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RESUMEN 

 

El objeto de este escrito fue identificar los factores comportamentales que influyeron en un 

grupo de estudiantes determinados ubicados en la ciudad de Bogotá para tomar la decisión para 

cursar estudios de especialización de Mercadeo de Servicios en la Universidad Militar Nueva 

Granada. Se tomó  como base de este estudio preliminar la  parte conceptual al igual que los 

aspectos psicológicos (el comportamiento del consumidor, la motivación, la segmentación) , la 

cultura de consumo, se analizaron  los factores que hacen parte de la segmentación del mercado 

tales como precio, los horario, el enfoque, el reconocimiento, la infraestructura, y la ubicación. 

Esta primera mirada se constituye en una base limitada pero con cierta significancia para futuros 

estudios de investigación sobre este tema, donde la escogencia de seis Instituciones de 

Educación Superior que ofertan Especialización en el tema de estudio, permitieron la 

aproximación a conocer cuáles fueron los factores más importantes que influyeron en su 

elección. 

Finalmente el estudio concluyó que el grupo encuestado prefirió a la Universidad Militar Nueva 

Granada, manifestando su preferencia por esta en los aspectos arriba mencionados.  

 

 

 



 

DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

 

Existen un gran número de variables que están implicadas en el proceso de decisión de 

compra de un producto o servicio. Por un lado se encuentran aquellas que podrían denominarse 

sociales o de grupo y que se relacionan con aspectos tales como la cultura, la clase social,  la 

influencia de la familia o de los amigos y por otro lado,  variables individuales como la 

motivación, los valores, los intereses, entre otros. Si bien este segundo grupo tiene un importante 

peso en el proceso de decisión “por su naturaleza interna y por lo tanto no observable, no 

podemos verlo pero se puede evidenciar en su conducta”. (Berenguer Contrí, Gloria, and Gómez 

Borja, Miguel Ángel, 2006) 

No obstante la importancia de estas variables y el conocimiento que se tiene sobre ellas gracias 

a los desarrollos de la psicología del consumidor, no son muchos los estudios que se encuentran 

disponibles en nuestro entorno en los cuales se haya rastreado la influencia de las mismas en 

procesos de elección de servicios de educación superior. Una exhaustiva búsqueda permitió 

identificar que el mayor número de estudios se dirigen al estudio del proceso de compra de 

productos de todo tipo pero no se evidenció un interés por el tema de los posgrados. Por este 

motivo se considera de vital importancia conocer la manera cómo interactúan las variables 

individuales comportamentales en este tipo de decisiones. 

En la sociedad actual la toma de decisiones sobre la adquisición de productos y servicios no se 

explica únicamente por factores de tipo objetivo, sino que, tal como lo afirma ( (Arroyo, 

2011)“los consumidores no compran productos sino estilos de vida e “historias”, experiencias, 

emociones y elementos que transmiten un sentido o un significado”. De esta forma, entender 

por qué en un entorno complejo, con una oferta amplia y diversificada, construida a la medida 

de las necesidades de cada “cliente”, se elija cursar un posgrado particular en una determinada 

universidad no puede reducirse a cuestiones económicas, geográficas o académicas, sino que 

podría lograrse una mejor comprensión del hecho decisorio si se amplía el espectro de interés a 

variables asociadas la psicología de los sujetos.  



El presente estudio no solo permite una primera aproximación en este tema tan poco estudiado, 

posibilitando la configuración de una interesante línea de investigación en el tema, sino que 

también pretende identificar las razones “no objetivas” que influyeron en la toma de decisión 

de un grupo de estudiantes de la especialización en Mercadeo de Servicios de la Universidad 

Militar Nueva Granada. 

 Los resultados de dicha aproximación contribuirán en el fortalecimiento de las estrategias de 

mercadeo en educación superior, posibilitando el diseño de nuevos modelos estructurados de 

mercadeo de servicios. 

Este trabajo se centrará en hacer una aproximación a  las variables que inciden en la decisión  

de un cliente potencial para cursar un posgrado, por lo que a la postre y después de aplicar 

instrumentos técnicos de apreciación a un grupo objetivo se podrá dar respuesta al interrogante   

¿Cuáles son los factores  inciden en la decisión de inscripción de un aspirante al escoger 

una universidad que le ofrezca servicios educativos en el área de mercadeo para formación 

de posgrados en la ciudad de Bogotá? 

ANTECEDENTES 

 

La Especialización en Mercadeo de Servicios de la Universidad Militar Nueva Granada a la luz 

de la  resolución 4514 de agosto 10 del 2006, ha realizado once cohortes trimestrales y dos 

cohortes semestrales y cuenta con 324 graduados a diciembre  de 2014. 

