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Resumen

El presente artículo presenta el proceso de evaluación y resultados de la pertinencia y el impacto social 
del Programa de Ingeniería Industrial de la Universidad de San Buenaventura Cali, en el que a partir del 
análisis de los hallazgos se plantean una serie de recomendaciones con el propósito de ayudar al pro-
grama a tomar decisiones en relación con la solución de problemáticas identificadas u oportunidades 
de mejora con la perspectiva de diferentes instrumentos de investigación de mercados y de las teorías 
del marketing.

Palabras claves: pertinencia; impacto social; marketing educativo.

RELEVANCE AND SOCIAL IMPACT OF THE INDUSTRIAL ENGINEERING PROGRAMME AT THE UNIVERSI-
TY OF SAN BUENAVENTURA, CALI: A MARKETING PERSPECTIVE 

Abstract

The present article present the results and evaluation of the social impact and relevance of the Industrial 
Engineering Program at the University of San Buenaventura Cali; in which the analysis of the findings 
raise a number of recommendations in order to help the program make decisions regarding the solution 
of identified problems or opportunities for improvement with the perspective of different instruments 
and market research marketing theories.
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Sumário

Este artigo apresenta o processo de avaliação e os resultados da relevância e impacto social do Programa 
de Engenharia Industrial da Universidade de San Buenaventura Cali, em que a análise dos resultados le-
vantam uma série de recomendações a fim de programa para ajudar a tomar decisões sobre a solução de 
problemas ou oportunidades de melhoria identificadas com a perspectiva de diferentes instrumentos 
de pesquisa de mercado e teorias de marketing.
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1. Propósito del estudio
La problemática que enfrentan hoy 
todas las universidades en el Valle del 
Cauca, radica en la legitimidad de sus 
procesos y cuestiones de alta calidad 
(CINDA, Centro Universitario de Desa-
rrollo, 1993), para este tipo de conflictos 
existen entes legales que certifican y 
acreditan los procesos, generando cali-
dad, legitimidad y legalidad. En el caso 
de Colombia existen entes acreditado-
res universitarios y de programas de 
pregrado, los cuales son:

• SNA: Sistema nacional de 
acreditación.

• CNA: Consejo nacional de 
acreditación.

• ONAC: Organismo nacional de acre-
ditación colombiana.

• CONACES: comisión nacional de ase-
guramiento de la calidad de la educa-
ción superior.

Estos entes son los encargados de preci-
sar la organización de procesos y lograr 

legitimidad de los mismos con el fin de 
direccionar las actividades realizadas a 
niveles de alta calidad.

Para el programa de Ingeniería Indus-
trial de la Universidad San Buenaven-
tura Cali, es imprescindible  el logro de 
su acreditación,  para ello tienen como 
requisito la realización de estudios pre-
vios sobre pertinencia e impacto social, 
los cuales se llevaran a cabo a través de 
esta investigación. (María Caridad Julián 
Ricardo, Milagros Ugarte Marchena, Ro-
berto Portuondo Padrón,, 2005)

Como objetivos, la investigación reali-
zada tuvo los siguientes:

• Establecer la proyección del progra-
ma de ingeniería industrial hacia el Valle 
del Cauca.

• Establecer el grado de satisfacción de 
los empleadores, egresados, Estudian-
tes actuales, colegios, profesores, secre-
taria de educación y de desarrollo con 
la calidad profesional propuesta por la 
universidad san buenaventura Cali.
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• Definir y evaluar los factores claves 
que el entorno social a estudiar tiene 
de los conceptos pertinencia e impacto 
social.

2. Breve descripción y 
Alcance

2.1. Necesidad de Acreditación

El requisito de contar con procesos 
certificados de alta calidad, según 
(Fonseca, 2011), en las actividades des-
empeñadas en los diferentes campos 
empresariales, sean manufacturas o de 
servicios, ha impulsado a obtener la ma-
nera de mejorar y estandarizar técnicas 
y métodos que requiere de legitimidad 
y legalidad para su óptimo desempeño 
en la aplicación.

Haciendo un enfoque puntual de las 
actividades y procesos universitarios, se 
destacan variables de gran escala, tales 
como futuro profesional, calidad me-
todológica, educativa e institucional y 
como principal factor, la propuesta pro-
fesional hacia el territorio de influencia. 
Estas variables sobresalen y son de gran 
valor en los procesos institucionales, ya 
que el compromiso social, regional y na-
cional, demanda calidad profesional.

El CONPES1 3527 Señala, “Una edu-
cación para la pertinencia debe bus-
car el desarrollo de competencias la-
borales coherentes con los actuales 

1. CONPES: Consejo Nacional de Política Econó-
mica y Social

requerimientos de transformación 
y modernización del aparato pro-
ductivo colombiano y con los retos 
que impone la Sociedad del Conoci-
miento” (Ramírez, 2013)

De acuerdo con Luis Guillermo Plata 
(LGP): Uno de los objetivos en el Mi-
nisterio de Comercio, Industria y Tu-
rismo es impulsar el fortalecimien-
to y la competitividad del aparato 
productivo colombiano, generando 
así un crecimiento alto y sostenido 
en la economía y el empleo. Den-
tro de este esfuerzo, hemos tenido 
en cuenta que la educación es po-
siblemente la principal aliada del 
desarrollo de un país. Por esto, la 
viabilidad y sostenibilidad de un cre-
cimiento sostenido dependerá de 
que nuestro aparato productivo en-
cuentre el recurso humano suficien-
te y con las capacidades pertinentes 
para soportar y, a la vez, potenciar el 
crecimiento empresarial. ( Ministerio 
de Educación Nacional, 2008-2009).

Las universidades a nivel del Valle del 
Cauca deben buscar nuevos horizontes 
que conlleven al cambio y crecimiento, 
debido a que  el sector socioeconómico 
u organizacional está constantemente 
en la búsqueda de profesionales que 
posean competencias y habilidades ro-
bustas, que cumplan con las exigencias 
de demandas en el campo de acción 
laboral. (Rentería Pérez y Enríquez Mar-
tínez, 2006)
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En un mundo tan globalizado y moder-
nizado es necesario que los diferentes 
programas de las Universidades se acre-
diten y certifiquen la calidad de la edu-
cación, adopten estándares  que conlle-
ven a obtener reconocimientos no solo 
a la Universidad sino a sus estudiantes. 
A las empresas se les aseguraría que 
pueden contratar y enrolar profesiona-
les idóneos, capaces de aportar rápida-
mente en la solución de los problemas 
del mundo de la producción y de los 
servicios en sus organizaciones.  (Papa-
leo, 2010).

2.2. La Ingeniería en contexto

La ingeniería nace con el ser humano, 
se puede hablar de ingeniería industrial 
desde el momento en que se crearon 
herramientas para facilitar el quehacer 
diario, un claro ejemplo de esto se ve 
reflejado en la prehistoria, en donde 
los  homínidos (Hominidae)2, realizaban 
caza con diferentes armas (Figura 1), 
Realizaban trabajo con herramientas 
(Figura 2). 

En los hallazgos de la prehistoria, se 
puede demostrar que el ser humano 
optimizaba la manera de hacer su labo-
ra, creando herramientas de diferente 
tipo y para diferentes tareas.

Los orígenes de muchas de las téc-
nicas y herramientas de uso común 

2. Familia  de  primates  homínidos, que inclu-
yen 4 géneros y 7 especies vivientes, entre las 
cuales se halla el ser humano  y sus parientes 
cercanos..

en nuestros días se pierden en la 
antigüedad. Quizás el ejemplo más 
evidente sea el hecho de que casi to-
dos los métodos modernos de gene-
ración de energía estén basados en 
el fuego, del que nadie sabe cuándo 
se consiguió por vez primera, pero 
es evidente que requirió una ca-
pacidad intelectual importante. Se 
pueden citar otros ejemplos de ele-
mentos esenciales para el desarrollo 
actual de la tecnología, tales como la 
rueda, la palanca, la polea y los mé-
todos para la fundición de metales, 
que se han venido usando durante 
miles de años y a los que no es posi-
ble poner fecha (Arrieta, 2013).

El trabajo con la piedra conoció un 
alto grado de desarrollo en la An-
tigüedad, como lo demuestran las 
gigantescas estructuras de Mesopo-
tamia, Egipto y América Central que 
todavía existen hoy. Así, por ejem-
plo, la más grande de las pirámides, 
la Gran Pirámide de Keops tenía 
originalmente una altura similar a la 
de un edificio de 48 pisos y su cons-
trucción se puede fijar entre 4.235 y 
2.450 a.C. Se trata de un monumen-
to a las capacidades del hombre que 
ha resistido el paso de 6.000 años 
(Arrieta, 2013).

Existen muchas teorías del origen de 
la ingeniería e incluso algunos autores 
mencionan que apareció desde antes 
de cristo, no se puede ubicar de mane-
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ra exacta su origen, pero se puede dis-
cernir en el pasado por los hechos que 
marcaron los mitos más importantes 
que han permitido al hombre, a partir 
de los raciocinios abstractos y experi-
mentales, dominar la tierra, modificar 
el clima, crear autómatas y viajar a otros 
mundos.

En los diferentes artículos encontrados 
se pueden mencionar algunas teorías 
de sus posibles orígenes en el mundo 
entre las cuales están:

• El desarrollo de la ingeniería 
comenzó con la revolución agrícola 
en el año 8000 a.C. cuando los hom-
bres dejaron de ser nómadas, y se 
establecieron en un lugar fijo para 
poder cosechar sus productos y 
criar sus animales comestibles. Al re-
dedor del año 4000 a.C. las poblacio-
nes comenzaron a asentarse alrede-
dor de los ríos Nilo, Indo y Éufrates, 
estas tenían gobierno y escritura. De 
ahí estas civilizaciones se vieron en 
la necesidad de construir. Los pri-
meros ingenieros fueron arquitec-
tos, que construyeron muros para 
proteger las ciudades y los primeros 
edificios para lo cual utilizaron algu-
nas habilidades de ingeniería. (evo-
engineering.blogspot.com, 2008).

• Los babilonios y los egipcios 
establecieron principios y edificaron 
obras, que aun estudiamos y son de 
gran admiración. Los griegos hicie-
ron muchos adelantos en las cien-
cias y la filosofía. Crearon un sistema 

de raciocinio a partir de axiomas3. 
La eficacia de este método calo tan 
hondo en el pensamiento griego 
que se subestimo el método expe-
rimental al grado que se le consi-
deraba solo digno para los esclavos 
(Universidad Autónoma de Colom-
bia, 2013).

En la historia de la Ingeniería se encuen-
tran varios tipos de ingeniería entre los 
cuales se encuentran: Ingeniería Egip-
cia, Ingeniería Mesopotámica, Ingenie-
ría Griega, Ingeniería Romana, Ingenie-
ría Oriental e Ingeniería Europea, los 
cuales se destacaban por crear obras 
arquitectónicas que hasta el día de hoy 
son reconocidas, entre estas se encuen-
tran algunas a continuación:

Ingeniería Mesopotámica: Los griegos 
llamaron a esta tierra Mesopotamia ¨la 
tierra entre los ríos¨. Aunque los egip-
cios destacaron en el arte de construir 
con piedra, gran parte de la ciencia, 
ingeniería, religión y comercio actua-
les provienen tanto de Irán como de 
Egipto, Fueron los primeros en emplear 
armas de hierro (lasbasesdeingenieria.
over-blog.com, 2013).

