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RESUMEN:

El objetivo del articulo es describir el Marketing
Relacional para fortalecer la Internacionalizacién en
las Instituciones de Educacién Superior (IES) del
Caribe colombiano, a través de una investigacion de
paradigma cuantitativo y con diseno no experimental
de campo. Se abordd la poblacién objeto de estudio
con cuestionarios aplicados a 26 jefes de Oficina de
Relaciones Internacionales. Los resultados
evidenciaron inclusion de fases, elementos y
estrategias de Marketing Relacional, fortalezas en
Internacionalizacion de la Docencia, y debilidad en
Extension.
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ABSTRACT:

This paper aims to describe Relational Marketing for
strengthening the Internationalization in Higher
Education Institutions (HEIs) of the Colombian
Caribbean, using a quantitative paradigm and a non-
experimental field design. Population under study was
approached through a questionnaire addressed to 26
heads of International Relations Office. The results
evidenced the inclusion of phases, elements and
strategies of Relational Marketing, strength in the
Internationalization of Teaching, and in contrast there
was evidence of weakness in the Internationalization
of Extension.
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1. Introduccion

En el contexto internacional la Educacion Superior se concibe como un servicio con enfoque
social, donde las instituciones que lo ofrecen buscan posicionarse en el escenario
internacional como formadoras de ciudadanos capaces de desempenar con calidad su
profesion en el entorno global. En este sentido, la internacionalizacidén se ha convertido en
una respuesta a la globalizacién de la educacién superior, siendo la cooperaciéon y el trabajo
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académico en redes una estrategia que debe implementarse para mantener relaciones
fuertes y duraderas en el largo plazo.

Este vinculo a través del tiempo les permite a las partes involucradas obtener los resultados
gue esperan como beneficio mutuo en la relacion. Es por ello que el marketing relacional
podria ser una estrategia que aporte al fortalecimiento de vinculos entre las Instituciones de
Educacion Superior IES y sus stakeholders dentro del proceso de internacionalizacion.
Cuando una Institucion de Educacion Superior aplica el marketing relacional en el ambito
nacional e internacional, tendria mayor posibilidad de consolidar sus redes de cooperacion y
poder realizar actividades encaminadas a la internacionalizacion de sus estudiantes,
docentes e investigadores, cuya duracidon sea de largo plazo y contribuya con el
mejoramiento de la calidad educativa.

Corti (2015) presenta la internacionalizacion como un proceso intercultural que no solo
orienta a las politicas de educacién superior como tales, sino también a las politicas
mercantiles y culturales de un pais, a las diversas comunidades cientificas y profesionales
gue muestran la importancia que ha tomado el proceso de internacionalizacion de la
educacion en los diferentes paises del mundo y la necesidad de trabajar unidos por regiones.

Al respecto, Lechini (2012) resalta la importancia de programas de cooperacion sur —sur
como instrumento de elaboracidn de proyectos de desarrollo endégeno y de fomento a la
integracidn regional en América Latina. Es asi como la internacionalizacién de la universidad
desde un enfoque contextual latinoamericano implica analizar la expansion de sus relaciones
en una dimension de politica educativa integradora en un marco especifico y con identidades
comunes particularizadas en cada pais.

Por su parte, el contexto colombiano de educacidon superior también se ha visto inmerso en
diferentes acciones promotoras de visibilidad internacional. Montoya y Bolivar (2015)
subrayan la importancia de la internacionalizacion en las Instituciones de Educacién
Superior en Colombia, cimentandose en las politicas que sobre ellas el Ministerio de
Educacién Nacional de este pais [MEN] (2009) versa, y donde manifiesta que para
garantizar el éxito de la internacionalizacién de las IES colombianas, el MEN ha trabajado en
el fomento de esta gestion distribuida en los siguientes aspectos: Movilidad académica
internacional, participacidn en redes universitarias, internacionalizacion del curriculo e
internacionalizacién de la investigacion.

