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Introduccion

El Servicio Nacional de Aprendizaje (SENA) es una de las instituciones mas
representativas del pais en la formacion técnica y tecnoldgica. A pesar de ofrecer educacion
gratuita y contar con una amplia trayectoria que respalda su calidad, muchas personas aun
desconocen el alcance y los beneficios de su oferta educativa. Esta situacion plantea un desafio
de visibilidad, posicionamiento y atraccion de nuevos aspirantes.

Este trabajo tiene como objetivo analizar, desde el enfoque del marketing institucional
educativo, las estrategias de promocidon y comunicacion utilizadas por el SENA, especialmente
en el sector agroempresarial. El proposito es determinar como puede incrementarse el
reconocimiento de su oferta formativa en publicos objetivos especificos, mejorando su alcance y
su imagen institucional.

La investigacion se enfocara en identificar las herramientas de marketing mas efectivas
para captar la atencion de nuevos aprendices, analizando variables como la segmentacion de
mercado, la comunicacion institucional, el uso de canales digitales, la percepcion de marca, y las

barreras de acceso a la informacion. En este sentido, se tomard como base conceptual autores
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como Kotler y Fox (1995), Lambin (2003), y Hemsley-Brown y Oplatka (2006), quienes abordan
la planificacion estratégica de marketing en instituciones educativas.

A través de un estudio de caso, se identificaran buenas practicas y se propondran
recomendaciones para mejorar la visibilidad y el posicionamiento de la oferta educativa del
SENA. Con ello, se busca fortalecer su imagen como institucion de formacion pertinente,
accesible y de calidad, aumentando asi el nimero de aspirantes que acceden a su proceso
formativo, en especial en areas con alto potencial de desarrollo como el agroempresarial.

1. Problematica

1.1 Planteamiento del problema

En el contexto actual, las instituciones educativas, al igual que los sectores productivos y
empresariales, deben implementar estrategias de mercadeo que respondan de forma eficiente a
las necesidades de su publico objetivo. La formacion profesional integral, si bien se ofrece como
un bien publico, también requiere procesos de planeacion, comunicacidon y posicionamiento que
permitan que la oferta llegue oportunamente a quienes la necesitan.

El Servicio Nacional de Aprendizaje — SENA, como entidad estatal encargada de la
formacion técnica y tecnoldgica en Colombia, se proyecta institucionalmente hacia el ano 2026
con una vision de consolidacion nacional e internacional. Esta proyeccion se desarrolla a través
de un modelo de inteligencia corporativa y prospectiva que analiza el entorno ocupacional,

productivo y territorial, para asi definir rutas formativas pertinentes.
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Figura 1.
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Dicho modelo esté articulado con el Plan Estratégico Institucional (PEI 2023-2026), en
el cual se establece que la gestion institucional debe incluir acciones orientadas al
posicionamiento territorial, el reconocimiento social y el acceso equitativo de la ciudadania a sus

servicios (ver Figura 2).

Figura 2.

Alineacion normativa PEI 2023-2026

Alineacion: PEI 2023 - 2026

- In

Plan Nacional de
Desarrollo

Plan Estratégico
Sectorial
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Plan de Accién '

MMaecan lasdibiinlnmalan

Nota: Tomado de Plan estratégico institucional SENA. 2022 — 2026

A pesar de contar con una oferta formativa pertinente, construida sobre el analisis del

entorno y las necesidades del sector productivo, se ha evidenciado una disminucion sostenida en
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los niveles de inscripcion y cobertura en el Centro Agroempresarial y Turistico de los Andes,
Regional Santander. Esta problematica no se relaciona con la calidad de la formacion ofrecida,
sino con las estrategias de promocioén y comunicacion empleadas, las cuales siguen siendo
tradicionales y poco segmentadas. Se utilizan principalmente redes sociales institucionales y
medios fisicos como afiches o cufas radiales locales, sin una investigacion previa sobre los
intereses y comportamientos del publico objetivo.

Adicionalmente, no se cuenta con datos claros sobre el impacto real de las actividades de
divulgacion, y no se han disefiado estrategias que segmenten adecuadamente los mensajes y los
canales segun las caracteristicas sociodemogréficas de la comunidad. Esto ha generado
situaciones como grupos de formacion incompletos, confusion sobre fechas de inscripcion,
duplicacion de registros y pérdida de oportunidades para quienes si desean acceder a la
formacion.

El problema central, por tanto, no radica en la oferta formativa en si misma, sino en la
manera en que esta se comunica y posiciona ante la comunidad. La falta de una estrategia
estructurada de marketing institucional educativo limita el alcance y la eficacia de las acciones
de divulgacion y promocion. Esto impacta negativamente los niveles de cobertura, genera baja
inscripcion en algunos programas, y evidencia una desconexion entre las necesidades formativas
de la poblacion y los mecanismos institucionales de comunicacion.