Ingeniería Romana: Al igual que las otras 
civilizaciones los romanos tuvieron gran 
interés en la innovación y mejoramiento 
tecnológico. Debido a ellos sus ingenie-
ros crearon grandes edificaciones que 

3. Proposiciones tan claras y evidentes que se 
admiten sin necesidad de demostración.
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les fueron de gran utilidad para su vida 
(evo-engineering.blogspot.com, 2008).

Ingeniería Oriental: Los antiguos hin-
dúes eran diestros en el manejo del hie-
rro y poseían habilidades para fabricar 
buen acero desde los tiempos de los 
romanos y durante dos siglos, la capital 
mundial de la ciencia fue Jundishapur, 
India. Dentro de sus más grandes reali-
zaciones se encuentra la Gran Muralla 
China; es una antigua fortificación cons-
truida para proteger el imperio de Chi-
na desde el siglo III a. C. de los ataques 
de los nómadas xiongnu de Mongolia y 
Manchuria (evo-engineering.blogspot.
com, 2008).

Ingeniería Europea: La época del lla-
mado "Oscurantismo" en el periodo 
medieval, abarcó desde aproximada-
mente 500 hasta 1500 d.C. Durante este 
periodo no existían las profesiones de 
ingeniero o arquitecto, de manera que 
esas actividades quedaron en manos de 
los artesanos, tales como los albañiles 
maestros (evo-engineering.blogspot.
com, 2008).

Son muchas teorías acerca de la Inge-
niería, se desconoce la fecha y el año 
de creación debido a que nació de co-
nocimientos empíricos que al pasar el 
tiempo se han ido fortaleciendo y cam-
biando su esquema, pero la mayor par-
te de los autores o de las fuentes que se 
extrae la información coinciden en que 
comenzó la Ingeniería con la revolución 
agrícola (año 8000 a.C.), de igual mane-

ra los primeros ingenieros fueron arqui-
tectos , quienes fueron los que constru-
yeron muros para proteger las ciudades, 
y  construyeron los primeros edificios 
para lo cual utilizaron algunas habilida-
des de ingeniería. Lo mismo pasa con 
la definición de Ingeniería puesto que 
hay varios autores que la definen de di-
ferentes maneras, La ingeniería desde 
nuestro punto de vista va relaciona con 
el “Ingenio”, la capacidad de imaginar o 
crear cosas útiles que se combinan con 
inteligencia y habilidad para la resolu-
ción de problemas que afectan la activi-
dad cotidiana de la sociedad.

Otro de los grandes eventos ocurridos 
en el origen de la ingeniería, se da cuan-
do el hombre aprendió a convertir la 
energía calorífica en trabajo mecánico, 
sistema que se posos como la base de 
la revolución industrial e inicio de otros 
eventos de invención.

La revolución industrial fue el punto 
clave de la ingeniería industrial, época 
en la cual se desarrollaron y evoluciona-
ron métodos, técnicas, maquinas, cien-
cia, entre otros que trascendieron en la 
historia.  

La revolución industrial fue difundi-
da a partir del año 1845, por el co-
munista Federico Engels uno de los 
fundadores del socialismo científico, 
para distinguir al conjunto de trans-
formaciones técnicas y económicas 
que caracterizaban a la sustitución 
de la energía física por la energía 
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mecánica de la maquinas, el cambio 
a la producción manufacturera por 
la fabril en el proceso de producción 
capitalista (historialuniversal.com, 
2010).

Con la Revolución Industrial aparecen 
las factorías y las fábricas y con ellas el 
campo de ocupación del Ingeniero In-
dustrial, resolviendo situaciones y pro-
blemas de relaciones entre el hombre, 
la máquina y el medio productivo que 
lo rodea.

En el siglo XIX, como consecuencia de 
la Revolución Industrial, la ciencia y la 
tecnología empiezan a caminar de la 
mano y a utilizar a la ingeniería como 
medio de aplicación de ambas, lo cual 
hace que producto a los grandes avan-
ces técnicos de este siglo se amplíe en 
gran medida el campo de la ingeniería 
y se introduzcan un gran número de 
especializaciones como la ingeniería 
química, la eléctrica y la industrial. El 
origen de la ingeniería industrial se po-
dría enmarcar con los comienzos de la 
revolución industrial, tan pronto como 
el hombre se puso en contacto con los 
problemas de la dirección del taller o de 
la fábrica y comenzó a aplicar métodos 
analíticos complementados con expe-
riencias racionales de las organizacio-
nes humanas.

El período histórico conocido como 
revolución industrial, es el epicentro 
del nacimiento de la Ingeniería In-
dustrial como conjunto de técnicas 

orientadas a aplicar métodos analíti-
cos complementados con experien-
cias racionales de las organizaciones 
humanas, métodos sumamente ne-
cesarios en un periodo de transfor-
mación económica que implicaba el 
enfrentar problemas de dirección de 
taller (López B. A., 2013).

Las causas de la revolución industrial 
son complejas, debido a que en esta 
época se dieron diferentes cambios so-
cioeconómicos, políticos, y sobre todo a 
nivel inventivo y productivo, los efectos 
de la revolución industrial se esparcie-
ron alrededor de Europa occidental y 
América del norte durante el siglo XIX, 
eventualmente afectando a la mayor 
parte del mundo. El impacto de este 
cambio en la sociedad fue enorme y fre-
cuentemente comparado con el de la 
Revolución Neolítica (6000 años antes), 
cuando el arado hizo posible el desarro-
llo de la agricultura.

Las causas se pueden resumir en los si-
guientes puntos:

• Factores políticos

• Factores sociales y económicos

• Factores geográficos

Descripción de las causas:

Causa: la monarquía parlamentaria

• Inglaterra fue el único país europeo 
donde no se había implantado la mo-
narquía absoluta.

• El sistema político implantó una no-
bleza sin privilegios.
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• También implantó, junto a la burgue-
sía, invirtió a la capital en la industria.

• Inglaterra, en el siglo XVIII, fue la ma-
yor potencia económica y comercial.

Causa: el crecimiento democrático

Disminuyeron las guerras y las pestes, 
mejora de la dieta gracias al incremento 
de la producción y avances sanitarios.

Causa: las mejoras en la agricultura

• La Ideología liberal fue imponiendo 
en Inglaterra.

• A causa de la introducción de la má-
quina tuvieron que añadir el abandono 
del barbecho4

Causa: la tecnología

• El sector textil fue el motor de la Re-
volución Industrial.

• El algodón empezó a utilizarse más, 
ya que, tenía un mejor manejo que la 
lana

• En el sector metalúrgico la principal 
mejora fue la técnica del carbón mine-
ral (de coque) en lugar de utilizar el hie-
rro (Darby, 1709) ya que su capacidad 
calorífica era mayor que la del carbón 
vegetal

La Ingeniería Industrial es una disciplina 
que encierra la resolución de problemas 
organizativos y otros que en la antigüe-
dad se solucionaron de forma empírica, 
pero no fue hasta la Revolución Indus-

4. Técnica que se utilizaba para que la tierra re-
cuperara sus nutrientes.

trial que se empieza a pensar en ella 
como una ciencia.

La Investigación: búsqueda de nuevos 
conocimientos.

• Cuando en el desarrollo de la profe-
sión se nos presenta un problema sin 
antecedente, el cual requiere de estu-
dio y una investigación previa con nivel 
científico, para luego emitir conclusio-
nes sobre los posibles pasos a seguir 
para resolver el problema.

• El Desarrollo: es llevar a una forma ac-
cesible los resultados o descubrimien-
tos, de manera que puedan conducir a 
productos, métodos o procesos útiles.

• Orientando la toma de datos de un 
relevo en topografía, hidráulica, electri-
cidad, etc.; de manera tal que se logren 
datos representativos, en el sitio de es-
tudio, para una mejor interpretación en 
gabinete, lo cual nos conducirá a con-
clusiones más acertadas.

• El Diseño: es algo fundamental, es es-
pecificar o proyectar la solución óptima 
a un problema planteado.

• Al proyectar el trazado de una red de 
alta tensión será óptima la solución que 
integre seguridad, economía y benefi-
cios, y un moderado impacto ambiental.

• La Producción: es el proceso median-
te el cual las materias primas se trans-
forman en productos.

• Cuando partiendo de piedra, cemen-
to, arena y agua logramos formar un 
hormigón de buena calidad, apto para 
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construir columnas, vigas y losas en una 
estructura.

• La Construcción: es el proceso de 
convertir en realidad la solución óptima 
obtenida.

• Al ejecutar un proyecto de un 
barrio de viviendas, o una represa 
hidroeléctrica.

• La Operación: es la realización de un 
trabajo practico, aplicando los princi-
pios de la ingeniería. Está relacionado 
directamente al mantenimiento de los 
productos que obtenemos, Artefactos 
Tecnológicos, Obras Eléctricas o Hi-
droeléctricas, edificios, etc.

• Al realizar el mantenimiento de ins-
talaciones sanitarias o eléctricas en 
edificios, o el mantenimiento de las 
hélices de las turbinas de una Obra 
hidroeléctrica.

• Las Ventas: son las posibles reco-
mendaciones, asesoramientos en la 
venta de productos y en las gestiones 
legales necesarias para las operaciones 
financieras.

• Al capacitar personas en un equipo 
de venta de maquinaria de la construc-
ción, al asesorar a empresas de servicios 
sobre las ventajas de algún artefacto 
tecnológico (transformador) de última 
generación en tema electricidad.

• La Administración: cuando se atien-
den problemas de carácter Organizado-
ra, económicos, técnicos y políticos.

• Al integrarnos a equipos de trabajo 
en las entidades públicas.

2.3. Antecesores de la Ingenie-
ría Industrial

Ingeniero y economista Norteamerica-
no, promotor de la organización cien-
tífica del trabajo. En 1878 efectúo sus 
primeras observaciones sobre la indus-
tria del trabajo en la industria del acero. 
A ellas les siguieron, una serie de estu-
dios analíticos sobre tiempos de eje-
cución y remuneración del trabajo. Sus 
principales puntos, fueron determinar 
científicamente trabajo estándar, crear 
una revolución mental y un trabajador 
funcional a través de diversos concep-
tos que se intuyen a partir de un trabajo 
suyo publicado en 1903 llamado "Shop 
Management" (elprisma.com, 2013).

A continuación se presentan los princi-
pios contemplados en dicho trabajo:

• Estudio de Tiempos. 

• Estudio de Movimientos.

• Estandarización de herramientas.

• Departamento de planificación. 

• Principio de administración por 
excepción.

• Tarjeta de enseñanzas para los 
trabajadores. 

• Reglas de cálculo para el corte del 
metal.

• El sistema de ruteo.

• Métodos de determinación de 
costos.

• Selección de empleados por tareas. 
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• Incentivos si se termina el trabajo a 
tiempo.

Los esposos Frank y Lillian Gilbreth están 
identificados con el desarrollo del Estu-
dio de movimientos, este matrimonio 
norteamericano llegó a la adaptación 
de los procedimientos de la Ingeniería 
Industrial al hogar y entornos similares, 
así como a los aspectos psicológicos de 
la conducta humana.