Es asi como en el caso colombiano, segin el MEN (2014) el Gobierno Nacional trabaja por
fomentar la internacionalizacion de la educacion superior a través del acompanamiento a las
IES en el disefio e implementacion de sus procesos de internacionalizacion; la consolidacion
de Colombia como un espacio para la integracidon regional; la suscripcion de acuerdos que
faciliten la homologacién y convalidacién de titulos extranjeros en Colombia y de
colombianos en el exterior; la suscripcion de acuerdos de cooperacion técnica y/o financiera
conducentes de las politicas de calidad y cobertura de la educacién superior en el pais

Teniendo en cuenta la importancia que las universidades han otorgado a las actividades de
Internacionalizacion, el objetivo de este articulo es describir el Marketing Relacional como
elemento fundamental para el fortalecimiento de la Internacionalizacién en las Instituciones
de Educacién Superior (IES) del Caribe colombiano. Los resultados obtenidos en la
investigacion contribuyen al fortalecimiento de la labor social que cumple la educacion
superior a través del desarrollo de actividades de cooperacién académica donde las partes
involucradas se encuentran en un escenario de intercambio de beneficios, el cual sugiere
una relacion estable y duradera al largo plazo.

1.1. Marketing Relacional en la Educacion Superior

Si bien la educacion superior se concibe como un servicio que necesita tener estrategias de
mercadeo que ayuden a su posicionamiento en el sector, el Marketing Relacional constituye
un desafio, por cuanto conceptualizarlo depende del nivel sobre el cual este es practicado en
una institucion, o desde otro punto de vista; sobre lo que el investigador o administrador
cree que es el nivel correcto de relacionamiento para aplicarse en la organizacion (Reinartz,
Krafft, y Hoyer, 2004). Teniendo en cuenta este apartado, es preciso resaltar el hecho de



gue en las Instituciones de Educacidon Superior por ser prestadoras de servicios, también
requieren del mercadeo para potencializar su asistencia en la sociedad.

Por tanto, se puede considerar que el Marketing Relacional supone mayor rentabilidad y
crecimiento, teniendo en cuenta que no es un cambio de procedimiento sino una
modificacion estructural en las organizaciones. Las relaciones dejan de ser de
enfrentamiento y pasan a ser de cooperacidon, donde los objetivos no se limitan a la
participacidon en el mercado, sino que también involucra a los clientes (Guadarrama &
Rosales, 2015)

Al conceptualizar el término, Berry (1983) sostiene que “el marketing relacional consiste en
atraer, mantener en las organizaciones multiservicios- intensificar las relaciones con el
cliente”. Segun Groénroos (como se citd en Gronroos, 2017) el Marketing Relacional consiste
en identificar y establecer, mantener e incrementar y, cuando es necesario, terminar las
relaciones con clientes y otros actores en ésta, de manera que se reudnen los objetivos de
todas las partes, referentes a variables econdmicas y de otro tipo. Esto se logra mediante el
intercambio y cumplimiento de promesas. Keller & Kotler (2012, p. 135) por su parte,
establecen que la gestion de las relaciones con los clientes es el proceso de gestionar
cuidadosamente la informacion detallada de clientes individuales, asi como todos los “puntos
de contacto” con ellos, con el propdsito de maximizar su lealtad.

A partir de estas concepciones tedricas se puede concebir al marketing relacional como la
creacion de una estrategia y tacticas a fin de atraer, crear y mantener relaciones con el
cliente y grupos de interés involucrados en la prestacion de un servicio de manera que se
genere un valor agregado, satisfaccion y fidelizacidn al cliente a través de la cooperacion y
trabajo en red. En otras palabras, lo que se busca es crear una relacién que permanezca con
el pasar del tiempo y que entregue beneficios a cada parte que coopera en un contexto de
redes.

1.2. La Internacionalizacion de la Educacion Superior:
Aproximaciones teodricas

Al realizar una revisién bibliografica de la Internacionalizacién de la Educacion Superior
resulta interesante considerar lo estipulado por Brunet (2016) quien la define como el
proceso que integra una dimension internacional, intercultural y global en las funciones de la
educacion, ensefianza-aprendizaje, investigacion y servicios, como factor esencial para la
mejora de la calidad y eficiencia de las universidades.