Pero para tener una visión más amplia de lo que significa estudiar en la Universidad Militar 

Nueva Granada, se precisa conocer que es una Institución con una tradición de ya casi 33 años, 

que cuenta con un régimen orgánico especial como Universidad Pública. 

Posee una amplia sede ubicada en la calle 100 con carrera 11 donde se ubica el mayor centro de 

negocios internacionales de Bogotá (World Trade Center), lugar estratégico para la movilidad 

de  Bogotá donde prácticamente se puede accesar fácilmente desde cualquier punto de la ciudad. 

La Universidad Militar Nueva Granada cuenta con un cuerpo docente de alta calidad y prestigio 

dentro del sector educativo, por ser una Universidad Pública sus docentes son empleados 



públicos de la carrera docente cuya formación se centra en el enriquecimiento intelectual y 

actualización permanente en sus áreas de especialidad. 

La Especialización  en Mercadeo Estratégico del CESA Colegio de Estudios Superiores de 

Administración, ofrece un plan de estudios enfatizado en fundamentos de mercadeo estratégico.  

El CESA, ubicado en el tradicional sector de Teusaquillo, en el centro de la ciudad, cuenta con 

un cuerpo docente idóneo y especializado en mercadeo, con experiencia a nivel nacional e 

internacional. 

El estudiante de especialización en Mercadeo Estratégico adquiere competencias que le 

permiten innovar y crear nuevas estrategias dentro de su campo de aplicación. 

Se infiere que la psicología del consumidor nació aproximadamente en el año 1901 cuando en 

una conferencia dictada por el célebre Walter Dill Scott de la Northweastern University se 

analizaban los posibles campos de aplicación de la psicología hacia la publicidad. 

Partiendo de este antecedente se inició entonces una tradición enfocada a la psicología del 

consumidor que se consolidó una década más tarde publicaciones como Psychological Abstracts 

en 1948 y el Anual Review of Psychology presenta revisiones acerca de la psicología del 

consumidor    (Boyds, 2010)  

En las décadas iniciales del siglo XX las aplicaciones se centraban más en la publicidad, dando 

poco énfasis a las relaciones humanas, centrándose simplemente en determinar como algunas 

técnicas de psicología al ser aplicadas a la publicidad surtían efectos importantes para la 

elaboración de anuncios que generaran expectación y acogida entre el público objetivo. 

Tan solo se centraba en la compra venta de un bien o servicio dejando a un lado la verdadera 

esencia de la psicología del consumidor, la cual es analizar el comportamiento humano y los 

factores emocionales y de entorno que inciden en la escogencia de un determinado bien. 

Es por lo anterior que pasados los años 50 la perspectiva de las relaciones humanas representó 

entonces un propósito verdadero para determinar la conexión entre ventas y publicidad que era 

el verdadero origen de la investigación inicial acerca de la psicología del consumidor. 



Posteriormente, en el año 1961 Watson publicitaba el conductismo como la panacea que pondría 

fin a 30 años de investigaciones, según él, inútiles tomando en cuenta la conciencia y la cual 

fue denominada la psicología de la idea. 

El conductismo instruye  que el hombre responde a reflejos condicionados, la base del 

conductismo es  que los pensamientos, emociones, sentimientos todos estos, procesos mentales, 

no son los que determinan la conducta humana, el hombre es una máquina biológica que no 

actúa conscientemente sino que simplemente reacciona a un estímulo externo. 

En la década de los 60 el neuromarketing tiene sus inicios con la evolución del marketing, 

cuando aparece como alternativa de ventas, es entonces cuando surge el modelo de las cuatro 

“P” creado por Douglas McCarthy, el cual desarrolla nuevas herramientas para generar 

respuestas  de los mercado meta, denominándolo mezcla de marketing o marketing mix 

(producto, precio, plaza, promoción), para la década de 1980, la tecnología y la información 

crece abruptamente pasando a un plano internacional y creando lo que se llamó los mercados 

globales. 

Los mercados globales no son otra cosa que la necesidad de encontrar un equilibrio entre las 

relaciones comerciales, financieras y económicas buscando un incremento en la producción y 

contando con aliados de todas las latitudes.  Esta tendencia global incrementa la competencia 

directa por lo que se hace necesario implementar estrategias de marketing para conservar un 

lugar decoroso dentro del mercado. 

JUSTIFICACIÓN 

 

El concepto de servicio servicios educativos y la investigación en marketing de servicios  ha 

cobrado un valor muy grande en el mercado, en el ámbito educativo como lo señala (Henning-

Thurau, 2001), existe una escasez de información la cual es muy importante para conocer el 

comportamiento y decisión de compra. 

El comportamiento humano, la cultura de consumo y compra están influidos directamente por 

un proceso que no es observable que se denomina motivación.  Este término implica que se 



aprecie un cambio en la conducta de la persona que pretende hacer una elección para 

incrementar su nivel de formación con estudios superiores. 