A principios de los años 1900 cola-
boraron en el desarrollo del estudio 
de los movimientos como una téc-
nica de la ingeniería y de la direc-
ción. Frank Gilbreth estuvo muy in-
teresado, hasta su muerte, en 1924, 
por la relación entre la posición y 
el esfuerzo humano. El y su esposa 
continuaron su estudio y análisis de 
movimientos en otros campos y fue-
ron pioneros de los filmes de movi-
mientos para el estudio de obreros 
y de tareas. Frank Gilbreth desarrolló 
el estudio de micro movimientos, 
descomposición del trabajo en ele-
mentos fundamentales llamados 
therbligs (López B. A., 2013).

Fue un ingeniero industrial mecánico 
estadounidense contemporáneo de Ta-
ylor, tuvo un profundo impacto sobre el 
desarrollo de la filosofía de Dirección. 
Sus numerosas aportaciones, derivadas 
de largos años de trabajo con Frederick 
Taylor en varias industrias y como con-
sultor industrial, incluyen las siguientes 
facetas:

• Trabajos en el campo de la motiva-
ción y en el desarrollo de planes de ta-
reas y primas, con un plan de incentivos 
de gran éxito.

• Mayor consideración a los obreros de 
la que era habitualmente concebida por 
la dirección en tiempo de Gantt.

• Propugnar el adiestramiento de los 
obreros por la Dirección.

• Reconocimiento de la responsa-
bilidad social de las empresas y de la 
industria.

• Control de los resultados de la ges-
tión, a través de los gráficos de Gantt y 
otras técnicas. 

Dentro de los principales aportes de 
este ingeniero industrial norteamerica-
no está el Plan Emerson de primas por 
eficiencia, un plan de incentivos que 
garantiza un suelo diario de base y una 
escala de primas graduadas. Los doce 
principios de eficiencia de Emerson son:

1.  Ideales claramente definidos

2.  Sentido común

3.  Consejo competente

4.  Disciplina

5.  Honradez

6. Registros fiables, inmediatos y 
adecuados

7.  Distribución de órdenes de 
trabajo

8.  Estándares y programas

9.  Condiciones estándares
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10.  Operaciones estándares

11. Instrucciones prácticas estánda-
res escritas

12. Premios de eficiencia

2.4. Definición de Ingeniería 

Antes de definir la Ingeniería Industrial 
se debe tener una breve definición de la 
Ingeniería, ya que es la ciencia dedicada 
al estudio y la aplicación de las diversas 
ramas de la tecnología. 

En 1943 el Comité de Racionaliza-
ción del Trabajo de la División de 
Dirección de la Sociedad Americana 
de Ingeniería Industrial. Llegaron 
a definir un Cuadro del Campo de 
Aplicación de la Ingeniería Indus-
trial. Sin embargo este cuadro por 
motivos del avance tecnológico y 
del conocimiento científico va ade-
cuándose y posicionándose hacia 
un rol más integrador, de exigencias 
de mercado y adaptaciones a cam-
bios (Cuadro del Campo de la Inge-
niería Industrial en la actualidad) (B., 
2013).

La ingeniería industrial es la disciplina 
que analiza los factores vinculados a la 
producción de bienes y servicios. Se de-
dica al análisis, el diseño, la planeación, 
el control y la optimización del proceso 
industrial, sin descuidar los distintos as-
pectos técnicos, económicos y sociales.

La Ingeniería Industrial es por defi-
nición la rama de las ingenierías en-

cargada del análisis, interpretación, 
comprensión, diseño, programación 
y control de sistemas productivos 
con miras a gestionar, implementar 
y establecer estrategias de optimi-
zación con el objetivo de lograr el 
máximo rendimiento de los pro-
cesos de creación de bienes y/o 
la prestación de servicios (López, 
2013).

Las actividades del Ingeniero Indus-
trial se relacionan con sistemas (proce-
sos, sub procesos, actividades, tareas, 
etc.) Empresariales u Organizacionales 
que están relacionadas con el carácter 
tecnológico, y son aquellos en que el 
hombre se integra al sistema. Es por ello 
que el entorno de la Ingeniería Indus-
trial debe estar dentro de los sistemas 
tecnológicos, sociales y con mayor im-
portancia en su carácter de Produccio-
nes Terminales (Bienes o Servicios) con 
visión productiva, vale decir la conjun-
ción de los recursos con el valor agrega-
do buscando los Ideales de excelencia y 
calidad.

La Concepción "Industrial" es amplia; 
no es solo manufactura, sino transfor-
mación de recursos en bienes y/o ser-
vicios con valor agregado, generando  
"Producciones Terminales" ofrecida al 
consumidor o sociedad; orientada a la 
Excelencia, Calidad, Competitividad y 
Globalización. Lo Industrial está íntima-
mente relacionado con las potenciali-
dades de cada región o país y del grado 
de tecnologías, de procesos, sub proce-
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sos y toda actividad con valor agregado 
que se aplique en beneficio de una so-
ciedad o medio.

En la actualidad el Ingeniero Indus-
trial tendrá que estar preparado 
para los retos del siglo XXI, como por 
los cambios tecnológicos, interac-
tuar con mega empresas que aglo-
meran micro, pequeñas y medianas 
empresas hacia grandes corporacio-
nes; estar vinculados al desarrollo 
de Procesos Automatizados, Rubori-
zados y en manejo digital y virtual, 
con Procesos interactuados en sis-
temas Intranet, extranet e internet 
donde plantas, módulos y circuitos 
inteligentes podrán ser manejados 
a largas distancias, y la tecnología 
de la información y comunicaciones 
serán adoptados a procesos inteli-
gentes. Adecuarse al Tratamiento 
de Módulos de Laboratorio Lógicos 
de Producción Terminales para la In-
dustria Alimentaría, Pecuaria y otras 
con clonaciones y tratamientos 
biogenéticos. 

La definición de Ingeniería es quizás un 
poco complejo debido a que se encuen-
tran muchas ilustraciones de diferentes 
puntos de  vista, la palabra Ingeniería se 
remonta a épocas de las Antiguas Civili-
zaciones cuyas grandes construcciones 
(Templos, Diques o Canales, etc.) tienen 
aplicados conocimientos que hoy lla-
mamos ingenieriles. 

(Córdoba, 2009)  Una de las primeras 
definiciones de Ingeniería es la de Con-
de Rumford quien afirma que es: “La 
aplicación de la ciencia a los propósitos 
comunes de la vida”.

La palabra ingeniero tiene su origen 
en el vocablo latino "ingenium" (in-
genio), que en latín, como en espa-
ñol se refiere a maquinas o artefac-
tos mecánicos, así como también a 
una disposición innata y natural del 
espíritu para inventar, "crear", "dise-
ñar”. En el idioma ingles se presen-
tan los términos engine=maquina; 
engineer=ingeniero. En el siglo 
XVII, el inglés John Smeaton, para 
diferenciar su especialidad de la del 
experto en construcciones militares, 
adopto por primera vez el título de 
Ingeniero Civil (Alunni, 2013).

La ingeniería también es aquella disci-
plina que se ocupa del estudio y de la 
aplicación de los conocimientos que 
de este y de la experiencia resultan, 
para que a través de diseños, técnicas 
y problemas puedan ser resueltos los 
diferentes problemas que afectan a la 
humanidad.

La ingeniería es una profesión basa-
da en el uso de los conocimientos 
científicos para transformar ideas 
en acción. De cada orientación de-
pende la especialidad que con más 
intensidad se enseñe. Pero dado que 
la ingeniería trabaja con el mundo 
real, las áreas de la física y la quími-
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ca son comunes a todas las carreras, 
conjuntamente con la matemática 
que sirve para modelar los fenóme-
nos que se estudian. A diferencia de 
las ciencias puras cuyo objetivo es el 
conocimiento por el conocimiento 
en sí mismo, la ingeniería se basa 
en la aplicación del conocimiento 
científico en la solución de proble-
mas reales (Universidad de Palermo, 
2013).

2.5. Objetivos de la Ingeniería 
industrial

Los objetivos de la ingeniería son:

• Responder a la necesidad de contar 
con un sector industrial más compe-
titivo, con profesionales capaces de 
aplicar y desarrollar metodologías de 
planeación estratégica en tecnologías y 
de análisis de decisiones, habilitados en 
la instrumentación de las herramientas 
encaminadas al incremento de la com-
petitividad de las empresas.

• Optimizar procesos tanto de manu-
factura como de servicios para lograr la 
excelencia de la producción de bienes y 
servicios.

Los principales objetivos de la Ingenie-
ría Industrial están dirigidos a:

• Servir con instrumentos técnicos 
para la investigación y capacitación, 
que faciliten la resolución de problemas 
en el ámbito local, regional y nacional.

• Dotar a un país o medio organizacio-
nal, con conocimientos y herramientas 

actualizadas, para que su desempeño 
sea eficiente en la solución de proble-
mas de gestión de operaciones y de la 
productividad que se dan en las: media-
nas, pequeñas y micro empresas.

2.6. Percepción del Mercado 
laboral

La percepción es el proceso de detectar 
un estímulo y de asignarle un significa-
do se denomina percepción. Este signi-
ficado se construye con base tanto en 
las representaciones físicas del mundo 
como en el conocimiento que posee-
mos (Woolfolk, 2006).

Según la psicología clásica de Neisser, 
la percepción es un proceso activo-
constructivo en el que el receptor, antes 
de procesar la nueva información y con 
los datos archivados en su conciencia, 
construye un esquema informativo an-
ticipatorio, que le permite contrastar el 
estímulo y aceptarlo o rechazarlo según 
se adecue o no a lo propuesto por el es-
quema .

Sobre percepción se pueden dar mu-
chas connotaciones y de ella se derivan 
variedad de constructos, pero sin lugar 
a duda la Percepción se adquiere a tra-
vés de conocimientos mediante los pro-
cesos cognitivos5.

5. Se relacionan con el atender, percibir, memo-
rizar, recordar y pensar, constituyen una parte 
sustantiva de la producción superior del psi-
quismo humano.



69

Impacto social del programa de Ingeniería Industrial de la USB, Cali: una perspectiva de marketing

Escuela de Ingeniería de Antioquia

El mercado educativo tiene dos defi-
niciones inmersas en su concepto, por 
un lado se refiere a la percepción que 
tienen los estudiantes al finalizar sus 
estudios y al hacerle frente al merca-
do laboral, (Herrara y Aparicio, 2009) 
Afirma: “La percepción y la valoración 
que los alumnos universitarios tienen 
del mercado laboral está en función de 
los estudios que realizan”. Y por el otro 
lado, se refiere a lo que se enfrentan las 
universidades, esto correspondiente 
a la demanda del mercado, ya que su 
función es de multi-servicios dirigida a 
multi-mercados. 

En el paso del mercado educativo se 
presentan diferentes problemas, a con-
tinuación se enmarcara algunos:  

• La realidad de los fallos del mercado 
educativo:

Se cree que la actuación libre del 
mercado originaría fallos importan-
tes en el ámbito de la educación. 
Como tales fallos, se suelen señalar 
la existencia, por un lado, de efec-
tos externos positivos; y, por otro, 
de costes contractuales prohibiti-
vos. Los efectos externos tienen su 
origen en que una parte del valor 
de las inversiones educativas indivi-
duales no sería apropiada por los in-
dividuos en que dichas inversiones 
se incorporan. Consiguientemente, 
estos individuos tenderían a edu-
carse menos de lo que sería óptimo 
desde un punto de vista colectivo. 
Por otro lado, los elevados costes 

contractuales provocan que sea a 
menudo difícil financiar inversiones 
en educación o capital humano de 
uso general. Ello no sólo porque el 
deudor de dicha financiación puede 
tener dificultades para garantizar la 
devolución del crédito destinado a 
adquirir educación. Además, otras 
soluciones, como sería el descontar 
de los salarios el valor de la educa-
ción proporcionada en el puesto 
de trabajo, encuentran limitaciones 
importantes en la existencia de mí-
nimos salariales, tanto de origen re-
gulatorio como derivados de la ne-
cesidad de supervivencia; así como 
en la naturaleza especializada de la 
educación que puede dar un em-
pleador (cuando no específica en el 
sentido de que su valor depende de 
la continuidad del contrato de em-
pleo) (Arruñada, 1994, pág. 2).