En este mismo sentido Jones, Coelen, & Wit (2016) sefalan que el andlisis de la
internacionalizacion de la educacion superior ha ido tipicamente en dos direcciones. Los que
se ocupan de los aspectos practicos de la internacionalizacién como los programas de
movilidad estudiantil, los esfuerzos de internacionalizacion del campus y otras iniciativas se
han centrado en los aspectos institucionales del tema. Por otro lado, estan los encargados de
la formulacion de politicas y otros mas preocupados por la estrategia para las universidades
o los gobiernos, o con una comprensidon general de la internacionalizacién como tendencia,
han participado en analisis "globales".

Ante lo expuesto por los anteriores autores, se considera pertinente darle relevancia a la
teoria clasica definida por Knight (1994) quien afirma que la internacionalizacion de la
educaciodn superior es el proceso de integrar la dimension internacional e intercultural en la
docencia, la investigacidon y la extensidn de la institucidn. Esto se puede lograr a través la
combinacién de una amplia gama de actividades, politicas y procedimientos establecidos
institucionalmente como principios rectores del proceso de internacionalizacidén en
determinada institucidon, de acuerdo con su situacidon actual, sus necesidades y proyecciones

Por tanto, se puede afirmar que la internacionalizacion de la educacidon superior es un
proceso educativo que integra las funciones sustantivas universitarias: docencia,
investigacion y extension; en un escenario global, que busca el mejoramiento permanente
de la calidad en estudiantes, egresados, docentes e investigadores, orientado a la
proyeccion internacional a través de la consecucién y fortalecimiento de sus relaciones de
cooperacion académica.



2. Metodologia

Dado el propdsito del estudio, se optd por un enfoque metodoldgico cuantitativo. Por cuanto
el nimero de unidades que integran la poblacién objeto de estudio resultdé accesible en su
totalidad, no fue necesario extraer una muestra, aplicando asi un cuestionario de 43
preguntas cerradas a los jefes o directores de internacionalizacion o relaciones
internacionales de las IES, quienes fungieron como unidades informantes. En total se
abordaron 26 Instituciones de Educacién Superior del Caribe colombiano tanto publicas
como privadas, activas en el Nodo Caribe de la Red Colombiana para la Internacionalizacion
[RCI] exceptuando los Departamentos de Cesar, y San Andrés y Providencia. Es asi como
participaron IES ubicadas en el Departamento de La Guajira, Atlantico, Bolivar, Magdalena,
Cordoba y Sucre.

El instrumento estuvo conformado por items, cada uno distribuidos en niumeros de dos, tres,
cuatro o mas por cada indicador, segun sea el caso, orientados sobre la base de los
indicadores a analizar para cada variable y dimensién. Se disefiaron bajo una escala tipo
Likert, y para cada item se presentaron seis (6) alternativas de respuesta: Totalmente en
Desacuerdo, Moderado Desacuerdo, En Desacuerdo, De Acuerdo, Moderadamente de
Acuerdo, Totalmente de Acuerdo. En cada opcion de respuesta se asigndé un puntaje
comprendido entre 1 y 6 puntos, distribuidos segun la direccién de las afirmaciones.

Para la validez de constructo, a través del software SPSS se realizé un analisis factorial con
base al indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teniendo un resultado de 0,751; cifra muy
cercana a 1 y por tanto confiable. Para medir la validez, se aplico el Test de Barlett dando un
resultado de ,000 mostrando intercorrelacion entre las variables. Ademas, se calculd el
Coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo un resultado de 0,939; muy cercano a 1 y por lo
tanto altamente confiable.

3. Resultados

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos a partir del cuestionario aplicado. Los
datos recolectados permitieron caracterizar los elementos, fases y estrategias que en el
Marketing Relacional se integran para lograr un afianzamiento del vinculo entre las IES y sus
stakeholders de internacionalizacién. Es asi como a continuacion se desagregaran cada una
de estas dimensiones.