Ante esta situacion, se hace necesario realizar un diagnostico de mercadeo institucional
educativo que permita identificar las debilidades actuales, comprender el comportamiento del
publico objetivo y disefiar estrategias de promocidén més efectivas, centradas en la segmentacion
adecuada, el uso pertinente de canales de comunicacion y mensajes enfocados en los intereses y

necesidades reales de los potenciales aprendices.
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1.2 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion es pertinente porque responde a una necesidad concreta:
mejorar los procesos de divulgacion de la oferta educativa del Centro Agroempresarial y
Turistico de los Andes del SENA, en la provincia de Garcia Rovira, Santander. Actualmente, los
esfuerzos de comunicacion institucional no son sistematicos ni estratégicos, lo cual ha derivado
en baja visibilidad de los programas, escasa actualizacion de datos de contacto por parte de los
aspirantes, y en muchos casos, insuficiencia de matriculados por ficha. Esto genera ineficiencias
administrativas, sobrecarga de tareas para instructores, y una reduccion del alcance formativo de
la entidad.

Desde el enfoque del marketing educativo, se hace necesaria la implementacion de
estrategias modernas que respondan al contexto sociocultural y tecnologico de la region. Segin
Kotler y Fox (1995), el marketing en el &mbito educativo implica identificar las necesidades del
publico objetivo, segmentar adecuadamente el mercado y posicionar la institucion a través de
mensajes claros, diferenciadores y pertinentes. En este caso, la poblacion rural de Garcia Rovira
requiere un abordaje particular: con canales digitales accesibles, mensajes contextualizados y
orientacion precisa sobre el campo ocupacional de cada programa.

El disefio de un plan de marketing digital institucional aportara a la consolidacion de una
imagen organizacional s6lida, mejorara el alcance de la oferta académica, y contribuira a una
toma de decisiones mas informada por parte de los aspirantes. Ademds, como lo sefialan

Hemsley-Brown y Oplatka (2006), el marketing educativo en contextos rurales demanda un
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enfoque estratégico, centrado en las percepciones y necesidades locales, mas alla de las
campafias genéricas.

Este estudio también aporta al desarrollo académico del campo del marketing educativo
institucional en entornos rurales, un terreno poco explorado en Colombia. Su aplicacion practica
tiene el potencial de mejorar significativamente la cobertura formativa del SENA, facilitando asi

procesos de inclusion social, empleabilidad y desarrollo territorial.

1.3 Pregunta de investigacion

(Qué estrategias de marketing institucional educativo son mas efectivas para incrementar
la visibilidad, el posicionamiento y la inscripcion de aspirantes en la oferta académica del Centro
Agroempresarial y Turistico de los Andes del SENA en la provincia de Garcia Rovira,
considerando las caracteristicas del publico objetivo y la pertinencia de los canales de

comunicacion disponibles?

1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1 Objetivo general

Analizar y proponer estrategias de marketing efectivas para optimizar la oferta educativa

estudio de caso Centro Agro empresarial y Turistico de los Andes, con el fin de mejorar la

percepcion positiva y aumentar los aspirantes a la oferta educativa, teniendo en cuenta las

caracteristicas del publico objetivo y los canales de comunicacion mas adecuados
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1.4.2 Objetivos especificos

Evaluar las estrategias de marketing actuales utilizadas por el SENA para promover su
oferta educativa, con el fin de determinar su efectividad y areas de mejora.

Analizar los canales de comunicacién mas efectivos para llegar a los potenciales
aprendices del SENA del Centro Agroempresarial y Turistico de los Andes, considerando tanto
medios tradicionales como digitales, y su impacto en la captacion de aprendices

Investigar las percepciones y barreras que los potenciales aprendices tienen respecto a la
oferta educativa del SENA del Centro Agroempresarial y Turistico de los Andes, a fin de
comprender los factores que afectan su decision de inscripcion

Proponer recomendaciones de estrategias de marketing basadas en los hallazgos del
estudio, orientadas a mejorar la visibilidad, el posicionamiento y la atraccion de la oferta

educativa del Centro Agro empresarial y Turistico de los Andes

Tabla 1.

Matriz de objetivos

Pregunta Clave que Instrumento de

Objetivo Especifico Responde Recoleccion Resultado Esperado
Propuesto

Evaluar las estrategias Entrevistas
de marketing actuales ~ ;Qué estrategias de semiestructuradas a N

1 . . . ) Diagnéstico de las
utilizadas por el SENA  marketing utiliza funcionarios del estrategias actuales
para promover su actualmente el SENA  SENA, andlisis con fortalezas ’
oferta educativa, con el y qué tan efectivas documental de debilidades y ’
fin de determinar su estan siendo para campaias y . :
efectividad y areas de ~ captar aprendices? estadisticas de posibles mejoras.

mejora. inscripcion.
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Objetivo Especifico

Pregunta Clave que
Responde

Instrumento de
Recoleccion
Propuesto

Resultado Esperado

Analizar los canales de

comunicacion mas
efectivos para llegar a
los potenciales
aprendices del SENA,
considerando tanto
medios tradicionales
como digitales.