El  medio impone ciertas características 
que deberían de tener las personas que 
tienen proyecciones personales, labora-
les y profesionales futuras, todo esto en 
la búsqueda de la estabilidad, estas ca-
racterísticas definen a que grupo social 
o escala social pertenecer. Todo lo con-
trario sucede con las garantías que ofre-
ce el medio, ya que no hay seguridad 
de obtener estabilidad ni oportunidad 
para obtener beneficios que colaboren 
a la realización de dichas proyecciones 
futuras.    

“Los alumnos a pesar de que son 
conscientes de la situación de cri-
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sis en la que está inmerso el País, 
desean (expectativas), exigen (de-
mandas) y persiguen (búsqueda e 
itinerarios) un trabajo en condicio-
nes y con sentido, o sea valoran de 
forma significativa las denominadas 
funciones expresivas de la actividad 
laboral (valor expresivo del trabajo)” 
(Herrara y Aparicio, 2009).

Los constantes cambio que suceden 
en el medio en el que se desenvuel-
ven los profesionales, hoy en día exige 
de manera repetida nuevas técnicas, 
metodologías, tecnología y entre otros 
elementos dirigido totalmente a la mo-
dernización y proyección futura de las 
ciudades o países. La imponencia que 
muestra la demanda de profesionales 
preparados en un nivel mayor, ha cau-
sado el impulso de las nuevas tenden-
cias educativas, en las cuales se encuen-
tra los sistemas de becas, intercambios, 
homologaciones entre universidades 
extranjeras, entre otras tendencias, que 
buscan con esto dar las opciones para 
profesionales más preparados y más 
acordes con las exigencias de mercado 
educativo. 

En términos de Cortázar (2002) “el cam-
bio del perfil educativo de la población 
en el medio plano y su innegable reper-
cusión en el mundo de la producción y 
de los servicios, será la puesta táctica o 
explicita que los estados nacionales rea-
lizaran en sus aras de alcanzar las metas 
y los beneficios que conlleva la moder-
nización“ .

En términos generales, percepción 
se define como la manera en que el 
sujeto interpreta su contexto a par-
tir de la atribución de otros proce-
sos psicológicos como la cognición, 
emoción y motivación, los cuales 
se encuentran influidos socialmen-
te. La comprensión de este proceso 
psicológico es importante ya que 
es uno de los medios por donde se 
manifiesta gran parte de la persona-
lidad del sujeto y sus aspiraciones de 
vida.

Los estudios sobre percepción so-
cial han considerado dos factores 
influyentes: la cultura y la posición 
económica en la estructura social. El 
primer factor considera a la cultura 
sobre la percepción. Los valores y 
creencias del sujeto están orienta-
dos por las prácticas culturales es-
pecíficas de cada grupo. Se le consi-
dera a la cultura como un factor que 
influye fuertemente en la conducta 
del sujeto debido a que provee 
identidad a sus miembros (Velasco, 
2013).

Sin lugar a duda la percepción educati-
va va muy relacionada de la mano con 
la calidad educativa que reciben los es-
tudiantes por parte de las instituciones 
de Educación Superior, las cuales son 
conscientes del compromiso que tie-
nen con la calidad académica.

Las instituciones Educativas deben es-
tar muy pendientes de las tendencias y 
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de las necesidades del mercado, ya que 
a través de esas necesidades se logran 
satisfacer al igual que los profesionales 
de la educación y, en general, todos los 
actores y protagonistas de los diferen-
tes sistemas educativos viven inmersos, 
durante los últimos tiempos, en conti-
nuos procesos de cambios y reformas. 
Y es que en pleno siglo XXI, las organi-
zaciones educativas siguen en el punto 
de mira de cualquier propuesta nueva. 
Se le atribuyen nuevas funciones, se le 
asignan nuevos mensajes, se le asignan 
requerimientos relacionados con la en-
señanza de nuevas áreas y materias, en 
definitiva, se le plantean nuevas exigen-
cias producto de los problemas que la 
propia sociedad no puede resolver. No 
obstante, la mayoría de las veces, todas 
esas exigencias no suelen ir acompaña-
das de la dotación de medios necesa-
rios para poder responder a las mismas. 
Como señala Esteve (2002, p. 80): 

Hay que comenzar a decirle a nues-
tra sociedad que debemos recon-
siderar los juicios que estamos ha-
ciendo sobre el trabajo de nuestros 
profesores y sobre el sistema de 
enseñanza en su conjunto (...) el 
cambio social acelerado obliga con-
tinuamente al sistema educativo a 
moverse a remolque de las expecta-
tivas sociales, intentando un cambio 
permanente de sus estructuras para 
adaptarse a las demandas diversifi-
cadas y cambiantes de la sociedad 
(Paulino Murillo Estepa, 2007).

El mercado laboral es en donde conflu-
yen la demanda y la oferta de trabajo. El 
mercado laboral tiene particularidades 
que lo diferencian de otro tipo de mer-
cados (financiero, inmobiliario, etc.), ya 
que se relaciona con la libertad de los 
trabajadores y la necesidad de garanti-
zar la misma. En ese sentido, el mercado 
de trabajo suele estar influido y regu-
lado por el Estado a través del derecho 
laboral y por una modalidad especial 
de contratos, los convenios colecti-
vos de trabajo. El concepto de merca-
do laboral en relación con el mercado 
universitario, propone temas de varia-
da discusión, esto debido a la alta de-
manda requerida por las empresas, las 
cuales buscan egresados pertinentes y 
competentes al momento de optimiza, 
implementar proyectos, solucionar pro-
blemas o evitarlos. 

Para conseguir una educación de ex-
celencia que lleve a formar a futuros 
profesionales, es necesario que se 
implante la cultura de superación y 
calidad en nuestras universidades. 
Un procedimiento de garantía de 
calidad de las universidades es el 
análisis de la inserción laboral de los 
egresados. Son las instituciones de 
enseñanza superior las responsables 
de facilitar el tránsito al mundo labo-
ral y de que nuestros egresados des-
empeñen un ejercicio profesional 
compitiendo en un entorno laboral 
cambiante (Herrara, Acuñas, Pérez, y 
Aparicio, 2009, pág. 448).
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• ¿Piensa que el mercado de trabajo 
actual le ofrece suficientes oportunida-
des para incorporarse al mundo laboral?

De manera general muestran un gran 
descontento con su futuro profesional. 
Creen que el mercado laboral no ofre-
ce suficientes oportunidades, ciñendo 
estas oportunidades únicamente al em-
pleo público, es decir las oposiciones, 
las cuales consideran bastante difíci-
les y dotadas de un gran “enchufismo”. 
También se quejan de la falta de plazas 
para tanta demanda y aluden a que aun 
aprobando se quedan sin plaza por no 
existir plazas suficientes y por los pun-
tos concedidos a los interinos “solo se 
puede conseguir un puesto de trabajo 
a través de oposiciones, pero hay pocas 
plazas”, “considero injusto que a los inte-
rinos se les den puntos”, ”no hay plazas 
en las oposiciones”, ”es muy frustran-
te el mercado laboral”, “el mercado de 
trabajo no ofrece posibilidades”, “pocas 
plazas en nuestra comunidad” (Herra-
ra, Acuñas, Pérez, y Aparicio, 2009, pág. 
448).

2.7. Marketing Educativo y 
Marketing Tradicional

El marketing inicia en el siglo XX gra-
cias a la introducción de la imprenta, 
la cual generó la necesidad de mostrar 
al mercado una manera más tangible 
de examinar productos por medio de 
imágenes (Jiménez, 2013). Los prime-
ros indicios del marketing se remontan 
a 1450, cuando Gutemberg inventó la 

imprenta y con ello permitió la difusión 
masiva de textos impresos por primera 
vez en la historia, no es hasta los años 
50 del siglo XX cuando el marketing co-
mienza a florecer y se despierta en las 
empresas un gran interés en el mismo.

El marketing es un concepto adaptable 
para cada contexto en el que se deba 
aplicar, el despliegue o amplitud del 
mismo tiene una flexibilidad que permi-
te examinar situaciones desde diferen-
tes puntos, El marketing es una discipli-
na universal aunque su práctica cambia 
de país en país, ya que cada individuo es 
único y cada país es único. En cada caso 
los clientes, competidores, canales de 
distribución y publicidad son diferen-
tes. El marketing global se concentra en 
la ventaja global de los activos de una 
compañía, su experiencia y sus produc-
tos y en la adaptación a lo que es ver-
daderamente específico y diferente en 
cada país. También se enfoca en el pro-
ceso de enfocar los recursos (personas, 
dinero y bienes físicos) y los objetivos 
de una organización en las oportuni-
dades y amenazas del mercado global 
(Keegan, 1997).

El marketing es un concepto dirigido a 
la investigación de los vaivenes del mer-
cado, el conocer el comportamiento del 
consumidor permite tener sistemas 
robustos que abarquen las demandas 
impuestas por el mercado, se trata de la 
disciplina dedicada al análisis del com-
portamiento de los mercados  y de los 
consumidores. El marketing analiza la 
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gestión comercial  de las empresas con 
el objetivo de captar, retener y fidelizar 
a los clientes a través de la satisfacción 
de sus necesidades.

Marketing: es un sistema total de acti-
vidades comerciales cuya finalidad es 
planear, fijar el precio, promover y dis-
tribuir los productos satisfactores de 
necesidades entre los mercados meta 
para alcanzar los objetivos corporativos. 
El marketing es aplicable a una organi-
zación lucrativa o no lucrativa. 

En cvb.ehu.es (2013) “El proceso de pla-
nificar y de ejecutar el concepto, el pre-
cio, la distribución y la comunicación de 
ideas, productos y servicios, para crear 
intercambios que satisfagan objetivos 
individuales y organizacionales”.

También se le ha identificado con un 
conjunto de herramientas de análisis, 
de métodos de previsión y de estudios 
de mercados utilizados con el fin de 
desarrollar un enfoque proyectivo de 
las necesidades de la demanda. Según 
esto, el marketing estaría reservado 
para las grandes empresas debido a la 
complejidad de estas herramientas. Por 
otra parte el marketing ha sido presen-
tado como un sistema de pensamiento 
que debe estar presente en todas las 
actividades de la empresa independien-
temente del sector, el tamaño o la acti-
vidad que desarrolle. Este es el sentido 
más amplio del concepto de marketing; 
la empresa encuentra la justificación de 
su existencia en la satisfacción de los 

deseos de los clientes obteniendo be-
neficios a largo plazo.  