3.1. Elementos del marketing relacional

Para la dimensidn Elementos del Marketing Relacional, se nota una tendencia favorable, por
cuanto un 73.1 % afirma estar tener usuarios de internacionalizacién, sin embargo, sélo un
50% tiene identificados aquellos usuarios con los que quiere mantener una relacion
perdurable en el tiempo. Es importante resaltar, que sdlo un 42.3% de las IES cuenta con un
presupuesto asignado para cubrir los costos de becas de movilidad, descuentos, obsequios,
etc.; lo cual podria estar relacionado con el hecho de que Unicamente un 34.6% realice
actividades sociales para lograr la fidelizacion de sus usuarios de internacionalizacion.

Teniendo como base una escala de 1 a 6, siendo la media para esta dimensién 5.05; en la
Grafica 1 se observa una tendencia por encima del promedio, evidenciando que las IES le
dan prioridad a la tenencia de usuarios de internacionalizacién y al ofrecimiento de un trato
favorable y empatico.

Grafica 1
Dimension: Elementos del Marketing Relacional. Por S. Palacio y C. Ronddn, 2017
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ELEMENTOS MARKETING RELACIONAL (Media 1 a 6)

Estos resultados guardan concordancia con el criterio de Burgos (2007), Frasquet,
Calderodn, & Cervera (2012), Cremonezi, Pizzinatto e Spers (como se citd en Prata & da
Silva, 2016), quienes destacan como elementos clave del marketing relacional el interés en
conservar los clientes, resaltar los beneficios que estos pueden obtener y establecer una
relacion de cooperacion a largo plazo beneficiosa; basada en la confianza y en el
establecimiento de vinculos estrechos, no solo con clientes, sino también con los
stakeholders involucrados en la prestacion del servicio. En ese mismo sentido, segun San
Martin (como se cité en Gdmez & Uribe, 2016) la relacién, por ende; es uno de los pilares
fundamentales de este enfoque y se define como la repeticidon y el sostenimiento de
interacciones sélidas entre las partes, mediado por vinculos econdmicos y sociales, que
conlleva al beneficio de los dos.

3.2. Fases del marketing relacional

En cuanto a las fases del Marketing Relacional en las Instituciones de Educacidén Superior del
Caribe colombiano, se percibe un alto porcentaje de IES que afirman tener definida la
Mision, Visidon y valores institucionales, representado en un 80.8%, 80.8% y 76.9%
respectivamente. Esto permite inferir la alta importancia que otorgan el contar una filosofia
institucional claramente definida. Sin embargo, solo un 34.6% se encuentra moderadamente
de acuerdo en que los usuarios de internacionalizacién se identifican con la filosofia
institucional de la Universidad.

Por otro lado, solo un 38.5% de los encuestados manifiestan tener una base de datos
actualizada con informacién segmentada de sus grupos de interés, yendo en discrepancia
con lo sostenido por Boateng & Narteh (2016), Guadarrama & Rosales (2015) y
Wakabayashi (2012) quienes consideran a la tecnologia y al manejo de datos como aspectos
de suma importancia para ayudar a mantener una relacidon personalizada y estable a largo



plazo con los usuarios y demas actores.

Por debajo de la linea media se muestra un bajo desempeno en items referentes a la poca
existencia de una estrategia definida para el fortalecimiento de las relaciones de las IES con
los grupos de interés de internacionalizacion (Grafica 2), lo cual guarda concordancia con los
resultados obtenidos, referentes a la no identificacién de los usuarios con la filosofia
institucional de la universidad y la no tan elevada utilizacion de medios tecnoldgicos para
fortalecer las relaciones interinstitucionales.

Si bien los resultados de la dimension fases del marketing relacional no son débiles al
encontrarse por encima de 4.0 en la escala de 1 a 6, siguen estando por debajo de la media,
lo cual sugiere que existen aspectos a mejorar para fortalecer la relacidon de las IES con sus
grupos de interés de internacionalizacion.