La motivación se infiere en el cambio de conducta de la persona, no es un fenómeno que pueda 

observarse, simplemente nos damos cuenta de su ocurrencia en el proceder del consumidor.  Es 

un proceso que ocurre al interior de la persona, y la temática de este trabajo es hacer una 

aproximación para establecer que factores inciden al momento de una elección de comprar en 

un determinado sitio o no. 

Este escrito encuentra una motivación propia en el hecho de determinar las variables que se 

implican en el proceso decisorio de un determinado grupo que cumple con un perfil previo de 

formación en el área comercial, mercadeo y ventas para escoger la universidad donde se formará 

en estudios de posgrado.  Estas variables que se asocian a su entorno social, su afinidad 

ideológica con la institución, el plan de estudios que una u otra pueda brindarle, el énfasis que 

se encuentre definido en la información que la institución ofertante de un programa académico 

le brinde, la claridad de dicha información, los objetivos de formación que cada programa tenga, 

es decir, son innumerables los factores que inciden en el proceso de selección. 

Si bien se pude inferir que la psicología del consumidor como tendencia moderna de esta ciencia 

del comportamiento brinda elementos útiles para determinar una conducta, también existen 

otros múltiples factores que inciden al momento de la elección. 

Para segmentar el comportamiento del consumidor, se debe entender los factores que influyen 

aparte de los motivacionales también se tiene en cuenta Variables representativas como:  

Ubicación Geográfica, localización del cliente. 

Demográfica, relacionada con el  estrato social, edad, educación, ingresos. 

Psicográficas, análisis de gustos, estilo de vida, inclinaciones, influencia familiar. 

Conductual: beneficios atribuidos al servicio o producto, motivación. (Espinosa, s.f.) 

En esta investigación  se pretende identificar por qué un conglomerado de personas opta por un 

posgrado en el área de mercadeo en una u otra determinada institución de educación superior.  

Los  factores que inciden en dicha determinación son la razón principal del presente trabajo. 



 

 

 

OBJETIVOS 

 

Objetivo general 

 

Identificar los  factores  que inciden en la decisión de inscripción de un aspirante al escoger una 

universidad que le ofrezca servicios educativos en el área de mercadeo para formación de 

posgrados en la ciudad de Bogotá. 

 

Objetivos específicos 

 

 Caracterizar las instituciones de  educación superior. 

 Describir la oferta de estudios en las universidades de educación superior, que ofrezcan 

posgrados  de mercadeo en la ciudad de Bogotá. 

 Definir las variables  que afectan  la decisión de la elección del posgrado en mercadeo 

de servicios. 

MARCO TEÓRICO 

 

Gracias a una economía desarrollada y globalizada, durante los últimos años las instituciones 

de educación superior han emprendido cambios hacia el ingreso  de una  mayor cantidad de 

estudiantes,  por esta razón las universidades han evolucionado de manera articulada con los 

lineamentos de control de calidad para ofrecer un mejor servicio (Parker, 2005); (Brunner, 

2008), explica la existencia del estudiante como un consumidor con derechos y deberes 

expuesto a una diversidad de ofertas de servicios educativos de calidad. 



Teniendo en cuenta  estos nuevos escenarios y de acuerdo a los estándares de calidad del (CNA) 

Consejo Nacional de Acreditación, resulta importante para las instituciones de educación 

superior en Colombia poder diferenciarse con  ofertas académicas que generen  un valor 

agregado y  que las posicione frente a otras opciones educativas,  para esto es necesario conocer 

los diferentes conceptos que poseen los usuarios y los factores que  los encamina a tomar 

decisiones de compra. 

Para entender  las decisiones de compra y las conductas psicológicas  que inciden en la 

escogencia de un posgrado a cursar en una determinada universidad, es necesario conocer las 

variables que influyen en su proceso como la cultura, la clase social,  la familia, los amigos,  la 

motivación, la percepción, el aprendizaje, la memoria,  las actitudes, la marca, precio, ubicación, 

la calidad los cuales encaminan el proceso de “intención de compra”. 

Con respecto a la conducta psicológica , la personalidad de marca se entiende como una imagen 

posicionada en la mente humana compartido por un determinado segmento social con el que se 

relaciona, es parte de su compatibilidad colectiva (Hogg, 1996).  

El precio,  se define como una variable que produce ingresos a diferencia de los demás 

elementos del marketing mix  (Philip Kotler, 1999) . El dinero que se recibe por un producto o 

servicio. Es el valor que los compradores dan a cambio por  beneficios de determinado producto 

o servicio (Armstrong & Kotler, 2003). 