Muchas personas creen que marke-
ting es sinónimo de ventas personales. 
Otros piensan que es equivalente a las 
ventas personales y la publicidad. Otros 
más suponen que tiene algo que ver 
con la disponibilidad de artículos en las 
tiendas, el diseño de exhibiciones y el 
mantenimiento de inventarios de pro-
ductos para ventas futuras. En realidad, 
el marketing incluye todas estas activi-
dades y otras más. El marketing tiene 
dos facetas: la primera es una filosofía, 
una actitud, perspectiva u orientación 
administrativa que pone énfasis en la 
satisfacción del cliente. La segunda con-
siste en que el marketing es una serie de 
actividades que se utilizan para implan-
tar esta filosofía. Este es el proceso del 
marketing. (Lamb, Hair, y Daniel, 2013)

La definición de la American Marketing 
Association (Asociacion Norteamerica-
na de Marketing, AMA, por sus siglas en 
inglés) abarca ambos puntos de vista: “el 
marketing es una función organizacio-
nal y una serie de procesos para crear, 
comunicar y entregar valor al cliente 
y para administrar relaciones con los 
clientes de manera que satisfagan las 
metas individuales y las de la empresa”. 
(Lamb, Hair, y Daniel, 2013)

2.8. ¿Qué son las instituciones 
educativas?
Hernández (2013) Afirma que las ins-
tituciones educativas son escenarios 
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organizados para la construcción del 
conocimiento, contextualizado a las  ne-
cesidades insatisfechas, proyecciones, 
de una comunidad, sin desconocer su 
conocimiento social, su cultura, sus ex-
periencias, su economía, su política, su 
religión, su organización y su tradición. 

El Lic. Marcelo Albornoz en su ensayo 
“particularidades de la institución edu-
cativa”, nos dice que para hablar de “ins-
titución” Educativa implica por lo menos 
tener en claro su concepto, que en prin-
cipio no presentaría dificultades, pero 
que tanto en la teoría como en la prác-
tica si las tiene. Toda persona que inicie 
un proceso de investigación y estudio 
sobre temas educativos, por lo menos 
debe tener en claro las características y 
complejidades del “objeto” que a abor-
dar, esta complejidad no es una excusa 
para justificar desaciertos y errores en 
sus estudios, administración y gestión, 
sino por el contrario, el hecho de reco-
nocer que lo educativo es complejo que 
esto significa, entre otras cosas, no sub-
estimar sus acciones específicas (Pardo, 
Polo, Velásquez, 2011).

Según la constitución política de Co-
lombia 1991 en el artículo 67 plantea lo 
siguiente:

La educación es un derecho de la 
persona y un servicio público que 
tiene una función social; con ella 
se busca el acceso al conocimiento, 
a la ciencia, a la técnica, y a los de-
más bienes y valores de la cultura. La 

educación formará al colombiano en 
el respeto a los derechos humanos, a 
la paz y a la democracia; y en la prác-
tica del trabajo y la recreación, para 
el mejoramiento cultural, científico, 
tecnológico y para la protección del 
ambiente. El Estado, la sociedad y la 
familia son responsables de la edu-
cación, que será obligatoria entre 
los cinco y los quince años de edad 
y que comprenderá como mínimo, 
un año de preescolar y nueve de 
educación básica. La educación será 
gratuita en las instituciones del Esta-
do, sin perjuicio del cobro de dere-
chos académicos a quienes puedan 
sufragarlos. Corresponde al Estado 
regular y ejercer la suprema inspec-
ción y vigilancia de la educación con 
el fin de velar por su calidad, por el 
cumplimiento de sus fines y por la 
mejor formación moral, intelectual y 
física de los educandos; garantizar el 
adecuado cubrimiento del servicio 
y asegurar a los menores las condi-
ciones necesarias para su acceso y 
permanencia en el sistema educati-
vo. La Nación y las entidades terri-
toriales participarán en la dirección, 
financiación y administración de los 
servicios educativos estatales, en los 
términos que señalen la Constitu-
ción y la ley.

En el libro manual de gestión y adminis-
tración, en el capítulo I encontramos la 
institución educativa como un conjun-
to de personas y bienes promovidos 
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por las autoridades públicas o particu-
lares, con el fin de prestar la educación 
preescolar, básica y media y las que no 
ofrecen este en su totalidad se denomi-
nan centros educativos los cuales se de-
ben asociar con otras instituciones para 
ofrecer el ciclo formativo completo. La 
institución educativa debe contar con 
una planta física, licencia de construc-
ción y medios educativos adecuados 
(Pardo, Polo, Velásquez, 2011).

Cavassa (2004) afirma que en este con-
cepto de Institución Educativa como 
empresa, en su producto como resulta-
do de las actividades relacionadas con 
la enseñanza, estamos introduciendo 
un nuevo elemento, el conocimiento, 
cuyo soporte es la inteligencia humana.

2.9. Marketing en las 
instituciones

Definimos entonces el marketing edu-
cativo, como el Proceso de investiga-
ción de las necesidades sociales, para 
desarrollar servicios educativos ten-
dientes a satisfacerlas, acorde a su valor 
percibido, distribuidos en tiempo y lu-
gar, y éticamente promocionados para 
generar bienestar entre los individuos y 
organizaciones. (Manes, 2004, pág. 36), 
para las entidades universitarias es de 
gran importancias el proceso investiga-
tivo de marketing institucional, ya que 
es necesario conocer las tendencias de 
mercado educativo y crear estrategias 
que conduzcan a la mejora de procesos. 

Amelles, Correa, Fonsec, y Alessandro 
(2013) afirman: “El marketing institucio-
nal es una herramienta que engloba y 
potencia el posicionamiento y desa-
rrollo de los negocios de las empresas, 
marcando una ventaja competitiva más 
allá de la performance de sus productos 
y servicios”.

El marketing está interesado en cómo 
se crean, estimulan, facilitan y valoran 
las transacciones o intercambio de valo-
res entre dos partes, considerando que 
los valores no se limitan a bienes, servi-
cios  y dinero, sino que incluyen otros 
aspectos como tiempo, energía y sen-
timientos (Talaya, y otros, 2008, pág. 8).

La demanda educativa cada vez es más 
fuerte y variable ya que las condiciones 
sociales, políticas y económicas son me-
dios de diversidad de opinión y cambio, 
según, (Costa y Olórtegui, 2009), Las 
universidades conviven hoy  dentro de 
una realidad delimitada tanto por la 
proliferación de ofertas educativas pro-
pias de la sociedad global, como por el 
aumento y la diversificación de la com-
petencia de un mercado local cada vez 
más especializado.

Dado que las instituciones educativas 
necesitan insertarse en un mercado 
educativo cada vez más exigente y com-
petitivo, en donde la calidad del pro-
ducto es cuestionado constantemen-
te por los bajos índices que muestra, 
tendrán que cambiar los paradigmas y 
comenzar a desarrollar nuevas líneas en 



76

Alexánder Varón Sandoval, Cindy Nathalia Marín Barrientos, Leidy Yohana Bernal Otero

Revista Soluciones de Postgrado EIA, Número 13. pp. 55-94. Envigado, julio-diciembre de 2014

los procesos del desarrollo educacional 
no solo en lo pedagógico sino también 
en la gestión de calidad.

El Marketing es el conjunto de acti-
vidades que las empresas o institu-
ciones desarrollan para satisfacer las 
necesidades de sus clientes. Analiza 
todas las funciones que deben rea-
lizar una empresa o institución para 
investigar las necesidades de sus 
clientes, para lo cual se requiere, del 
desarrollo de actividades de investi-
gación de mercados, planificación, y 
promoción y asesoría a la venta del 
producto en el mercado. Por ello, las 
estrategias de marketing pueden ser 
utilizadas por todo tipo de organiza-
ciones productivas y sociales para 
mejorar el servicio entregado a sus 
clientes o usuarios (Martínez, 2007).

Martínez (2007) afirma que el marke-
ting educativo, se preocupa de la inves-
tigación social para desarrollar las estra-
tegias que posibilitaran las soluciones 
que encuentran las unidades educati-
vas en su administración y desarrollo en 
la captación de sus clientes (alumnos) y 
a la vez la satisfacción de los apodera-
dos o tutores legales que tienen estos 
clientes y la respuesta a las obligacio-
nes impuestas por el marco legal y los 
requerimientos que la sociedad tiene 
hacia la educación.

Asirón (2013) indica que el Marketing 
Educativo no es más que aplicar algu-
nas de las técnicas y principios del mar-

keting empresarial a los centros edu-
cativos, donde indica que los aspectos 
fundamentales que pueden ser aplica-
dos son: 

• Entender la importancia del 
concepto cliente

• Mejorar la captación de 
alumnos

• Trabajar para mejorar los nive-
les de satisfacción de las familias 
en el colegio y otros colectivos 
estratégicos como los antiguos 
alumnos

• Mejorar el posicionamiento del 
colegio en el mercado

• Aplicar técnicas de comuni-
cación externa e interna para ser 
más efectivos en contar los que 
sabemos hacer

• Comprender las necesidades 
y la motivación de los docentes 
(cliente interno).

El marketing educativo es el pro-
ceso de investigación de necesida-
des sociales para desarrollar e im-
plementar programas educativos 
que las satisfagan, produciendo un 
crecimiento integral del individuo 
a través del ejercicio de servicios 
educativos acordes a su valor perci-
bido, disponibles en tiempo y lugar, 
y éticamente promocionados para 
lograr el bienestar de individuos y 
organizaciones de la comunidad a la 
que conciernen (Manes, Marketing 
para instituciones educativas, 2004).
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Los consumidores cada vez son más 
exigentes con los servicios que reci-
ben, y las empresas han tenido que 
adaptarse rápidamente para desa-
rrollar una gestión orientada hacia 
el consumidor. Las organizaciones 
gubernamentales no son ajenas a 
esta tendencia y se han visto en la 
necesidad de lograr un mayor cono-
cimiento del ciudadano: actitudes, 
opiniones, expectativas, hábitos, 
percepciones y grado de satisfac-
ción con la prestación de los servi-
cios públicos. Este conocimiento les 
ayudará a evaluar su desempeño y 
a realizar una toma de decisiones y 
priorización de recursos más acer-
tada, lo cual se verá reflejado en la 
prestación de servicios (Donnelly et 
al., 1995; Loudon y Della, 1995; Kot-
ler y Andreasen, 1995).

En esta nueva realidad, la Marca es la 
última ventaja competitiva que dispo-
ne la empresa para diferenciarse de la 
competencia, el problema es que ya no 
es posible posicionarse por medio de la 
diferenciación de producto o de los ca-
nales de comunicación de los cuales se 
dispone, ya que, estas diferencias se es-
tán difuminando con increíble rapidez. 
Actualmente los verdaderos elementos 
diferenciadores con los que cuenta una 
institución son aquellos que afectan la 
lealtad de los clientes a la marca.

Las instituciones educativas pertenecen 
al sector de los servicios, lo cual hace 
que desde la óptica del marketing po-

sean unas características que no sólo las 
diferencias de otras sino que son la base 
de su identidad.

Las instituciones como empresas 
están sujetas al entorno epistemo-
lógico de la economía, es decir, su 
razón de ser, por origen y por fina-
lidad, está en el ser humano, y les 
corresponde, como integrantes del 
sistema económico, buscar el incre-
mento continuo de la riqueza hu-
mana, representada en los valores 
del espíritu y en el desarrollo de las 
capacidades intelectuales y sociales 
(Díaz, 2001).

