importante por sus logros; sin
embargo, los efectos de la pandemia los pone nerviosos 'y
ansiosos a la vez.

Cluster 3) los futuristas: son el grupo mas numeroso
con 297 casos que representan el 42,7%, en su mayoria
hombres, de ultimos semestres de universidad publica,
quienes han senalado dificultades relacionadas con recur-
sos informaticos e internet insuficientes y financiacion para
sostenimiento. Este clister estd determinado a estudiar
para conseguir un futuro mas prestigioso, representado
por un buen ingreso que les permita darse una buena vida,
ya que entienden que un titulo universitario es importante
para lograrlo.

Sobre los descriptores, es importante asentar que se
intentd relacionar cada variable del marketing mix de ser-
vicios con una pregunta para determinar la opinién de los
estudiantes sobre esos aspectos. Sin embargo, para la
variable producto, se realizd un item relacionado con la ca-
lificacion que dieron los estudiantes sobre el manejo que
las instituciones dieron a la pandemia, que puede asociarse
con esta variable bajo la comprension del producto como el
servicio global. Los estudiantes respondieron con un 42%
aceptable, seguido de buena con un 21% (figura 2). Este
item confirma lo revelado por Crawford et al. (2020), quie-
nes afirman que los tipos de respuesta que se han llevado
a cabo y la agilidad en su implementacion no han sido los
mejores; sin embargo, destacan que existen oportunidades
importantes para aprender de los desarrollos de las expe-
riencias significativas de otras universidades y fortalecer
asi la respuesta ante la COVID-19.

Sibien los estudiantes pueden reconocer las dificultades
por las que atraviesan las universidades en este momento,
existe una diversidad de estrategias digitales que se han ve-
nido implementando en lo que ha transcurrido del ano por
parte de las instituciones, las cuales han sido apoyadas por
el Gobierno nacional (Crawford et al., 2020).

Excelente | %
Buena | 21%
Aceptable | 42%
Regular | 19%
Deficiente | 1%

Figura 2. Calificacién del manejo de la institucién a la pandemia
Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones

La pandemia por COVID-19 obligd a las personas a
permanecer en sus hogares, debido a normas guberna-
mentales, y también exigi6 el cierre de las instituciones
educativas en todos los niveles. Esto motivd a transitar
de una modalidad presencial a una que estuviera media-
da por las tecnologias, como estrategia para terminar el
calendario académico propuesto a principio de afo (Gar-
cia-Rey, 2020).

Aunque muchas organizaciones de educacion superior
se han centrado inicialmente en la transicion al entor-
no virtual, ahora la atencidon se centra en la pedagogia
en linea. Es posible comprender que probablemente no
hubo un momento para una respuesta global coordina-
da, colaborativay colectiva a los principios de las mejores
practicas para la instruccion en linea; sin embargo, que-
dan cuestionamientos y reflexiones muy importantes, ya
que todo lo sucedido tiene el potencial de ser un facilitador
de métodos digitales de educacion mas flexibles e innova-
dores, pero también podria conducir a menos actividades
de aseguramiento de la calidad mientras el foco esté en la
mitigacion de ingresos y no en consolidar una propuesta
pedagdgica al respecto (Crawford et al., 2020).

Los resultados son acordes con investigaciones ac-
tuales, segun las cuales la implementacion tecnoldgica
requiere considerar algunos elementos clave, a saber,
es preciso que toda la comunidad educativa se encuentre
preparada y motivada para el manejo de las tecnologias
educativas, el diseno de entornos adecuados, la planifica-
cion y accion acorde al contexto virtual y las plataformas
educativas con recursos y herramientas que permitan la
entrega de un servicio de calidad (Videla, Vazquez-Cano,
Lopez-Meneses y Orrego, 2020). En este punto, resulta
interesante retomar a Claxton (1990), quien proponia un
modelo de “aprender a aprender”, y que hoy en dia resulta
importante tener en cuenta, pues se busca una educacion
en la que toda la red educativa pueda realizar este proce-
so como parte de una planificacion concertada y una red
conformada por todos los actores involucrados, y en la
que, por ende, ninguno de los actores se quede atras, es-
pecialmente en casos de crisis, como los producidos por
la pandemia.
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Un punto importante que deja esta investigacion es que
el paso a la educacién mediada por tecnologias demanda
una gran inversién en equipos, herramientas digitales y
otros requerimientos propios para este formato educativo
(Pedrd, 2020), ya que los actores involucrados en el siste-
ma educativo aln carecen de los estandares idoneos para
la entrega de un buen servicio. En Colombia, se reportd
que el 96% de los municipios tienen un déficit de recursos
tecnolégicos y 20 millones de habitantes carecen de banda
ancha (Arias-Ortiz et al., 2020). Ante esto, el pais ha reali-
zado esfuerzos desde el Ministerio de Educacion Nacional
y de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion,
con la donacién de equipos y servicios de internet a lo
largo del pais en poblaciones con mayores dificultades.

También los gobiernos locales y las mismas univer-
sidades han tenido que hacer lo propio, entregando y
apoyando a los estudiantes con préstamo de equipos y
planes de datos para algunos estudiantes (MEN, 2020).