Según (Arellano, 2002), El comportamiento del consumidor lo describe como la  conducta 

interna o externa  que lleva a  los compradores de los productos y servicios a satisfacer sus 

necesidades en la búsqueda de un producto o servicio influenciados por la publicidad.  

 

 

 

 

 

 



MARCO HISTÓRICO Y LEGAL: 

 

La Constitución Política de Colombia, 1991 En el artículo 67 declara la educación como “un 

derecho de la persona y un servicio público que tiene una función social; con ella busca el acceso 

al conocimiento, a la ciencia, a la técnica y a los bienes y valores de la cultura”.  

Según el Ministerio de Educación Nacional,  el “carácter académico (el de universidad) lo 

pueden alcanzar por mandato legal (Art. 20 Ley 30) las instituciones que, teniendo el carácter 

académico de instituciones universitarias o escuelas tecnológicas, cumplan los requisitos 

indicados en el artículo 20 de la Ley 30 de 1992, los cuales están desarrollados en el Decreto 

1212 de 1993”. 

Basado en estos preceptos, la Universidad Militar Nueva Granada tiene sus orígenes con la 

ampliación de los estudios de bachillerato de la Escuela Militar de Cadetes mediante el decreto 

2422 de 1962, ofreciendo estudios en Economía, Ingeniería Civil, Diplomacia y Derecho 

Internacional. (Militar, PEI, 2009) 

Posteriormente, el Ministerio de Defensa Nacional en marzo de 1976 mediante oficio 0900/MD-

339, comunicó la intención de la Presidencia de la República en la aprobación de la creación de 

una institución de educación superior en la Escuela Militar de Cadetes. (Militar, Proyecto 

Educativo Institucional, 2009) 

Fue entonces cuando el Ministerio de Educación Nacional, reconoce institucionalmente como 

Universidad al “Centro Universitario Militar Nueva Granada”, mediante Resolución 12975 del 

23 de julio de 1982 art 1. (Militar, Proyecto Educativo Institucional, 2009) 

Es por lo anterior que el artículo 137 de la ley 30 de 1992, determinó que “la Universidad Militar 

Nueva Granada continua adscrita con la entidad respectiva (Ministerio de Defensa nacional), y 

funcionará de acuerdo con su naturaleza jurídica (Unidad Administrativa Especial). (Militar, 

Proyecto Educativo Institucional, 2009). 



CARACTERIZACIÓN DE LAS INSTITUCIONES DE  EDUCACIÓN SUPERIOR  

 

De acuerdo con la Ley 30 de 1992 por la cual se organiza el servicio público de la Educación 

Superior en Colombia, se define educación superior como el proceso permanente que hace 

posible que el ser humano desarrolle su potencial de manera integral, y tiene como principal 

objetivo que los estudiantes después de su educación media accedan a ella para desarrollar su 

formación académica y profesional. 

Se persigue que la Educación Superior despierte en los estudiantes un espíritu crítico y reflexivo 

que va orientado directamente al desarrollo y logro de una autonomía propia donde según la 

formación elegida se formará un criterio y se adquirirán unas competencias que aseguren su 

éxito en la vida profesional. 

Como precepto de esta norma rectora los objetivos de la educación superior son los siguientes: 

Profundizar en la formación integral de los colombianos dentro de las modalidades y calidades 

de la Educación Superior, capacitándolos para cumplir las funciones profesionales, 

investigativas y de servicio social que requiere el país. 

Trabajar por la creación, el desarrollo y la transmisión del conocimiento en todas sus formas y 

expresiones y, promover su utilización en todos los campos para solucionar las necesidades del 

país. 

Prestar a la comunidad un servicio con calidad, el cual hace referencia a los resultados 

académicos, a los medios y procesos empleados, a la infraestructura institucional, a las 

dimensiones cualitativas y cuantitativas del mismo y a las condiciones en que se desarrolla cada 

institución. 

Ser factor de desarrollo científico, cultural, económico, político y petico a nivel nacional y 

regional. 

Actuar armónicamente entre sí y con las demás estructuras educativas y formativas. 

Contribuir al desarrollo de los niveles educativos que le preceden para facilitar el logro de sus 

correspondientes fines. 



Promover la unidad nacional, la descentralización, la integración regional y la cooperación 

interinstitucional con miras a que las diversas zonas del país dispongan de los recursos humamos 

y de las tecnologías apropiadas que les permitan atender adecuadamente sus necesidades, 

Promover la formación y consolidación de comunidades académicas y la articulación con sus 

homólogas a nivel internacional. 

Promover la preservación de un medio ambiente sano y fomentar la educación y cultura 

ecológica. 

Conservar y fomentar el patrimonio cultural del país (Ley 30 , 1992) 

Continuando con el barrido normativo, la Ley 30 establece unos campos de acción los cuales 

son el de la ciencia, la tecnología, las humanidades, el arte y la filosofía. Estos campos de acción 

son la base de los programas de formación que ofrecerán las Universidades y demás 

instituciones de educación superior. 