Desde luego, como lo señala Saldaña 
(1999). Hay diferencias entre vender 
productos y prestar servicios de educa-
ción, pero ambos son intercambios de 
valor y no solamente expresados en tér-
minos monetarios, sino también el valor 
percibido por los individuos y el atribui-
do por los grupos sociales a los bienes 
y servicios. 

La misión de las estrategias del Mar-
keting Educativo es crear y facilitar 
que los clientes consumidores (es-
tudiantes), puedan interactuar en 
situaciones de aprendizaje partici-
pativo dentro y fuera de contextos 
educativos, a partir de entender 
que enseñar supone reconocer la 
individualidad y la diversidad de los 
alumnos, en la convicción de que el 
aprendizaje es un proceso vivencial, 
fruto de la reflexión, la discusión, el 
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análisis, la interacción y retroalimen-
tación grupal (Huertas, 2005).

Di Tommaso (2005) señala que históri-
camente, las instituciones educativas en 
general, solían ser reacias a la aplicación 
de ciertos términos vinculados al área 
comercial en sus organizaciones, como 
ser el “marketing” o hablar de “clientes” 
para referirse a las personas que man-
tienen un vínculo con la organización 
y por el cual pagan a cambio de recibir 
servicios. Se trata de algo más que la 
terminología lo que está en juego para 
definir la relación de las instituciones 
educativas con las personas a que va 
destinado su esfuerzo de formación y 
generación de conocimiento.

Más allá de las disonancias derivadas de 
cómo nos referimos a los estudiantes, 
los docentes o los egresados en su re-
lación con la institución, en los hechos 
se están produciendo cambios en las 
instituciones educativas universitarias, 
tanto en aspectos administrativos de la 
gestión como en aspectos académicos, 
apareciendo cada vez más la red global 
como soporte de operaciones de ense-
ñanza y de aprendizaje y de contralor 
de la gestión, mediante sistemas cre-
cientemente sofisticados que cambian 
aspectos relevantes de los procesos sus-
tantivos de cada organización (Petrella, 
2008).

(Manes J. , 2005) en el desarrollo de sus 
estudios, plantea que se debe hablar de 
“marketing educativo“, para poder abor-

dar de manera más sistemática la inves-
tigación de mercado y las posibilidades 
de cobertura con el fin de atender una 
demanda que requiere cada vez más 
servicios oportunos y personalizados.

Para Hemsley-Brown (2006), la mayoría 
de las instituciones educativas recono-
cen que el mercado se encuentra en 
un clima de competencia, lo cual para 
las universidades, es con frecuencia un 
problema mundial, y parte de la litera-
tura sustancial sobre la transferencia de 
las prácticas y conceptos de comerciali-
zación de otros sectores a la educación 
superior ya ha sido desarrollada (Gibbs, 
2002).

Hoy en día, un gran número de Univer-
sidades a nivel mundial, tanto del sector 
público como privadas, utilizan las téc-
nicas, modelos y estrategias del Marke-
ting. La justificación se centra en que la 
universidad se asemeja a una organiza-
ción de servicios en la que existe una re-
lación de intercambio con los alumnos, 
sus familias, las empresas, la sociedad y 
otros actores.

Este enfoque de la educación, está 
influido por la necesidad de hacer 
rentable la ingente cantidad de re-
cursos económicos que cada año se 
destinan a los diferentes niveles del 
sistema educativo. Esta rentabilidad, 
que ha de medirse por los resulta-
dos cuantitativos, ha de orientar de 
manera eficiente todo el proceso 
formativo en cada uno de esos nive-
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les. Para asegurar estos resultados, 
se han ido incorporando a la gestión 
de los centros educativos, las técni-
cas y métodos de gestión que en las 
empresas han resultado más efica-
ces y eficientes. Entre estos métodos 
de gestión, cabe destacar los que se 
refieren a la gestión de la calidad y 
los que hacen más competitivas a 
las empresas a la hora de captar y re-
tener clientes, como son los concep-
tos, técnicas y estrategias de Marke-
ting (Ponce, 2008).

Sin embargo, como lo expresa Kotler 
(1985), pocos incorporan plenamente 
el enfoque de marketing. Mucha gente 
piensa que la adición de una función de 
marketing implica que la institución ha 
adoptado una orientación de marke-
ting. Esto no podría estar más lejos de la 
verdad. La mayoría de las instituciones 
educativas cuentan con oficinas de em-
pleo, programas de recaudación de fon-
dos, y oficinas de ex alumnos, e incluso 
pueden incluir expertos en publicidad y 
relaciones públicas de su personal. Es-
tán utilizando algunas herramientas de 
marketing, pero no son necesariamente 
orientadas al marketing.

Aunque las instituciones educativas se 
asemejan a una organización de servi-
cios, se debe tener en cuenta como lo 
expresa Ponce (2008), que la Universi-
dad no tiene ni las características, ni los 
mismos fines que una empresa. Por tan-
to, cuando se considera la conveniencia 
de aplicar los conceptos y técnicas de 

Marketing a la gestión de las Univer-
sidades, hay que considerar esas dife-
rencias. Esto quiere decir por ejemplo, 
que la orientación al mercado, que tan 
buenos resultados suele proporcionar 
en las empresas, no siempre será bene-
ficiosa para cumplir los fines de una Uni-
versidad. Todo dependerá de los fines 
que una Universidad determinada trate 
de lograr. Por ejemplo, la orientación al 
mercado y aunque no se aplique com-
pletamente a las Universidades, puede 
ayudar a conocer los cambios del entor-
no, para tenerlos en cuenta en el diseño 
de la oferta formativa.

Kotler (1985), señala que la reorienta-
ción de la producción supone que las 
principales tareas de las instituciones 
educativas es para ofrecer programas 
que en su opinión son "buenos para" 
sus clientes. Aunque las instituciones 
educativas deben mantener altos están-
dares de calidad, que periódicamente 
deben someter a prueba sus hipótesis 
acerca de la conveniencia y el atractivo 
de sus programas.

En este sentido, Saldaña (1999), hace 
referencia a que se deben definir las ca-
racterísticas, condiciones y calidad, para 
lo cual se debe tener en cuenta la de-
finición del perfil de los egresados con 
los atributos que se esperan reúnan, 
describir el servicio básico, los servicios 
facilitadores y de apoyo, la ejecución 
del servicio, el control de la calidad, los 
aspectos visibles del servicio, la condi-
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ciones de financiación y los nuevos ser-
vicios a implementar.

En conclusión, el producto que ofre-
cen las instituciones universitarias 
es muy complejo. Los programas 
de estudio son su elemento esen-
cial, pero también comprende entre 
otros elementos los siguientes: la 
calidad académica, los profesores, 
la metodología de enseñanza, la 
duración del programa, la evalua-
ción, el número de estudiantes por 
grupo, el título que se otorga, la in-
fraestructura de la universidad (ins-
talaciones, biblioteca, equipos de 
computación, recursos educativos, 
laboratorios, parqueadero, cafetería, 
etc.) (Zapata, 2007). 

Kotler (1985), expresa que los beneficios 
que puede proporcionar el marketing a 
las instituciones que comprendan e in-
terpreten mejor sus principios es la con-
secución de sus objetivos con mayor 
eficacia. En una sociedad libre, las insti-
tuciones dependen de los intercambios 
voluntarios para lograr sus objetivos. 
Ellos deben atraer recursos, motivar 
a los empleados, y encontrar clientes. 
Propiciar estos incentivos puede ayudar 
a estimular los intercambios. El marke-
ting es una ciencia aplicada interesada 
en la gestión de los intercambios con 
eficacia y eficiencia, la cual es relevante 
para las instituciones de educación.

Más concretamente, Córdova y Julca 
(2004) citados por Petrella (2008) afir-

man que se está generando una nueva 
visión del relacionamiento en los siste-
mas de las organizaciones educativas, 
sobre todo con los estudiantes. Frente 
a planteamientos tradicionales de ense-
ñanza cuyo referente es la optimización 
del beneficio por cantidad y el maxi-
mizar la cuota de mercado adquirida, 
surge la perspectiva de incrementar los 
resultados de la institución a través de 
estrategias centradas en el alumno y 
la relación que se establece entre este 
y la institución. Bajo estos términos, la 
fidelización del alumno cobra un signi-
ficativo papel en la disposición táctica y 
estratégica de la institución.

Una fidelización que no termina como 
hasta hace unas décadas, a nivel de es-
tudios de grado. El ser egresado univer-
sitario no representa en muchos casos 
el final de las necesidades de educación 
técnica o profesional. La exigencia del 
mercado de contar con oportunidades 
de formación permanente - más allá 
del nivel de grado - genera un cambio 
de visión del mercado que ha impacta-
do sobre las instituciones educativas. 
Tanto el estudiante de grado, como el 
profesional egresado, son candidatos 
potenciales a matricularse en carreras 
universitarias. Esta visión extendida de 
los requerimientos de formación que 
opera en ciclos más amplios, en el mar-
co de proceso de formación continua. 
(Petrella, 2007)

En las empresas de servicio, el talen-
to humano es pilar fundamental en la 
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construcción de una ventaja competi-
tiva diferenciadora real. Un colaborador 
comprometido con una visión compar-
tida, motivado y entusiasmado en el lo-
gro de los objetivos organizacionales es 
el motor que asegura la supervivencia 
en el mercado (Serna, 2000).

Esto significa para una empresa la im-
portancia de conocer sistemáticamente 
sobre las opiniones, gustos, tendencias 
y cambios que se presentan en el entor-
no, conocimiento que se encuentra a la 
mano de la gerencia. Basta con indagar 
al equipo de ventas, leer informes de 
los gremios, dialogar con un grupo de 
clientes cercanos, estudiar documentos 
de mercadeo al alcance de la empresa. 
Estas acciones, de investigación empíri-
ca son muy efectivas cuando los presu-
puestos de investigación de mercados 
para estudios cualitativos y cuantitati-
vos son escasos, y adicionalmente apor-
tan ideas y tendencias para no improvi-
sar en la relación con los clientes.

De acuerdo a lo expuesto por Petrella 
(2008), sin duda que las instituciones 
educativas deben contemplar las ca-
racterísticas singulares de su propio 
sector de actividad, pero ello no debe-
ría conspirar contra la introducción de 
nuevas formas de relacionamiento con 
docentes, estudiantes y egresados y 
con la comunidad en general. Las nece-
sidades generales de las universidades 
en el siglo XXI – para prosperar - lleva-
rán tarde o temprano a las institucio-
nes a replantear sus propios sistemas 

internos y externos de relacionamiento. 
Deberán hacerlo para poder responder 
adecuadamente a los reclamos de una 
sociedad que requiere relaciones más 
eficientes y duraderas, con el sistema 
educativo.

3. Metodología
Se llevaron a cabo los siguientes pasos 
metodológicos:

1. Revisión teórica frente a las 
implicaciones de impacto social y per-
tinencia de un programa académico 
educativo universitarios y de fuentes 
secundarias de ofertas similares.

b. Se generaron distintos constructos a 
partir de la teoría

c. Se realizó un análisis comparativo 
de la información de fuentes secunda-
rias sobre la oferta académica similar

2. Desarrollo de una fase cualita-
tiva consistente en sesiones de grupo 
y entrevistas en profundidad a los dis-
tintos grupos de interés: Egresados del 
programa, Empleadores de egresados, 
Colegios públicos y privados de la zona 
de influencia, estudiantes actuales del 
programa, docentes del programa.