(Qué canales de
comunicacion
resultan mas
efectivos para captar
el interés de los
potenciales
aprendices?

Encuestas a poblacion
objetivo, entrevistas a
expertos en
comunicacion y
revision de métricas
digitales.

Mapa de canales
mas efectivos con
indicadores de
impacto y
penetracion.

Investigar las
percepciones y
barreras que los

(Qué percepcion
tienen los potenciales
aprendices sobre el

Grupos focales,
encuestas a jovenes
no inscritos y

Identificacion de
factores que limitan

tencial di . . 1
lienen respectoala | SENVAY qué barreras  entrevistas a percepcion pblica
pec enfrentan para orientadores bereep p
oferta educativa del o . del SENA.
SENA acceder a su oferta? educativos.
(Qué estrategias de
Proponer marketing podrian Andlisis DOFA Plan estratégico de

recomendaciones de
estrategias de
marketing basadas en
los hallazgos del
estudio.

mejorar la visibilidad
y atractivo del SENA
en el Centro
Agroempresarial y
Turistico de los
Andes?

benchmarking de
buenas practicas,
triangulacioén con
hallazgos previos.

marketing con
recomendaciones
practicas, tacticas y
adaptadas al
contexto.

Nota: Fuente autoria propia
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2. Revision de literatura

2.1 Marco teorico

El marco teorico de este estudio de caso se basa en la revision de teorias y enfoques clave
en marketing educativo, comunicacion institucional, estrategias de promocion de la educacion, y
analisis de la educacion técnica y tecnoldgica. A continuacion, se detallan los principales

conceptos y teorias que sustentan el estudio:

2.1.1 El marketing educativo como estrategia institucional

El marketing educativo se ha convertido en una herramienta estratégica esencial para las
instituciones que desean fortalecer su posicionamiento, mejorar su visibilidad y atraer a nuevos
estudiantes en un entorno competitivo y cambiante. Segiin Kotler y Fox (1995), el marketing
aplicado al &mbito educativo implica mucho més que promocionar programas o servicios:
supone una gestion integral de la relacion entre la institucion y sus publicos, fundamentada en la

comprension profunda de sus necesidades, motivaciones y expectativas.
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En este sentido, el marketing educativo se articula con la mision institucional al generar
valor percibido, diferenciacion y posicionamiento. Lambin (2003) sostiene que la estrategia de
marketing parte del conocimiento del mercado, lo cual permite segmentar con mayor precision y
adaptar la propuesta formativa al contexto social y territorial. En instituciones publicas como el
SENA, este enfoque cobra especial relevancia al considerar su objetivo social de ampliar la
cobertura educativa y brindar formacion pertinente, especialmente en regiones rurales con baja
oferta académica.

Autores como Hemsley-Brown y Oplatka (2006) advierten que el marketing en
educacion no puede replicar sin mas las practicas del &mbito empresarial; debe adaptarse a los
valores, principios y finalidades de la educacion publica. Por ello, proponen integrar las
estrategias comerciales con una perspectiva ética y educativa que respete la mision institucional,
especialmente cuando se trata de llegar a poblaciones vulnerables.

Uno de los conceptos clave es el posicionamiento institucional, entendido como la
percepcion diferenciada que tiene el publico sobre la oferta educativa. Aaker (1996) plantea que
el posicionamiento efectivo se construye a partir del desarrollo de una marca educativa solida,
coherente con los valores institucionales y capaz de conectar emocionalmente con su audiencia.
En el caso del SENA, esto implica construir una narrativa que exprese su compromiso con la
inclusion social, la empleabilidad y el desarrollo territorial.

Gronroos (1994), por su parte, introduce el enfoque del marketing relacional, centrado en
la creacion de vinculos duraderos con los aprendices y las comunidades. Esto se traduce en
mantener una comunicacion constante, fomentar la participacion y generar experiencias positivas

antes, durante y después del proceso formativo. En contextos rurales, donde la confianza en las
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instituciones es fundamental, esta perspectiva permite fortalecer el vinculo social con el
territorio.

Asimismo, el marketing educativo actual incorpora herramientas digitales para mejorar la
segmentacion, personalizar los mensajes y aumentar el alcance. El uso de redes sociales,
aplicaciones moviles y estrategias de contenido permite a instituciones como el SENA conectar
con los jovenes rurales, siempre que se adapten a sus condiciones de conectividad y habitos de
consumo mediatico. Esta integracion de canales digitales, fisicos y comunitarios refleja una
vision omnicanal del marketing institucional.