Grafica 2
Dimension: Fases del marketing relacional. Por S. Palacio y C. Ronddén, 2017
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FASES MARKETING RELACIONAL (Media 1 a 6)

Dada estas derivaciones, en cuanto a las fases del marketing relacional se recomienda a las
IES tener claramente definida su filosofia institucional (misidon, visidén y valores) como primer
paso para el desarrollo de una estrategia relacional Renart y Cabré (2005). A partir de alli,
los usuarios de internacionalizacion deben identificarse con dicha filosofia, por lo cual Luu
(2017) determina que la orientacion de marketing relacional puede impulsar a los clientes a
identificarse mas con la organizacién y sus valores de responsabilidad social empresarial, y
convertirse en participantes activos en el proceso de creacidon de valor.

3.3. Estrategias de marketing relacional

En cuanto a estrategias de marketing relacional, se encuentra que solo un 38.5% de las IES
encuestadas manifiesta tener resultados satisfactorios producto de relaciones en redes de



cooperacion, y solo un 38.5% tiene afiliacion a redes de cooperacidon con todos sus grupos
de interés. Por su parte, un 46.2% maneja una estructura de trabajo en Red para el manejo
de relaciones con usuarios de internacionalizacion.

En otros términos, la Grafica 3 sugiere que las Instituciones encuestadas no trabajan con
una estructura en red y pocas disponen de presupuesto para el uso de medios tecnoldgicos
gue ayuden a la fidelizacion de usuarios de internacionalizacidon. Estos resultados guardan
discrepancia con lo establecido por Salazar (2014) quien afirma que una estrategia de
marketing relacional debe estar acompanada de una estructura organizacional que vaya de
acuerdo con las necesidades del entorno.

Por lo tanto, la estructura en red le permite a la organizacion desarrollar su estrategia de
relacion Gummesson (2008). Es decir, ayuda en el establecimiento de relaciones con todos
aquellos actores involucrados directa o indirectamente en el proceso. Sin embargo, Salazar
(2014) reconoce que la estructura en red no es facil de implementar, debido a que sugiere
implicitamente un cambio en la cultura organizacional, que en el futuro no dejara lugar a
estructuras jerarquizadas, ni niveles gerenciales intermedios que no agreguen valor, lo cual
se puede asociar con los resultados obtenidos en esta dimension dado que no fueron
favorables en un 100%. De acuerdo con lo expresado por Ruiz-Corbella y Diestro (2014),
fortalecer esta debilidad amerita un trabajo continuo, sistematico y consistente.

Grafica 3
Dimension: Estrategias de marketing relacional. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017
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ESTRATEGIAS MARKETING RELACIONAL (Media 1 a 6)

Ante este panorama, es relevante considerar que las instituciones cuenten con un
presupuesto asignado para cubrir costos en tecnologia para fidelizacién de usuarios y crear
una fuerte estructura de trabajo en red para relaciones de internacionalizacién. Aun cuando
las IES hagan parte de redes de cooperacién, se debe hacer énfasis en la obtencion de
resultados satisfactorios producto de tal relacionamiento en red como por ejemplo
investigaciones conjuntas, productos cientificos publicados de forma conjunta, creacion de
patentes en red, entre otras Gréonroos (1996); Gholami et al (2015); Jones et al (2016).



3.4. Internacionalizacion de la docencia

En los resultados del estudio se evidencian tres dimensiones de internacionalizacion de la
educacion superior, compuestas por internacionalizacidon de la docencia, de la investigacion y
de la extension. Es asi como a continuacidon se desagregaran cada una de éstas, destacando
los resultados relevantes obtenidos a través de la encuesta aplicada.

De las instituciones encuestadas mas del 50% se encuentran en total acuerdo con tener
definidos programas y procedimientos para movilidad estudiantil en doble via. En ese
sentido, el 61.5% de las IES manifiestan recibir estudiantes extranjeros o en movilidad
entrante, lo cual indica que los procesos de movilidad estudiantil estan definidos en las
instituciones encuestadas, que son el incremento en los intercambios y programas de
movilidad de docentes y estudiantes en la educacion superior Lépez et al (2010); Solanas
(2014).