Sobre el tema principal que ocupa este trabajo de investigación, es decir, acerca de los 

posgrados, la Ley 30 señala que este término está cubierto por las especializaciones, las 

maestrías, los doctorados y los posdoctorados. 

Para cursar una especialización referida al campo de la tecnología, la ciencia, las humanidades, 

las artes y la filosofía, se requiere poseer un título profesional en una disciplina académica. 

Según el (CNA) Consejo Nacional de Acreditación, la educación superior  en Colombia, es 

regulada por la Ley 30 de 1992, entendida como un servicio público que pueden ofrecer tanto 

particulares y el  Estado, después de ser cursada la educación media. 

El Ministerio de Educación, considera como  Instituciones de Educación Superior (IES) a  los 

organismos que tienen reconocimiento oficial y cumplen con las normas legales para prestar el 

servicio público de la educación superior en Colombia. 

Dentro de la existencia de las  Instituciones se encuentran según sus  objetivos y según su 

naturaleza (Instituciones Tecnológicas, Instituciones Técnicas Profesionales, Instituciones 

Universitarias y Universidades). 



Según el (SNIES), existen 313 instituciones de Educación superior en Colombia, las cuales 115 

se encuentran funcionando en la ciudad de Bogotá, 54 inscritas ante el ministerio como 

Universidades de las cuales  36 son  privadas 11  públicas 

 

OFERTAS DE POSGRADOS DE MERCADEO, EN INSTITUCIONES DE 

EDUCACIÓN SUPERIOR EN LA CIUDAD DE BOGOTÁ. 

 

Dentro de las opciones de universidades ubicadas en la ciudad de  Bogotá que oferta  posgrados 

en mercadeo,  se tomó como referencia el análisis de seis instituciones de educación superior  

con su metodología presencial como son: la universidad EAN con título de Especialista en 

Gerencia de Mercadeo, Universidad Javeriana con título de Especialista en Gerencia de 

Mercadeo, Universidad de los Andes con título en Especialista  en Inteligencia de Mercados, 

Especialización en Mercadeo Estratégico En el CESA, Especialización en mercadeo de 

Servicios de la Universidad Militar Nueva Granada, Especialización en Gerencia de servicio de 

la Universidad de la Sabana. 

La selección de Universidades objeto de estudio comparativo se realizó como una muestra que 

tiene en cuenta el reconocimiento, posicionamiento, ubicación, precio, calidad en la educación 

al igual que su trayectoria en la oferta académica de estudios de Posgrado. 

VARIABLES QUE TIENE EN CUENTA UN ESTUDIANTE PROFESIONAL PARA 

ELEGIR UN  POSGRADO 

 

Hoy en día el entorno profesional y laboral de un  estudiante,  exige competencias que debe 

tener  presente en el momento de escoger un posgrado1,  a un nivel que ayude a superar sus 

expectativas de vida. 

                                                           
1 Posgrado es definido por la real academia de la lengua como un “Ciclo de estudios de especialización posterior 
a la graduación o licenciatura” 



Arredondo (2000), señala que existen motivaciones que conllevan a los estudiantes a tomar la 

decisión de realizar un posgrado como: un mejor empleo, mayor retribución de su trabajo, 

formación personal, reputación. Estas motivaciones están relacionadas con las necesidades de 

autorrealización, seguridad, reconocimiento social y profesional, así como el goce de un buen 

nombre dentro del círculo de su especialidad. 

El  posgrado es un mecanismo diferenciador con respecto a  otros aspirantes a la hora de optar 

a un puesto de trabajo,  es de gran utilidad  para  actualizar los conocimientos y ahondar en 

terrenos determinados del sector. Es una forma activa para la proyección de la carrera 

profesional y la formación que permanece en el trascurso de la existencia, incrementando la 

calidad de vida del profesional y de su núcleo.  

Entre otras razones  para realizar un curso de posgrado se encuentran: 

Incrementar el desarrollo personal y  profesional, aumentar los contactos personales,  conocer 

profesionales con las mismas inclinaciones que pueden ser de gran apoyo hacia un futuro. 

Adquirir  conocimientos  universitarios prácticos y  teóricos con una formación más actualizada 

de los temas del sector. 

Ser un profesional competitivo para aspirar a cualquier cargo Directivo o Gerencial dentro de 

la rama de su especialidad. 

Estar en capacidad de asumir un reto como emprendedor en su propia empresa, brindando 

oportunidades de trabajo a su entorno familiar y profesional. 

Crecer personal y profesionalmente constituyéndose en un pilar que aporte sus conocimientos 

y experiencia poniéndolos al servicio de la sociedad. 