En conclusion, el marketing educativo como estrategia institucional no solo busca atraer
estudiantes, sino consolidar un posicionamiento coherente con la mision, fortalecer la identidad
institucional y generar valor percibido en los territorios. Para instituciones como el SENA, esto
significa disefiar acciones sostenibles que promuevan la equidad, la empleabilidad y el desarrollo

comunitario, articulando la estrategia de marketing con su funcion social.

2.1.2 Comunicacion institucional y promocion educativa

La comunicacion institucional en el &mbito educativo es un proceso estratégico que va
mas alla de la simple difusion de mensajes. Desde el modelo clasico de Shannon y Weaver
(1949), se entiende la comunicacion como la transmision de informacion desde un emisor hacia
un receptor mediante un canal determinado. No obstante, en contextos educativos
contemporaneos, la comunicacion institucional ha evolucionado hacia formas bidireccionales,
donde el receptor también se convierte en emisor, generando una dindmica participativa e

interactiva (Jenkins, 2006).



ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE LA OFERTA EDUCATIVA... 23

En el caso de las instituciones educativas publicas como el SENA, la comunicacion
institucional cumple un papel esencial en la construccion de identidad, credibilidad y
posicionamiento dentro del territorio. Chaffey y Smith (2017) sefialan que las estrategias de
comunicacion deben considerar no solo la coherencia del mensaje, sino también la seleccion de
los canales mas adecuados segun las caracteristicas del publico objetivo. Esto es especialmente
relevante en zonas rurales, donde el acceso digital puede ser limitado y la efectividad
comunicativa depende en gran medida del uso de medios tradicionales como la radio local, los
boletines impresos y las ferias comunitarias.

La omnicanalidad, entendida como la integracion fluida de multiples canales de
comunicacion —tanto digitales como fisicos—, permite a las instituciones educativas mantener
una presencia constante y adaptada a diferentes audiencias. Segin Kapferer (2008), esta
coherencia comunicacional es fundamental para consolidar una marca institucional so6lida,
reconocible y confiable. En este sentido, la comunicacion no solo debe informar, sino también
emocionar, conectar y generar sentido de pertenencia entre los potenciales aprendices.

Por otra parte, la promocion educativa se refiere al conjunto de acciones orientadas a
despertar el interés y motivar la inscripcion de estudiantes a programas de formacion especificos.
Kotler y Fox (1995) argumentan que la promocién en el &mbito educativo debe estar centrada en
la propuesta de valor que la institucion ofrece: calidad académica, pertinencia laboral,
accesibilidad, y oportunidades de desarrollo personal y profesional. Estas acciones
promocionales deben adaptarse al lenguaje, habitos y aspiraciones de la poblacion meta,
particularmente en entornos rurales donde las referencias educativas suelen estar mediadas por

condiciones econdmicas, culturales y de movilidad.



ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE LA OFERTA EDUCATIVA... 24

Asi, una estrategia de promocion educativa efectiva no solo considera qué se comunica,
sino como, a través de qué canales, y para quién. La identificacion de los publicos clave —
jovenes en etapa de transicion escolar, padres de familia, lideres comunitarios— es esencial para
segmentar los mensajes y aumentar su impacto. Segun la teoria de la comunicacion participativa
(Freire, 1970), este proceso debe ser horizontal, involucrando a la comunidad como coautora del
mensaje y no solo como receptora pasiva.

En conclusion, la sinergia entre comunicacion institucional y promocion educativa,
cuando esta bien estructurada y adaptada al territorio, se convierte en un instrumento poderoso
de marketing educativo. En contextos como el de la provincia de Garcia Rovira, donde el Centro
Agroempresarial y Turistico de los Andes del SENA busca ampliar su cobertura formativa, estas
herramientas no solo posicionan la oferta académica, sino que construyen relaciones de

confianza, pertenencia e identidad institucional duradera con los futuros aprendices.

2.1.3 Modelos de captacion y fidelizacion estudiantil

En el contexto de las instituciones educativas de formacion técnica y profesional como el
SENA, la captacion y fidelizacion de estudiantes no pueden concebirse como procesos aislados,
sino como un continuo estratégico que comienza con la primera interaccion y se consolida
mediante la experiencia institucional. Para lograr este objetivo, es necesario implementar
modelos integrados que combinen enfoques de marketing relacional, segmentacion estratégica y
gestion de experiencias significativas.