Grafica 4
Dimensidn: Internacionalizacidon de la docencia. Por S. Palacio y C. Ronddn, 2017
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INTERNACIONALIZACION DOCENCIA (Media 1 a 6)

Ademas de la movilidad estudiantil, la movilidad de profesores e investigadores también se
enmarca en la categoria de movilidad académica. Segun Salmi (2014) las instituciones
deben apoyar a los docentes en sus actividades académicas internacionales, y de acuerdo
con los resultados del estudio se encuentra que un 50.0% de las IES esta en total acuerdo
con apoyar a profesores para la realizacién de actividades diversas de movilidad académica,
y un 57.7% de las IES afirma recibir docentes de otras instituciones internacionales. De
forma general, se puede percibir que existe voluntad institucional para el respaldo de la
movilidad académica internacional teniendo en cuenta la favorabilidad de las respuestas
cuando manifiestan estar totalmente de acuerdo, lo que esta en concordancia con lo
planteado por Perrotta (2011).

Dado el panorama anteriormente identificado, las directivas de las IES del Caribe colombiano
dependiendo de sus metas institucionales deberian destinar un porcentaje del presupuesto



anual para cubrir costos econdmicos relacionados con la movilidad estudiantil y profesoral,
obsequios o0 suvenires para usuarios de internacionalizacidon, becas internas para apoyo a
actividades de caracter internacional, entre otros. Vale la pena resaltar que el Consejo
Nacional de Educacidon Superior -CESU- (2014) Colombia evalla como aspecto de
acreditacion institucional la inversidn efectiva para proyectos de movilidad en doble via
(entrante y saliente).

3.5. Internacionalizacion de la investigacion

En cuanto a Internacionalizacion de la Investigacidn se realizd un analisis desde el impacto
de las investigaciones a nivel internacional, donde los items de estudios son el
financiamiento de las IES a las investigaciones conjuntas por parte de los docentes con sus
homodlogos internacionales. Los resultados reflejan que solo el 34.6% de las IES encuestadas
manifiesta realizar investigaciones con universidades homologas, y seguidamente sdélo un
26.9% se encuentra en moderado acuerdo con utilizar convenios de cooperacion para
desarrollar acciones de investigacion internacional, lo que indica que los esfuerzos
investigativos de las instituciones de educacion superior con base a sus relaciones con
homadlogas a nivel internacional son aun minimos.

Tales resultados guardan coherencia con lo dicho por Wilkins y Huisman (2011) y Oregioni,
(2011) quienes sostienen que la investigacion es concebida como una vitrina de calidad
para atraer mas investigadores, producir mayor nUmero de publicaciones o papers
cientificos, ademas de inyectarle recursos financieros significativos. Ademas, el impacto
inmediato de proyectos cientificos y académicos que promueven movilidad académica,
internacionalizacion del personal que trabaja en universidades e instituciones de
investigacion y renovacion de planes de estudio obsoletos, se refleja en el logro de la
formula basada en: innovacion, calidad en la investigacién y el desarrollo cientifico, solo
apuntando a estas estrategias las IES de la region caribe podran tener mejores resultados
en esta dimensidn.

Para realizar un analisis mas profundo de la dimension internacionalizacion de la
investigacion es necesario traer a colacidn lo establecido por Salmi (2014) quien manifiesta
gue la actividad de investigacion cientifica debe resultar en la generacién de nuevos
conocimientos que requieren publicarse para ser difundidos, socializados, confrontados y
utilizados por la comunidad cientifica relevante. Si se contrasta el resultado de la Grafica 5
con lo afirmado por este autor, se denota que existe una oportunidad de mejora para que
exista un mayor trabajo por parte de las IES del Caribe colombiano para fortalecer los
procesos de investigacion conjunta.