Ser multiplicador de casos exitosos, direccionando proyectos estratégicos desde el área de su 

especialidad como aporte dentro de la proyección social, a nivel empresarial local o 

internacionalmente. 

Existen otros factores que influyen en la toma de decisión de un posgrado como son: precio, 

horario, enfoque, infraestructura, ubicación.  



¿POR QUÉ LA UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA ES ATRACTIVA 

PARA ESTUDIAR UN POSGRADO? 

 

La Universidad Militar Nueva Granada es una Universidad Pública, que cuenta con tres sedes 

en Bogotá, la sede calle 100 está ubicada en el mayor centro de negocios de Bogotá y colinda 

con el Cantón Militar Norte, la sede ubicada en el Municipio de Cajicá es un amplio completo 

arquitectónico que en armonía con la naturaleza logra cautivar a propios y extraños con su 

moderna infraestructura, la sede de la Facultad de Medicina cuenta con modernas instalaciones, 

laboratorios de última tecnología y amplio escenario de práctica ya que se encuentra dentro de 

las instalaciones del Hospital Militar Central. (Militar, 2015) 

La Universidad Militar cuenta con un amplio recorrido académico a nivel de Posgrados 

ofreciendo un total de 78 especializaciones, 15 maestrías 1 Doctorado, para que aquellos 

egresados de carreras profesionales puedan optar por la mejor alternativa para continuar 

formándose. (Militar, UMNG en cifras, 2015) 

Los precios que se ofrecen son competitivos ya que son bastante inferiores a los que ofrecen las 

Universidades Privadas, además es una Institución que goza de buen nombre dentro de la 

comunidad educativa a nivel nacional. 

La Universidad que piensa en grande, como lo dice su lema, apoya al sector defensa y ofreció 

al cierre del 2014, 889 becas institucionales  distribuidas entre uniformados activos, en uso de 

buen retiro y sus familias, además cuenta con programas de apoyo para las viudas y huérfanos 

del conflicto armado. 

Una Universidad que educa para la Paz, es uno de los principales escenarios que actualmente 

se encuentra desarrollando la Institución para constituirse a corto plazo en la Universidad del 

Posconflicto. 

Estas son algunas de las razones por las cuales la Universidad Militar Nueva Granada es una 

institución atractiva para cursar estudios de Posgrado. 



ANÁLISIS DESDE LA ESPECIALIZACIÓN DE MERCADEO DEL SERVICIO DE 

LA UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA 

 

El título que otorga es Especialista en Mercadeo de Servicios, la duración del programa es de 

un año dividido en dos semestres.  La Universidad Militar Nueva Granda cuenta con tres sedes, 

por eso el lugar de realización de la Especialización puede ser cualquiera de estas. (Calle 100, 

Hospital Militar, Campus Nueva Granada). 

El programa de Especialización en Mercadeo de Servicios tiene 26 créditos académicos y su 

código SNIES es 13465, la Resolución 14521 del 16 de octubre de 2013 del Ministerio de 

Educación Nacional, es el acto administrativo mediante el cual el Ministerio de Educación 

Nacional le otorgó el Registro Calificado. 

La Especialización de Mercadeo de Servicios desarrolla la formación pos gradual plenamente  

soportada en la innovación y en el uso de las tecnologías de la información TIC´s.  Desde allí 

se segmentan los servicios y se fundamenta la formación del especialista en la estructuración de 

procesos intangibles con enfoque internacional. 

La Especialización de Mercadeo de Servicios de la Universidad Militar Nueva Granada se 

proyecta para ser reconocida por su formación integral e innovadora donde las TIC´s y el 

enfoque multicultural serán la base de la concepción gerencial con perspectiva internacional. 

El objetivo primordial de la especialización es formar profesionales con capacidad analítica y 

estratégica para diseñar, gestionar y controlar los procesos del mercadeo de servicios y para 

aprovechar oportunidades y aportar a la solución de problemas en las organizaciones de 

servicios, públicas y privadas. 

Como objetivos específicos la Especialización en Mercadeo de Servicios de la Universidad 

Militar Nueva Granada estableció los siguientes (Militar, 2015): 

1. Trabajar competencias afectivas humanas intrapersonales y socio grupales, acorde al 

desarrollo paralelo de las competencias intelectuales y expresivas de tipo general de acorde al 

área disciplinar en aspectos como: 



2. Hacer uso eficiente del tiempo y de otros recursos escasos en la organización, tales como el 

financiero y logístico, y que pueden ser propios de estrategias de mercadeo en intangibles. 

El Perfil del Aspirante para ingresar a cursar la Especialización en Mercadeo de Servicios de la 

Universidad Militar Nueva Granada es el siguiente: 

1. Profesionales en administración y mercadeo. 

2. Personas vinculadas a la actividad organizacional en el área comercial o de servicios o 

directamente en el mercadeo de servicios. 