La investigación cualitativa es una me-
todología importante que se utiliza en 
la investigación exploratoria6, donde 

6. Tipo de diseño de investigación que tiene 
como objetivo principal brindar información 
sobre la situación del problema que enfrenta el 
investigador.
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las investigadoras realizaron el método 

cualitativo para definir el problema. Se 

requería profundizar en aspectos espe-

cíficos que describieran rasgos determi-

nantes del fenómeno a estudiar, desde 

las emociones y percepciones en cuan-

to a la pertinencia y el impacto social de 

las poblaciones a estudiar. Esto permi-

tió desarrollar los conceptos y variables 

que implican la pertinencia y el impac-

to social, para su posterior medición 

cuantitativa.

En la fase cualitativa se estudiaron 4 po-

blaciones las cuales son:

• Empleadores

• Estudiantes de grado once co-

legios de Cali.

• Egresados del programa inge-

niería industrial de la USB.

• Estudiantes del programa de 

ingeniería industrial de la USB.

Antes de realizar las respectivas sesio-

nes de grupo y entrevistas en profun-

didad, las investigadoras determinaron 

los constructos iniciales que la pobla-

ción debía de definir. 

Una vez evidenciados se procedió a ge-

nerar el cuestionario de preguntas para 

cada una de las poblaciones de estudio. 

También se hizo uso de los procedi-

mientos indirectos llamadas técnicas 

proyectivas, estas técnicas solo se reali-

zaron para las sesiones de grupo donde 

debían de definir con una o más pala-
bras cada constructo7. 

En total se realizaron 12 sesiones de 
grupo pero una de ellas no se realizó de 
manera presencial, sino que se enviaron 
las preguntas del guión a las diferentes 
direcciones de correo electrónico de la 
población de estudio, también se de-
sarrollaron seis entrevistas en profun-
didad a líderes de opinión con el fin de 
conocer las diferentes opiniones con 
respecto a la pertinencia e impacto so-
cial del programa de ingeniería indus-
trial de la universidad de San Buenaven-
tura, Cali. Tabla 1.

Una vez terminadas las sesiones de 
grupo y entrevistas en profundidad se 
realizó la respectiva transcripción lite-
ral de cada una de ellas, se evidencio 
las diferentes opiniones con respecto al 
tema de investigación y se encontraron 
nuevos constructos. También se proce-
dió a realizar el respectivo análisis del 
lenguaje no verbal y a la realización de 
la tabla general de los constructos (Ver 
en anexos).

3. Diseño de un cuestionario a 
partir de la operacionalización de los 
constructos identificados en la fase de 
revisión teórica  y en la fase cualitativa.

Una vez terminada la fase cualitativa 
se procedió a la elaboración del instru-
mento de medición que es un conjunto 

7. Es una construcción teórica dicotómica para 
organizar datos o definiciones (Ej.: Frío, calor, 
dinámico y amor).
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formalizado de preguntas para obtener 
información de los encuestados. Las 
preguntas realizadas a los encuestado-
res no son preguntas abiertas debido a 
que es necesario profundizar en el tipo 
de respuesta que señalaría el encuesta-
do, se utilizaron varias escalas de medi-
ción y entre las más destacadas están las 
preguntas de tipo Likert, comparación 
pareada y suma constante. Técnica de 
escala Likert: Es una escala de medición 
con cinco categorías de respuesta que 
van de “totalmente en desacuerdo” a 
“totalmente de acuerdo”, lo cual requie-
re que los encuestados indique el grado 
de acuerdo o desacuerdo con cada una 
de las afirmaciones relacionadas con los 
objetos estímulo (Malhotra, 2008).

• Técnica de comparación pareada: Es 
una técnica de escalamiento compara-
tivo donde se muestran al encuestado 
dos objetos al mismo tiempo, y se le 
pide que elija uno de acuerdo a ciertos 

criterios. Los datos obtenidos son de na-
turaleza ordinal (Malhotra, 2008).

• Técnica de escalamiento de suma 
constante: Es una técnica comparativa 
donde se requiere que los encuesta-
dos distribuyan una suma constante de 
unidades como puntos, dólares, vales 
o fichas, entre un conjunto de objetos 
estímulo con respecto a su criterio (Mal-
hotra, 2008).

4. Ubicación del estudio 

4.1. Población y muestra

Estudiantes de grado once, estudiantes 
egresados y actuales de la universidad 
San Buenaventura de Cali, empleadores 
y profesores de la universidad San Bue-
naventura Cali. 

Para la fase cuantitativa se tuvieron 
en cuenta los siguientes tamaños de 
muestra.

Tabla 1. Sesiones de grupo y entrevistas en profundidad realizadas dentro de la fase 

cualitativa. 

Técnica Población Nro. de personas

Sesiones de 

grupo

Profesores 6

Estudiantes del programa de Ingeniería Industrial 71

Egresados del programa de Ingeniería Industrial 20

Estudiantes de colegio, grado once 39

Entrevistas en 

profundidad

Empleados de la USB 3

Gerente general Grupo Pastel Pan 1

Jefe de compras Spark Energy Ltda 1

Empleador de la CVC 1

Total 142

Fuente: elaboración propia
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4.1.1 Tamaño de muestra de es-
tudiantes grado once matricula-
dos en Cali

Alcance: Cali, Valle del Cauca.

Tiempo: 2013

Elementos: Todos las instituciones edu-
cativas públicas y privadas de la ciudad.

Unidades de muestreo: estudiantes de 
grado once de las instituciones educati-
vas distribuidos así:

• Número de estudiantes Oficiales Gra-
do Once Matriculados: 10400

• Número de estudiantes Privados Gra-
do Once Matriculados:  3838

Total número de estudiantes Grado 
Once Matriculados en Cali: 14 238

Se desarrollarán con un nivel de con-
fianza del 95 % y un margen de error del 
0,5 %, para una desviación estándar de 
1,96 y un N= 14 238 estudiantes, lo cual 
arroja como resultado de encuestas to-
tal. Tabla 2

Tabla 2. Muestra de estudiantes de grado 

Once

e 0,05

N 14238

σ 0,5

Nivel de confianza 95

Área a la izquierda de -Z 0,025

-Z -1,959963985

Z 1,959963985

n = 374,079372

aplicando el 1.10 411,4873092

Fuente: elaboración propia

4.1.2 Tamaño de muestra de 

egresados 

Alcance: Cali, Valle del Cauca.

Tiempo: 2013

Elementos: Estudiantes egresados de 

los dos últimos años.

• Número de estudiantes egresados 

diurnos:  386

• Número de estudiantes egresados 

nocturnos: 114

Total: 500

Se desarrollarán con un nivel de con-

fianza del 95 % y un margen de error 

del 0,5 %, para una desviación estándar 

de 1,96 y un N= 500 estudiantes, lo cual 

arroja como resultado de encuestas to-

tal. Tabla 3.

Tabla 3. Muestra de egresados

e 0,05

N 500

σ 0,5

Nivel de confianza 95

Área a la izquierda de -Z 0,025

-Z -1,959963985

Z 1,959963985

n = 217,4872181

aplicando el 1.10 239,2359399

Fuente: elaboración propia
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4.1.3 Tamaño de muestra de es-
tudiantes actuales jornadas diur-
na y nocturna

Alcance: Cali, Valle del Cauca.

Tiempo: 2013

Elementos: Estudiantes Actuales de los 

dos últimos años.

• Número de estudiantes actuales 

diurno:  898

• Número de estudiantes actuales noc-

turno:  614

Total: 1512

Se desarrollarán con un nivel de con-

fianza del 95 % y un margen de error del 

0,5 %, para una desviación estándar de 

1, 96 y un N = estudiantes, lo cual arroja 

como resultado de encuestas total. Ta-

bla 4.

Tabla 4. Muestra de estudiantes actuales

e 0,05

N 1512

σ 0,5

Nivel de confianza 95

Área a la izquierda de -Z 0,025

-Z -1,959963985

Z 1,959963985

n = 306,4822498

aplicando el 1.10 337,1304748

Fuente: elaboración propia

4.1.4 Tamaño de muestra de 

Empleadores

Alcance: Cali, Valle del Cauca.

Elementos: Empresas empleadores de 

estudiantes de ingeniería industrial de 

la universidad de San Buenaventura en 

los últimos 3 años.

• Número de empresas empleadoras: 

120

Se desarrollarán con un nivel de con-

fianza del 95 % y un margen de error del 

0,5 %, para una desviación estándar de 

1, 96 y un N = estudiantes, lo cual arroja 

como resultado de encuestas total. Ta-

bla 5.

Una vez determinada la población a 

encuestar se procedió al desarrollo de 

la encuesta a las diferentes poblaciones 

de estudio.

Tabla 5. Muestra de empleadores

e 0,05

N 120

σ 0,5

Nivel de confianza 95

Área a la izquierda de -Z 0,025

-Z -1,959963985

Z 1,959963985

n = 91,61856927

aplicando el 1.10 100,7804262

Fuente: elaboración propia
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Tabla 5. Muestra de empresas empleadores de estudiantes de ing. Industrial de la USB

Problema Quién lo afirma Propuesta de mejora
El programa de 

ingeniería industrial 
de la Universidad 
de San Buenaven-
tura no cuenta con 

un buen proceso de 
desarrollo de tesis

El 48 % de los estudiantes 
y el 45 % de los egresados 
encuestados indican que 
el proceso de tesis de la 

Universidad de San Buena-
ventura no es el mejor

Crear especialmente un departamento para asesorías 
en cuanto al proceso de tesis (apoyo profesoral, aseso-
rías frecuentes en la semana, presupuesto, monitoría, 
guias de aplicación de normas APA e Icontec, fortale-
cimiento en el uso de herramientas estadísticas, y un 

seguimiento interno por parte del departamento, para 
que el estudiante culmine su tesis con éxito)

La metodología de 
enseñanza por par-
te de la Universidad 
de San Buenaven-
tura no es la mejor, 
y se considera que 

está por debajo 
de las de Icesi y 

Javeriana

El 90 % de los egresados 
indican que la enseñanza 
por parte del programa 

de ingeniería industrial es 
pésima

Se propone realizar un benchmarking a las universi-
dades privadas y públicas, sobre todo a las de mayor 
ranking, para comparar sus procesos de enseñanza y 
así implementar alguna de las meetodologías que en 

tal ámbito les permite destacarse

Falta de convenios 
empresariales 
por parte de la 

Universidad de San 
Buenaventura

El 19 % de los egresados y 
el 37 % de los estudiantes 
considera que los conve-

nios empresariales no son 
los mejores

Fortalecer el departamento de relaciones públicas o el 
de la bolsa de empleo, con el fin de monitorear la can-
tidad de estudiantes y egresados que son contratados, 

además de buscar nuevos convenios empresariales

Desempleo y pocas 
oportunidades para 

los egresados del 
programa de inge-
niería industrial de 
la Universidad de 
San Buenaventura

El 43 % de los egresados 
afirma que no hay empleo 
para aplicar el conocimien-
to. Además, en las sesiones 

de grupo muchos de los 
egresados opinaron que 
la Universidad no ofrece 

un acompañamiento en el 
ámbito laboral, al egresar

Se propone desarrollar un proyecto de acompa-
ñamiento durante el primer año, después de ser 

egresado, con el fin de que la Universidad apoye al 
profesional en la búsqueda de empleo, así como el 
centro de proyectos que tiene la Universidad Icesi