Segun Gronroos (2007), el marketing relacional permite establecer vinculos duraderos

con los usuarios, superando el paradigma transaccional para enfocarse en la creacion de
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confianza, compromiso y valor percibido. En el &mbito educativo, esto implica acompanar al
estudiante desde su interés inicial hasta su integracion plena al proceso formativo, generando
canales de comunicacion bidireccionales, personalizados y coherentes con su entorno
sociocultural.

En zonas rurales como la provincia de Garcia Rovira, la segmentacion resulta
fundamental. De acuerdo con Lambin (2003), la segmentacion eficaz debe basarse en variables
mas alla de las demograficas, incorporando factores psicograficos, aspiracionales y barreras
contextuales. Por ejemplo, los jovenes rurales pueden verse influenciados por el rol familiar, las
posibilidades de desplazamiento, el uso de tecnologias y las expectativas de empleabilidad. Por
tanto, la captacion debe adaptarse a estos perfiles con microcampafias que respondan a realidades
locales.

Asimismo, Rogers (2003), en su teoria de la difusion de innovaciones, plantea que la
adopciodn de nuevas practicas —como ingresar a una formacion técnica— depende del nivel de
conocimiento previo, la influencia de lideres de opinion y la percepcion de compatibilidad con
valores culturales existentes. Por ello, la fidelizacion debe ir acompafiada de estrategias que no
solo informen, sino que aceleren la adopcion educativa, por medio de testimonios reales,
embajadores estudiantiles, redes comunitarias y agentes de cambio.

Hill y Ternouth (2010) destacan que la fidelizacion no solo se logra con la permanencia
fisica del estudiante, sino con la construccion de una experiencia de usuario educativa positiva.
Esto incluye la acogida institucional, el acompafiamiento psicosocial, la participacion activa en la
vida institucional, y el acceso a recursos de aprendizaje pertinentes. Un estudiante fidelizado es
aquel que encuentra sentido en su proceso formativo, se identifica con la institucion y actua

como difusor de su propuesta de valor.
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En este sentido, el modelo de captacion y fidelizacion del SENA deberia contemplar
elementos como:

Estrategias de bienvenida y seguimiento personalizado.

Espacios de participacion juvenil en el disefio de campanas.

Alianzas con actores territoriales que refuercen el mensaje institucional.

Narrativas que conecten la formacion con proyectos de vida reales y deseables.

Mecanismos de retroalimentacion continua para mejorar la experiencia educativa.

En conclusion, los modelos de captacion y fidelizacion mas efectivos son aquellos que
integran la comprension del contexto social, la empatia institucional y el uso de herramientas
comunicativas coherentes con las dindmicas de la poblacion objetivo. En zonas rurales, donde las
decisiones educativas estan cargadas de implicaciones econdmicas, emocionales y familiares, es
esencial que la institucion construya relaciones sostenibles, significativas y adaptadas, mas alla

de la simple inscripcion.

2.1.4 Marketing educativo en contextos rurales

El marketing educativo en contextos rurales requiere un enfoque profundamente
contextualizado, sensible a las caracteristicas sociales, culturales, tecnologicas y econdmicas del
territorio. A diferencia de los entornos urbanos, donde predominan campafias digitales masivas y
posicionamiento competitivo entre multiples instituciones, en las zonas rurales la estrategia debe
priorizar la cercania, la inclusion y la participacién comunitaria.

Seglin Cabero-Almenara (2020), la incorporacion de tecnologias de la informacion y la

comunicacion (TIC) en entornos rurales no debe limitarse a su uso instrumental, sino entenderse
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como una via de inclusion y transformacion social. En este sentido, el marketing educativo no
puede basarse unicamente en la difusion masiva, sino que debe promover el acceso equitativo a
la informacion, empleando herramientas adaptadas al nivel de alfabetizacion digital y a los
canales accesibles para la comunidad. Por ejemplo, el uso de radios comunitarias, WhatsApp,
carteles en centros comunales y vocerias locales resultan mas efectivos que estrategias
exclusivamente digitales.

Desde una vision de consumo participativo, Jenkins (2008) plantea el concepto de
“cultura de la participacion”, el cual puede trasladarse al ambito educativo rural en la medida en
que las comunidades no solo reciben la informacion institucional, sino que la adaptan,
reconfiguran y difunden seglin sus propias dindmicas. Asi, el marketing se convierte en un
proceso de construccion colectiva de sentido, donde la comunidad rural co-crea el valor de la
oferta educativa y fortalece su legitimidad.

Hemsley-Brown y Oplatka (2010) refuerzan esta idea al afirmar que el marketing
educativo debe ser mas que una técnica de atraccion; debe convertirse en una estrategia de
comunicacion relacional y sostenida en el tiempo. En el caso de los centros educativos rurales,
esto implica trabajar de la mano con lideres sociales, egresados locales, docentes reconocidos y
redes comunitarias, para establecer vinculos de confianza que respalden la oferta académica. La
credibilidad de los voceros es clave en contextos donde la desconfianza institucional atin
persiste.