En este mismo sentido, tanto la produccidn cientifica como la materializacidon de los
conocimientos generados a través de la investigacion, puede ser evaluada mediante el
analisis de los documentos publicados en revistas cientificas, y de acuerdo con la Grafica 5
se refleja que las instituciones estan de acuerdo en divulgar sus resultados de investigacién
cientifica a nivel internacional. Por otra parte, aun cuando las IES manifiestan realizar
investigaciones en conjunto, pocas instituciones del estudio tienen revistas indexadas de alto
impacto internacional.

Grafica 5
Dimension: Internacionalizacién de la investigacion. Por S. Palacio y C. Ronddn, 2017
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A la luz de lo expresado por Espinoza (2011), se puede resaltar que una IES se enfrenta
actualmente al reto de generar politicas y estrategias en internacionalizacion en un ambiente
dual: por un lado el intercambio de conocimientos tanto comercialmente
(exportacion/importacion de ciencia, tecnologia e innovacién), asi como en el marco de la
colaboracion/cooperacién internacional, entre instituciones pares internacionales y con
instituciones de la triple hélice: estado-sector productivo-sociedad civil internacionales.

3.6. Internacionalizacion de la extension

En la dimension internacionalizacion de la extension los resultados del estudio muestran que
el 76,9% de las IES encuestadas no cuentan con sedes en el extranjero para el desarrollo de
sus programas académicos, y un 46.2% no ofrecen programas de pregrado en el exterior.
Por tanto, se hace interesante contrastar este resultado con lo referido por Sebastian citado
en Corti (2015) quien propone los siguientes indicadores para la internacionalizacion de la
extension: delegaciones/ centros/ campus, programas educativos ofrecidos en el exterior,
participacion de docentes en programas en el exterior, empleo de los egresados,
participacidon en redes, comités y asociaciones, eventos académicos y culturales, premios y
difusién institucional.

En este mismo sentido se demarca una division en esta dimensién, por un lado la presencia
fisica de la institucidn en otros paises, y por el otro lado la participacion activa de la
comunidad académica en los diferentes eventos e investigaciones de impacto social a nivel
internacional llamando a la cooperacion entre las instituciones de educacién superior a nivel
mundial y el intercambio de conocimientos.

Ademas de lo anterior, un 53% de las IES manifiesta estar totalmente de acuerdo en que
sus investigadores hagan presencia en eventos internacionales, y solo un 38,5% de tales
instituciones cuenta con profesores investigadores pertenecientes a redes académicas
internacionales. A su vez, solo un 26,9% de las instituciones afirma que sus investigadores



mantienen relacidon activa en las redes académicas. En esa misma tendencia, solo un 26,9%
afirma estar de acuerdo en generar resultados visibles a partir del relacionamiento de sus
investigadores en redes internacionales.

Grafica 6
Dimension: Internacionalizacidon de la extensiéon. Por S. Palacio y C. Rondén, 2017
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Por su parte, Sebastian citado en Corti (2015) sefala como indicador de internacionalizacidn
de la extension la participacidon de docentes en programas en el exterior, empleo de los
egresados, participacion en redes, comités y asociaciones, eventos académicos y culturales,
premios y difusion institucional. Dado los resultados obtenidos en la dimension extension, se
recomienda crear una base de datos segmentada por grupos de interés involucrados en el
proceso de internacionalizacién, que permita tener contacto efectivo en todo momento. Se
sugiere incluir a profesores visitantes, estudiantes en movilidad, redes de cooperacidn,
agencia de seguros internacionales, oficinas de relaciones internacionales de otras
instituciones, entidades que otorguen becas para posgrados o cursos cortos en el exterior,
entidades gubernamentales, investigadores, sector empresarial Kern (2014).

Trayendo a colacién todos los resultados obtenidos, y a manera de conclusién; este articulo
propone la creacion del llamado “Modelo Asociativo: Marketing Relacional para la
Internacionalizacién de las Instituciones de Educacidon Superior del Caribe colombiano”. En
dicho modelo se analizd de forma general las derivaciones obtenidas de la integracion de las
variables Marketing Relacional e Internacionalizacion de la Educacion Superior.