El periodo de prác-
tica es corto y no 

se adquiere mucha 
experiencia en el 

mismo

El 74,9 % de los egresados 
y el 25 % de los estudiantes 
está totalmente de acuerdo 
en que se debe extender el 

tiempo de práctica

Desarrollar un proyecto de investigación que permita 
identificar la viabilidad de extender el periodo de 

práctica empresarial a un año y después analizar si 
realmente el estudiante aplicó todos los conocimien-

tos adquiridos durante la carrera

El programa de 
ingeniería industial 
es más teórico que 

práctico

El 39 % de los egresados y 
el 51 % de los estudiantes

Se propone llevar a cabo por lo menos cinco visitas 
empresariales durante toda la carrera dirigidas a los 

estudiantes, a fin de que tengan mayor contacto con 
el sector laboral. Estos convenios se pueden gestionar 

desde el departamento de relaciones públicas o la 
bolsa de empleo

El ingeniero 
industrial de la 

Universidad de San 
Buenaventura no es 

bilingüe

El 15 % de los egresados y 
el 42 % de los estudiantes 
afirma que el inglés recibi-
do por parte del programa 

es muy malo

La Universidad debería aportarle a esta nueva meta, 
debido a que por los tratados de libre comercio, las 

recientes exigencias del mercado laboral y el Plan de 
Desarrollo que tiene el Gobierno Colombiano para 
2020, indican que para entonces toda la población 

debe hablar una segunda lengua, y para el caso inglés. 
El programa debe incorporar en su pénsum académico 

más niveles de esta lengua y realizar una serie de 
seminarios y cursos para que el estudiante evidencie 

su importancia y se adapte al idioma

Fuente: elaboración propia
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4.2. Método de muestreo

Probabilístico por conglomerados

En una primera instancia la población 
de colegios, estará divida por institucio-
nes educativas, se elegirán al azar algu-
nas de estas instituciones, tomando to-
dos los elementos de estas para tomar 
la muestra.

Se va a emplear este muestreo ya que la 
población se encuentra dispersa en un 
área geográfica amplia como la ciudad 
de Cali y las instituciones educativas 
dispersas en las diferentes comunas y 
barrios de la ciudad.

5. Resultados, conclusio-
nes y repercusiones

Propuesta de Acción: la Tabla 6 se com-
plementa con las conclusiones frente a 
cada uno de los objetivos específicos 
planteados para el desarrollo de la in-
vestigación. Siendo una primera apro-
ximación a acciones encaminadas a 
aprovechar los hallazgos en beneficio 
del programa. Igualmente se establece 
la necesidad de investigaciones poste-
riores frente a problemáticas identifica-
das en cada una de las distintas pobla-
ciones en las que se hace algún tipo de 
impacto.

Conclusiones

Objetivo específico No 1

• De acuerdo con la prospectiva del 
programa de ingeniería industrial de la 

universidad de San Buenaventura Cali, 
los estudiantes de colegio y empleado-
res consideran que es una universidad 
muy reconocida no solo por su buena 
infraestructura e imagen, sino por el se-
llo en particular que transmiten a toda 
la comunidad educativa, basado en los 
principios de San Francisco. Además 
el 82 % de los egresados y estudiantes 
del programa afirman que tienen buen 
nivel de formación, lo cual es muy po-
sitivo para continuar con el proceso de 
mejora continua que actualmente está 
desarrollando el programa.

• El programa de ingeniería industrial 
de la universidad de San Buenaventura, 
debe establecer el mercado objetivo 
que decide captar, para formar profesio-
nales con alto grado de competencias y 
habilidades que conllevan a la transfor-
mación de una sociedad, debido a que 
dentro del desarrollo de la fase cualita-
tiva se evidencio que los estudiantes de 
colegio de instituciones públicas no tie-
nen conocimiento de la existencia de la 
universidad de San Buenaventura y mu-
chos de los que fueron encuestados el 
60% prefiere estudiar en la universidad 
Icesi en comparación a la universidad 
de San Buenaventura, ya que esta uni-
versidad de preferencia por parte de los 
estudiantes de colegio, tiene para ellos 
mejor reconocimiento a nivel local.

• El 67 % de los estudiantes y el 59 % 
de los egresados del programa indican 
que enseñan demasiada teoría y poca 
práctica, lo cual indica que el programa 
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de ingeniería industrial de la universi-
dad de San Buenaventura, debe buscar 
estrategias que ayuden a la integridad 
de estos dos elementos fundamentales 
para la formación del ingeniero indus-
trial, ya que la mayor parte de los en-
cuestados dentro de la fase cualitativa 
y cuantitativa indican que no es sufi-
ciente solo con la práctica empresarial 
que se desarrolla en el último semestre, 
ya que consideran que dentro de ese 
periodo de tiempo es muy poco para 
aprender y ejercer labores que tengan 
relación con la carrera y en muchas oca-
siones dentro de las organizaciones los 
estudiantes no desarrollan todos los 
conocimientos y habilidades adquiridas 
durante la carrera.

Objetivo específico No 2

• Una vez concluido el estudio, los re-
sultados con respecto a las actividades 
realizadas en cada una de las sesiones 
de grupo se determinó que los egresa-
dos del programa de ingeniería indus-
trial de la universidad de San Buenaven-
tura no tienen sentido de pertenencia 
para con la universidad que los formo, 
de acuerdo a los hallazgos obtenidos 
dentro de la fase cualitativa, ya que mu-
chos de ellos nos asistieron a las sesio-
nes de grupo y una de estas sesiones se 
tuvo que desarrollar vía email.

• 63, 23% de los estudiantes y el 91% 
de los egresados considera que la uni-
versidad de San Buenaventura Cali tie-
ne la mejor infraestructura y tiene el 
mejor campus en comparación a las de-

más universidades, además dentro de 
los hallazgos cualitativos afirman que 
es una de las universidades más bonita 
de Cali.

• Con el análisis comparativo por uni-
versidades y con las diferentes entrevis-
tas en profundidad  que se realizaron 
dentro de la fase cualitativa, se logra 
identificar que los profesionales me-
jor remunerados en el entorno laboral 
son los egresados de la Icesi y  Javeria-
na, además de que así lo confirma el 
observatorio laboral colombiano en su 
último informe que fue en el periodo 
2001-2011.

• La universidad de San Buenaventura 
debe trabajar en el desarrollo laboral 
para los egresados, sobre todo cuando 
estos profesionales no han tenido nin-
guna experiencia dentro de una orga-
nización, debido a que el 85%  de los 
estudiantes y el 93% de los egresados, 
señalan que un programa de ingeniería 
industrial debe impactar socialmente 
con el desarrollo de empleos para los 
recién egresados y tener un respectivo 
acompañamiento laboral, así como lo 
desarrolla actualmente la universidad 
Icesi con su proyecto de desarrollo la-
boral, lo cual lo hace más competitivo 
y pertinente para con los estudiantes y 
egresados.

Objetivo específico No 3

• El grado de pertinencia que tiene 
el programa de ingeniería industrial 
para con los estudiantes en fundamen-
tos teóricos es realmente alto, pero en 
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cuanto se refiere a la práctica es  rela-
tivamente bajo, así lo muestran las evi-
dencias suministradas dentro de la in-
vestigación tanto en la fase cualitativa 
como cuantitativa, donde el 77% de los 
estudiantes y el 81% de los egresados 
afirma que le programa es pertinente 
para con los estudiantes y el 67% de los 
estudiantes y el 59% de los egresados 
indican que dentro del programa ense-
ñan más teoría que practica.

• Pertinencia para la gran mayoría de 
la población de estudio tiene un signifi-
cado de coherencia, eficiencia y oportu-
no en el momento, lo cual el 81% de los 
egresados consideran que el programa 
de ingeniería industrial de la universi-
dad de San Buenaventura es pertinen-
te para con sus estudiantes en cuanto 
a sus enseñanzas dentro del aula de 
clase, mientras que los empleadores lo 
consideran en un 54,8%, debido a que 
ellos indican que la universidad de bus-
car la manera de integrar la teoría con 
la práctica, para que los estudiantes no 
salgan solo con fundamentos teóricos, 
puesto que el mundo empresarial cons-
tantemente está en proceso de cambio 
y cada vez más exige profesionales con 
alto grado de competencias y habilida-
des para el desarrollo de actividades 
que conlleven a la optimización de re-
cursos dentro de la organización.

• La población estudiada señalo que 
los principales aspectos que hacen que 
un programa de ingeniería industrial 
sea de alto impacto social, es desarro-

llando trabajos que beneficien a la co-
munidad, la responsabilidad social que 
tenga el programa también es un factor 
fundamental y aportar a la industria 
empresarial del Valle del Cauca, y en 
cuanto a estos aspectos el programa se 
ha fortalecido muy bien debido a que 
cada vez más se proyecta con la parte 
de emprendimiento e innovación, con-
venios empresariales que favorezcan a 
los estudiantes del programa y también 
al desarrollo de convenios educativos 
con universidades en el exterior.

• El impacto social que genera el pro-
grama de ingeniería industrial para con 
la comunidad es medianamente bueno, 
debido a que el programa cada día más 
se esfuerza más por fortalecer la parte 
académica buscando siempre la me-
jor manera de beneficiar al estudiante, 
así lo perciben los estudiantes y egre-
sados del programa dentro de la fase 
cualitativa.

6. Recomendaciones

Como en todo proceso investigativo 
en relación con medición y cambio de 
cualquier organización es necesario 
una involucramiento permanente de la 
dirección o gerencia, en el entorno edu-
cativo se debe seguir esta misma prácti-
ca con alto nivel de participación e invo-
lucramiento tanto de las directivas del 
programa como de la facultad de la que 
depende, esto garantiza en cierta medi-
da el correcto desarrollo del mismo.
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Es necesario formalizar el proceso in-
vestigativo usando herramientas me-
todológicas para la administración de 
proyectos, se recomienda el uso de 
la metodología PMI con el fin de esta-
blecer una formalidad, control y segui-
miento del proceso de investigación, 
recursos, presupuesto y el alcance del  
mismo.

Se recomienda así mismo el fortalecer el 
nivel de comunicación entre profesores, 
administrativos, directivas y comunidad 
en general haciendo uso de herramien-
tas del marketing interno.

La práctica profesional hace factible el 
enlace entre universidad-sociedad, ya 
que esta permite comprender el sen-
tido que tiene una carrera dentro del 
contexto social donde se realice. Se 
recomienda al programa desarrollar 
proyectos de investigación que permi-
tan medir el impacto que genera este 
proceso para con los estudiantes y em-
pleadores, debido a que dentro de las 
sesiones de grupo y entrevistas en pro-
fundidad se evidenciaron comentarios 
acerca de que el proceso de practica 
dentro de la universidad no es el mejor, 
debido a que los vínculos empresaria-
les que tiene el programa no son muy 
buenos y en muchas ocasiones los mis-
mo estudiantes son los que se encarga 
de buscar la empresa donde deben de 
realizar este proceso, adicionalmente 
los estudiantes indican que la prácti-
ca profesional no debería de realizarse 

en el último semestre, sino a mitad de 
carrera.

También es necesario que el programa 
de ingeniería industrial determine el 
grado de empleabilidad que maneja, 
puesto que muchos de los egresados, 
manifestaron estar sin trabajo, por lo 
que se recomienda hacer una investi-
gación en cuanto a empleabilidad, per-
cepción del mercado empresarial y po-
sicionamiento del perfil del egresado.
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