Por su parte, Chaffey y Ellis-Chadwick (2012) subrayan la importancia del marketing
digital integrado, incluso en territorios con limitaciones tecnologicas. El disefio de contenidos
visuales simples, testimonios breves en redes sociales, transmisiones en vivo desde centros de

formacion o entrevistas a egresados, puede humanizar la institucidon y acercarla emocionalmente
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a su audiencia. No se trata de competir con grandes universidades, sino de comunicar
pertinencia, identidad territorial y compromiso con el desarrollo rural.

En este marco, el marketing educativo rural debe priorizar cuatro elementos clave:

Personalizacion del mensaje: Reconociendo las diferencias entre jovenes, adultos,
campesinos, mujeres lideres, madres comunitarias, entre otros perfiles.

Uso estratégico de TIC accesibles: Preferencia por tecnologias de bajo costo y alta
penetracion como mensajeria instantanea, radio o Facebook.

Participacion comunitaria: Integrar a la comunidad en los procesos de promocion,
permitiendo que se sientan parte del cambio educativo.

Construccion relacional de valor: Vincular el mensaje institucional con los proyectos de
vida, el arraigo territorial y las posibilidades de mejora socioecondmica.

En sintesis, el marketing educativo en contextos rurales no puede limitarse a replicar
modelos urbanos. Debe reinventarse desde una logica de inclusion, participacion y legitimacion
comunitaria, donde la institucion educativa se proyecta como un actor social aliado del desarrollo

rural, més que como un simple proveedor de programas.

2.1.5 Bases conceptuales del marketing educativo rural

Tabla 2.
Bases conceptuales clave para la estrategia de marketing educativo rural del SENA,

organizadas por categoria temdtica
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Categoria tematica Autor(es) Aporte clave Relacion con el problema
de investigacion
Marketing Kotler & Fox Proponen estrategias de Fundamentan el disefio
educativo (1993) marketing aplicadas a estratégico para captar y
instituciones educativas. fidelizar estudiantes en el
contexto rural.
Marketing Gronroos Introduce el enfoque de Sustenta la construccion
relacional (1994) relaciones a largo plazo con  de vinculos duraderos con
los usuarios (estudiantes, comunidades rurales y su
familias, comunidad). confianza en el SENA.
Branding Kapferer Proponen modelos de Permite posicionar la
institucional (2008), Aaker identidad de marca y capital imagen institucional del
(1996) de marca en servicios. SENA de forma coherente
y emocional en zonas
rurales.
Cultura digital y Jenkins Analizan la convergencia de Apoyan el disefio de
medios (2009), medios y estrategias campanas adaptadas a
participativos Chaffey digitales integradas nuevos medios accesibles
(2012) (omnicanalidad). en entornos rurales.
Innovacién y Rogers Teoria de la difusion de Explica como se adaptan y
difusion de (2003) innovaciones aplicable al adoptan nuevas estrategias
tecnologias contexto rural y educativo.  educativas y
educativas comunicativas en zonas
apartadas.
Pedagogia 'y Freire (1970), Modelos de aprendizaje Conectan la comunicacion
comunicacion del ~ Piaget experiencial, desarrollo institucional con la

valor educativo
(1984)

(1971), Kolb

cognitivo y pedagogia
critica.

necesidad de mostrar el
valor formativo en lo
rural.

Nota: Autoria propia

Después de explorar las principales teorias del marketing educativo aplicadas al contexto

rural, es pertinente analizar como estas han sido traducidas en estrategias exitosas por algunas

regionales del SENA. Este analisis comparado se convierte en un referente practico clave para

orientar el disefio estratégico de esta investigacion
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2.1.6 Referentes institucionales: experiencias exitosas de marketing educativo rural en el

SENA

Después de explorar las principales teorias del marketing educativo aplicadas al contexto
rural, es pertinente analizar como estas han sido traducidas en estrategias exitosas por algunas
regionales del SENA. Este anéalisis comparado se convierte en un referente practico clave para
orientar el disefo estratégico de esta investigacion.