El precio tiene un impacto en dos sentidos; el primero
al generar un “ahorro”, por parte de las universidades, en
algunos aspectos en la entrega del servicio, lo que permi-
te una disminucion en el costo de matriculas; el segundo,
la complicada situacion de los estudiantes para seguir pa-
gando sus estudios. En este sentidoy gracias a aportes del
MEN, por medio del Fondo Solidario para la Educacion, asi
como a los recursos dados por gobernaciones, alcaldias y
las mismas universidades, se ha logrado la gratuidad para
los estudiantes de 15 de las 32 universidades publicas en
el pais. Por su parte, las universidades privadas han dise-
nado sus propios programas de alivio para los estudiantes
que mas lo necesitan (Nieto, 2020).

Con respecto al nuevo espacio donde se presta el servi-
cio, es decir, la casa del estudiante, es importante afirmar

Tabla 3. Descriptores de los grupos
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que el contacto familiar se amplié a raiz de la pandemia a
las 24 horas del dia. Las rutinas han sido un elemento clave
para organizar el tiempo en este espacio, manteniendo ho-
rarios similares a los previos a la pandemia; sin embargo,
las actividades en el hogar aumentaron para cada integran-
te, lo que dificulta claramente el desarrollo de algunas de
ellas, incluido el estudio (Serrano-Cumplido et al., 2020).

Las personas en los servicios son probablemente una
de las preocupaciones mas importantes para el marketing
educativo, por ello los procesos de capacitacion periodi-
ca resultan relevantes para todos los grupos de interés.
Ademads, las universidades estan llamadas a implementar
redes educativas en linea para todos los interesados; esto
permite que poco a poco quienes estaban menos acostum-
brados a este formato educativo opten por la solucién que
mejor se ajuste a sus necesidades (Orr et al., 2020). Sin em-
bargo, el didlogo y la construccidn del conocimiento cara a
cara es irreemplazable.

Por su parte, las comunicaciones han sido consideradas
comounservicioesencialenestacrisisysepusoenevidencia
la falta de estructurasy uso correcto de ellas (Cerezo, 2020)
en las instituciones de educacion, que no logran aprovechar
todos los medios que estan a disposicion para conectar con
los estudiantes. Es importante que todas las instituciones
se fortalezcan en esta variable a la hora de ofertary engan-
char con quienes fueron, son y seran sus futuros clientes.
Por lo pronto, resulta determinante enfocarse en la gene-
racion de confianzay en el cuidado de la salud como temas
prioritarios por atender.

Variable sugerida Interrogante Claster 1 Cluster 2 Cluster 3

Precio iEsperarias que el precio de la matricula disminuya? 37,8% 19,42% 42,7%
¢Has recibido algun tipo de financiacion para tu 37,7% 17,75% 44,6%
semestre?

Promocion ¢ El contacto con tu universidad ha sido fluido? 36,8% 20,95% 42,2%

Prueba fisica La biblioteca cerrada o sus recursos, ;te impiden 37,4% 19,57% 43,0%
seguir tus estudios?
Recursos informaticos o internet insuficiente, ;te impi- 36,6% 18,07% 45,4%
den sequir tus estudios?

Plaza La falta de un lugar tranquilo ;te impiden seguir tus 39,8% 19,10% 41,1%
estudios?

Personal La falta de contacto companeros, ;te impiden seguir tus 38,3% 20,85% 40,9%
estudios?

Personal ¢Han aumentado tus responsabilidades familiares? 40,4% 19,26% 40,4%

Procesos La falta de contacto con el profesor, ; dificulta tu apren- 40,4% 20,87% 38,8%
dizaje?

Caracteristicas sociodemograficas

Semestre Primeros semestres (Semestre 1 al 5) 38,2% 20,7% 41,1%
Ultimos semestres (Semestre 6 al 10) 37,5% 18,4% L4, 1%

Género Mujeres 38,6% 19,43% 41,9%
Hombres 36,6% 19,41% 44,0%

Tipo de universidad Universidad Privada 40,1% 20,5% 39,4%
Universidad Publica 36,1% 18,6% 45,3%

Fuente: elaboracion propia.



Mejia et al. / Estudios Gerenciales vol. 37, N.° 158, 2021, 126-137

136

Esta investigacion también deja en evidencia la im-
portancia de conocer las motivaciones de los estudiantes
para aprender. Sobre estas, las universidades deberian
responder proactivamente con la creacion de estimu-
los que los apoyen en su idea de continuar sus estudios
(Papandrea, 2020). Ademas, el analisis de los estados de
animo permite la inclusion en la promesa de valor de ayu-
das psicoemocionales a través de sesiones o programas
en linea que permitan tratar estos temas, y que faciliten
una respuesta oportunay adecuada a los estudiantes que
maés lo necesitan (Skilbeck, 2002). Esto permite reiterar la
importancia de ver el marketing no desde la vision comer-
cial, sino como una ayuda para responder a estos sucesos
de manera acorde y congruente con la realidad y el con-
texto (Vargo y Lusch, 2004).

Entre las limitaciones de este tipo de estudios y bajo el
contexto de la pandemia, se puede mencionar la dificul-
tad de contar con escalas apropiadas y contextualizadas.
Ademas, la informacion sobre lo que estad sucediendo
trastoca mucho las posiciones de los estudiantes; por
tanto, se sugiere que una vez terminados todos estos
acontecimientos se realicen investigaciones que permitan
evaluar las dimensiones tratadas en este articulo y otras
con el fin de contrastarlas y ampliarlas.
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