3. Empresarios dedicados actividades de servicios. 

4. Egresados de cualquier profesión que desarrollen y presten servicios a las organizaciones. 

5. Consultores y asesores en el campo del mercadeo del sector de servicios 

El Perfil Profesional de la Especialización en Mercadeo de Servicios de la Universidad 

Militar Nueva Granada es el siguiente: 

 

1. Piensa estratégicamente para actuar y desarrollar el mercadeo en organizaciones y de los 

servicios. 

2. Gestiona organizaciones de servicios y procesos de mercadeo de servicios. 

3. Mantiene una visión amplia y diversa sobre los procesos de mercadeo de servicios. 

4. Maneja un conocimiento amplio e integral sobre el campo administrativo. 

5. Mantiene una inquietud investigativa y capacidad para construir referentes de acción para el 

campo del mercadeo y los servicios. 

Habilidades que desarrolla un egresado de la especialización de Mercadeo de Servicios  

Calcular la TIR de un Plan Marketing para un servicio en una Firma. 

Construir y/o revisar el ciclo del servicio en una Firma. (Gerencia del servicio). 

Construir una estrategia en la Firma encaminada a fortalecer el e-service. (Gerencia del servicio). 

Construir, planear y administrar un Plan de Mercadeo de los Servicios (planning marketing y 

servicios). 



Diseñar y desarrollar mezclas de comunicación efectivas, para el logro de los objetivos 

corporativos, logísticos y de comercialización de los servicios. (Planning marketing y servicios). 

Construir, diferenciar, convertirlo en una herramienta estratégica al servicio en una Firma. 

(Service management, modelos de calidad en organizaciones de servicios). 

Establecer una estrategia, con uso de las TICs, encaminada a desarrollar las relaciones con los 

clientes que las fidelice y segmente el mercado. (Gerencia en las relaciones con el cliente). 

Construir una estructura organizacional que se adapte a las necesidades reales y fortalezas de la 

Firma (Evolución del management services). 

Aplicar métodos cuantitativos y/o cualitativos, que permitan hacer acercamientos, análisis, 

proyecciones, frente a las tendencias de los grupos poblacionales en su condición de clientes o 

target potencial. (Investigación de mercados y rastreo de datos en la red). 

Construir sistemáticamente, base de datos a través de las TICs que permitan perfilar los clientes 

o posibles clientes. (Tendencias de las tics asociadas al marketing). 

Hacer de las Redes Sociales, el espacio donde se pueden generar las valoraciones de los grupos 

sociales virtuales y entender e interpretar las Especialización en Mercadeo de Servicios 

Documento Maestro principales normas que rodean el accionar de las mismas. (Tendencias de 

las tics asociadas al marketing). 

Convertir los procesos que acompañan el servicio, en fuente continua de calidad. 

FACTORES QUE EXPRESAN LOS ESTUDIANTES PARA CURSAR EL 

POSGRADO DE MERCADEO DE SERVICIOS EN LA UMNG. 

Especialización, Precio, Horarios, Enfoque, Reconocimiento, Infraestructura, Ubicación  

Tabla 1: Modelo de evaluación de Factores que influyen para inscribirse en el posgrado de Mercadeo 

de Servicios en la UMNG. 

 

Fuente: Elaboración propia 

UNIVERSIDAD ESPECIALIZACIÓN PRECIO HORARIOS ENFOQUE RECONOCIMIENTO INFRAESTRUCTURA UBICACIÓN

UMNG ESPECIALISTA EN MERCADEO DE SERVICIOS 4 4 4 2 2 4

JAVERIANA ESPECIALISTA EN GERENCIA DE MERCADEO 1 1 3 3 3 3

CESA MERCADEO ESTRATEGICO 1 2 3 4 4 3

EAN ESPECIALISTA EN GERENCIA DE MERCADEO 3 3 4 3 3 3

SABANA GERENCIA DEL SERVICIO 2 3 4 3 2 3

ANDES ESPECIALIZACION INTELIGENCIA MERCADOS 1 3 3 4 4 2



Bajo los preceptos de Bryan A Bates, plasmados en su escrito  Guía para profesionales de los 

medios de comunicación, con respecto a las encuestas de opinión señala que las encuestas son 

en fuente principal de conocimiento de opiniones de un determinado público el cual se 

constituye en instrumento valioso sin el cual nos sería imposible conocer sus apreciaciones 

sobre un determinado tópico materia de investigación. (Bates, 1989) 

 La encuesta como primera medida debe contar inicialmente con un muestreo, unas preguntas 

y su respectivo análisis, (Bates, 1989), señala que se debe hacer un muestreo y posteriormente 

un desarrollo científico, bajo este precepto explica que es posible hacerse una idea de la opinión 

de un total de población determinada basados en los resultados de la aplicación de este 

instrumento de apreciación. 