En este sentido, el andlisis de benchmarking institucional permite identificar practicas
replicables, enfoques innovadores y estrategias de comunicacion eficaces aplicadas por otras
regionales que enfrentan condiciones territoriales similares

En el contexto de las transformaciones del marketing educativo y los retos de captacion
en zonas rurales, el andlisis comparado de experiencias exitosas dentro del propio SENA se
convierte en un insumo estratégico valioso. Este ejercicio de benchmarking institucional permite
identificar practicas replicables, enfoques innovadores y estrategias de comunicacion eficaces
aplicadas por otras regionales que enfrentan condiciones territoriales similares.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa que sintetiza las acciones destacadas
en materia de promocidn, comunicacion institucional y captacion de estudiantes desarrolladas
por distintas sedes del SENA en entornos rurales. Este analisis contribuye a fundamentar la
estrategia que se propone en el presente estudio para el Centro Agroempresarial y Turistico de
los Andes (CATA), al evidenciar como la personalizacion territorial, el uso de herramientas
digitales y la vinculacion con actores comunitarios han favorecido la inscripcién y permanencia

estudiantil en otros territorios.
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Tabla 3. Benchmarking institucional: acciones destacadas en promocion educativa en sedes

rurales del SENA

Regional
SENA

Estrategia
implementada

Herramientas
utilizadas

Resultados
obtenidos

Elementos
replicables
(alineados con
referentes
tedricos)

Tecnoacademia
itinerante y

Kits tecnologicos,
talleres de

Mayor interés por
la oferta educativa

v Marketing
educativo
experiencial
(Kotler y Fox)
v Enfoque
territorial y

Boyaca talleres de fotografia, redes y posicionamiento  emocional del
: sociales con enfoque institucional en mensaje
marketing rural o N
territorial zonas remotas (Gronroos)
v Integracion
con actividades
productivas
locales
v
Omnicanalidad
) ) educativa
Formularios web, Aumento del trafico (Chaffey
e e mentacion igital Y
Captacion digital geosegmentaclo flg . Jenkins)
Valle del por veredas, inscripciones y .,
segmentada y . iy v Segmentacion
Cauca . transmisiones en retencion en .
omnicanal . de audiencias
vivo, bots programas
. . . rurales (Kotler)
educativos agroindustriales o
v Comunicacion
digital
participativa
v Difusion de
innovaciones en
Ampliacién d comunidades
. . . mpliacion
Formacién Kits méviles, cobep rtufao © rurales (Rogers)
itinerante con alianzas con JAC, nay. v Marketing
, . consolidacion .
Caquetd  enfoque emisoras C relacional con
o o institucional en
comunitario y comunitarias, actores locales
territorial perifoneo zonas de (Gronroos)
posconflicto .
v Co-creacion
de valor

educativo
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Nota: Autoria propia

Finalmente, este referente interno demuestra que es posible fortalecer la captacion de
aprendices mediante enfoques comunicativos estratégicos adaptados al territorio. Estas
experiencias orientan de manera directa las decisiones propuestas en el modelo planteado en este
trabajo, reafirmando el valor de la comunicacion institucional contextualizada como herramienta

clave para el acceso equitativo a la formacion en zonas rurales.

2.2 Marco conceptual

Este apartado define los conceptos fundamentales empleados en la presente
investigacion. Las siguientes definiciones permiten delimitar el sentido con el que se utilizan los
términos clave en el andlisis de la estrategia de fortalecimiento de la oferta educativa del SENA
mediante el marketing institucional y territorial.

Analisis de barreras y percepciones: Basado en el modelo de adopcion de innovaciones
(Rogers, 1995), este enfoque permite comprender los factores que dificultan el acceso de ciertos
publicos a la oferta del SENA. Elementos como la percepcion de calidad, facilidad de acceso,
compatibilidad con expectativas, y posibilidad de experimentar previamente los programas, son
determinantes para superar resistencias y fomentar la participacion.

Estrategias de comunicacion institucional: Conjunto de acciones planificadas orientadas a
posicionar a la institucion ante sus publicos internos y externos. En el caso del SENA, estas
estrategias deben resaltar el impacto social, la calidad académica y las oportunidades laborales

asociadas a su formacion técnica y tecnoldgica (Shannon y Weaver, 1949).
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Marketing digital y nuevas tecnologias: Uso estratégico de herramientas digitales como
redes sociales, posicionamiento en motores de buisqueda (SEO), analitica web, correo electronico
y plataformas multimedia para promocionar la oferta educativa de forma segmentada, interactiva
y medible. Esta estrategia es clave para conectar con audiencias jovenes, urbanas y
tecnologicamente activas (Chaffey, 2015).

Marketing educativo: Conjunto de practicas destinadas a promocionar instituciones y
programas educativos, orientadas tanto a atraer nuevos estudiantes como a consolidar la
percepcion positiva de la institucion. Incluye la segmentacion del mercado, posicionamiento
institucional, gestion de relaciones y el uso efectivo de canales tradicionales y digitales (Kotler &
Fox, 1995).

Marketing territorial: Estrategia que adapta las acciones comunicativas a las
particularidades de un territorio determinado, considerando su identidad cultural, caracteristicas
socioeconomicas, entorno productivo y redes locales. En el contexto del SENA, esta estrategia
busca fortalecer el vinculo con las comunidades rurales y periféricas, garantizando que la oferta
formativa responda a sus necesidades reales (Lacaze, 2004; Lambin, 2009).