Grafica 7
Modelo Asociativo: Marketing Relacional para la Internacionalizacion de las
instituciones de Educacién Superior del Caribe colombiano.Por S. Palacio y C. Rondén, 2017
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Lo evidenciado en la Grafica 7, lleva a deducir que las IES del Caribe colombiano, si bien
consideran utilizar el Marketing Relacional en sus funciones sustantivas de la Educacion
Superior; se percibe que no existe un comportamiento satisfactorio en el impacto de las
actividades de Internacionalizacion de la Investigacidén e Internacionalizacidén de la
Extensidn. Muy por el contrario, los resultados muestran el mejor desempefio obtenido en la
dimension de la Docencia, considerandose una notoria fortaleza para el comun de las
instituciones encuestadas.

4. Conclusiones

A manera de conclusion, se tiene que las instituciones del Caribe colombiano desarrollan
fases y cuenta con elementos de marketing relacional dentro del proceso de
internacionalizacion, tal como lo resaltan Renart y Cabré (2005) y Frasquet et al (2012). Sin
embargo, al hablar de estrategias relacionales, los resultados muestran cierta debilidad por
parte de las IES al no existir una clara directriz estratégica de trabajo en redes de
cooperacion, guardando concordancia con lo establecido por Salazar (2014) quien reconoce
gue la estructura en red no es facil de implementar, debido a que sugiere implicitamente un
cambio en la cultura organizacional.

Por su parte, los resultados resaltan la importancia de los procesos de movilidad académica
nacional e internacional dentro de las instituciones, generando un impacto directo en la
investigacion y extension, por lo que se considera necesario establecer un plan de
internacionalizacion transversal a las tres funciones sustantivas de la educacién superior
mediante la movilidad académica, investigaciones conjuntas y visibilidad internacional, tal
como lo sugieren los supuestos tedricos proyectados por Solanas (2014); Origioni (2011);
Corti (2015) y Kern (2014).

En este sentido, asociar las principales variables permite proponer que las IES puedan
emplear la fortaleza que muestran en Internacionalizacion de la Docencia como elemento
integrador del Marketing Relacional para generar estrategias de cooperacion que reduzcan



las debilidades en la Investigacion y la Extensidon. En otras palabras, aprovechar las
oportunidades que genera la Docencia creando un mapa de ruta que involucre las otras dos
dimensiones a partir de actividades especificas que respondan a objetivos y metas
alcanzables y medibles, de acuerdo con las necesidades particulares de cada institucion.

Entonces, aun cuando el aspecto mas débil de los resultados obtenidos fue lo referente a
Internacionalizacion de la Extensidn, especificamente en los indicadores de tener sedes en el
exterior para ofrecer programas de pregrado y posgrado; no significaria que necesariamente
todas las IES deban crear tales extensiones. Dependiendo de cada visidn institucional se
determinara si requieren o no de tener presencia fisica internacional para ser consideradas
IES globales. En esta situacidon, en cuanto a extension se refiere; se puede considerar como
opcion el ofrecer programas virtuales de ensefianza en linea, los cuales son mucho menos
costosos y podrian generar un gran impacto en el mercado mundial.

Por Gltimo, los autores consideran que los resultados plasmados en este articulo se
constituyen en una base o mapa de ruta para que las IES del Caribe colombiano se animen a
realizar un diagndstico interno y detallado del plan de internacionalizacion a nivel
institucional, valiéndose de las ventajas y estrategias que el marketing relacional ofrece para
actividades que involucran cooperacion y relacionamiento con varios grupos de interés a
nivel nacional e internacional. Ademas, se considera pertinente continuar una segunda fase
del estudio, donde se analicen las mismas dimensiones, pero en otras regiones o ciudades
de Colombia, involucrando no solo a Jefes de Oficinas de Relaciones Internacionales, sino
también a profesores y estudiantes de las Instituciones de Educacién Superior.
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