Se usó como muestreo a una totalidad de once (11) personas que se encuentran cursando la 

Especialización en Mercadeo de Servicios en la Universidad Militar Nueva Granada, a quienes 

se les preguntó acerca de los siguientes tópicos: 

Precio, Horarios, Enfoque, Reconocimiento, Infraestructura, Ubicación 

Las anteriores variables se consideraron para conocer la apreciación de los 11 participantes en 

la encuesta y poder determinar los factores que incidieron en su escogencia a la hora de cursar 

estudios en Especialización en el área de Mercadeo. 

Para este análisis se utilizó un cuestionario que incluía el  análisis con 6 motivos, que fueron 

categorizados en una escala tipo Likert en las siguientes jerarquías: 1) En desacuerdo, (2) Ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, (3) De acuerdo, (4) Totalmente de acuerdo. 

Como resultado de la aplicación de este instrumento, los factores que expresan los estudiantes 

de la especialización en mercadeo de servicios para cursar el posgrado que ofrece la Universidad 

Militar Nueva Granada  son: un precio que se ajuste a sus oportunidades de compra, un horario 

que esté acorde con el tiempo de su empleo, que sea de fácil acceso en cuanto a ubicación, los 

factores de reconocimiento e infraestructura demostraron que su influencia a la hora de elegir. 

Las instituciones de Educación Superior escogidas para ser comparadas entre si fueron:  

La Universidad Militar Nueva Granada 

La Universidad Javeriana 



El CESA 

La EAN 

La Universidad de la Sabana 

La Universidad de los Andes 

En la primera variable que corresponde al precio que se debe pagar por acceder a la 

Especialización donde se observa una calificación de 4 (altamente pertinente) con relación a la 

Universidad Militar Nueva Granada, al igual que en las variables horarios, enfoque y ubicación. 

Este resultado nos permite conocer que para la muestra encuestada, estos fueron los factores 

más importantes que influyeron en que su escogencia final fuera la Especialización en Mercadeo 

de Servicios de la Universidad Militar Nueva Granada. 

En segunda posición se encontró la EAN Escuela de Administración de Negocios con su 

Especialización en Gerencia de Mercadeo, en el tercer lugar se ubicó la Universidad de la 

Sabana con su Especialización en Gerencia de Servicio, el cuarto lugar fue para el CESA 

Colegio de Estudios Superiores en Administración con su Especialización en Mercadeo 

Estratégico, la quinta posición fue para la Universidad de los Andes que oferta su 

Especialización en Inteligencia de Mercados, la última posición fue para la Universidad 

Javeriana con su Especialización en Gerencia de Mercadeo. 

Es necesario precisar que los anteriores resultados no están basados en la calidad educativa de 

las Universidades objeto de estudio ni mucho menos se constituye en un factor descalificatorio 

hacia ninguna de estas que gozan de prestigio y trayectoria en la Educación Superior en 

Colombia. 

Militar 3.3 

EAN 3.16 

Andes 2.83 

Sabana 2.83 

CESA 2.83 

Javeriana 2.3 

 



 

 

CONCLUSIONES 

 

 

Este trabajo procura analizar el comportamiento del aspirante con respecto a los factores que 

influyen en la toma de decisión de un posgrado en mercadeo en las diversas universidades 

oferentes en los servicios de educación superior en Bogotá. 

La información teórica tuvo como base tomar las diversas variables que influyeron en el 

comportamiento sobre una población estudiantil que iniciaron estudios  de posgrado en la 

Universidad Militar Nueva Granada realizada en el año 2014 

En este estudio se identificó que aunque beneficia a sus clientes actuales y potenciales  con sus 

bajos costos y favorece en  la toma de decisiones  de los posgrados en mercadeo, se debe hacer 

énfasis en el  reconocimiento y posicionamiento de la Universidad Militar Nueva Granada con 

respecto a otras universidades. 

Los factores horario enfoque y ubicación  influyen igualmente en la decisión, tomando como 

base la segmentación especificada por (Espinosa, s.f.) 

Este estudio se realizó en un tiempo limitado lo cual no permitió el desarrollo de una técnica de 

investigación que proporcione confiabilidad en sus resultados, sin embargo se pueden abrir 

líneas de investigación a posteriores trabajos que permitan continuar en la mejora de mercadeo 

de toma de decisiones en la población estudiantil con respecto a las instituciones de educación 

superior en Bogotá.  
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2. Resumen, delimitación del problema, Justificación y Antec.   1.0 

3. Objetivos y Marco Teórico         1.0 

4. Desarrollo del trabajo          1.0 

5. Conclusiones y Reseña bibliográfica       0.8 
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