Segmentacion del mercado y publico objetivo: Proceso mediante el cual se divide el
mercado en grupos con caracteristicas similares (por edad, ubicacidn, intereses o necesidades),
con el fin de personalizar las estrategias de comunicacion y captacion. En el caso del SENA, esto
implica identificar perfiles de jovenes y adultos que buscan mejorar su empleabilidad mediante
formacion laboral (Kotler, 2003).

Teoria de la educacion técnica y tecnologica: Plantea que la educacion alineada con las

demandas del mercado laboral fomenta el desarrollo individual y social. Esta perspectiva
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respalda el modelo del SENA, centrado en la formacion para el trabajo y en la articulacion con el
sector productivo mediante alianzas estratégicas (Becker, 1964; Brown et al., 2003).

Branding institucional: Conjunto de acciones enfocadas en construir y consolidar una
identidad institucional solida, coherente y valorada por la comunidad. Para el SENA, esto
incluye destacar los logros de egresados, su impacto social y su trayectoria institucional,
generando confianza, reconocimiento y sentido de pertenencia (Aaker, 1996).

Establecidas las definiciones conceptuales que orientan esta investigacion, se procede a describir
el enfoque metodoldégico que permitié su desarrollo. En el siguiente capitulo se detalla el tipo de
estudio, la poblacion participante, los instrumentos utilizados y el proceso de andlisis, elementos

esenciales para comprender la ruta investigativa seguida
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3. Metodologia

El objetivo central de esta investigacion es proponer estrategias de marketing educativo
contextualizadas para mejorar la captacion de aprendices rurales por parte del SENA. Para ello,
se desarroll6 un estudio de caso con enfoque de métodos mixtos, combinando el analisis
cuantitativo de encuestas con la interpretacion cualitativa de entrevistas, grupos focales y
revision documental. Este enfoque permiti6 integrar distintas fuentes de informacion para
comprender de forma integral tanto las percepciones de los actores involucrados como los

resultados institucionales en zonas rurales.

3.1 Disefio metodologico

La investigacion adopta un disefio mixto secuencial exploratorio, es decir, inicia con una
fase cualitativa para explorar percepciones, barreras y significados, seguida de una fase
cuantitativa orientada a validar y medir la magnitud de los hallazgos obtenidos en la primera
etapa (Creswell & Plano Clark, 2018). Esta estructura permite integrar la riqueza interpretativa
de los discursos con el andlisis de datos objetivos.

Enfoque: Mixto (secuencial exploratorio)

Alcance: Descriptivo y explicativo
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Disefio: Estudio de caso con integracion de métodos (Cualitativos - Cuantitativos)

3.2 Hipdtesis de investigacion

Segin Hernandez et al. (2014), en estudios mixtos con componentes cuantitativos es

recomendable formular hipotesis para orientar el analisis estadistico y establecer relaciones entre

variables. Las siguientes hip6tesis guian la fase cuantitativa:

Tabla 4.

Matriz de hipotesis para el estudio del marketing del SENA en contextos rurales

. : . Variabl
. Hipotesis Nula  Variable Independiente artab’e
Hipotesis (Ho) VD) Dependiente
(VD)
H1: Las estrategias
HO.1: . . T
actuales del SENA 0.1: No Tipo de estrategia, _asa ‘de‘ ,
. presentan . inscripcion,
presentan una efectividad . frecuencia de uso, oy
ey ., efectividad conocimiento de
limitada en la captacion de . " cobertura
. limitada. la oferta
aprendices rurales.
H2: Los canales digitales =~ H0.2: No hay . . Captacion por
. . . ) Tipo de canal, frecuencia
tienen mayor impacto que  diferencia canal,
.. . . de uso .
los tradicionales. significativa. recordacion
H3: Existen barreras HO0.3: No Opinidén sobre el SENA, Nivel de interés,
socioculturales que afectan existen tales barreras tasa de no
la decision de inscripcion.  barreras. culturales/econdmicas inscripcion
H4: Las estrategias
. glas HO0.4: No . o\
personalizadas mejoran la . o Opiniodn positiva,
N mejoran Contextualizacion, . -
percepcion institucional y S C e, . intencion de
. ., percepcion ni participacion comunitaria . .
aumentan la intencion de ‘ntencion inscripcion

inscripcion.

Nota: Elaboracion propia.
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3.3 Diseino muestral

3.3.1 Tipo de muestreo

Se utilizé un muestreo mixto, con criterios diferenciados segiin la naturaleza de los datos:

Cuantitativo: Muestreo aleatorio estratificado, considerando centros de formacion,
modalidad (presencial/virtual) y niveles formativos.

Cualitativo: Muestreo intencional, basado en la experiencia, rol institucional y

conocimiento del fendmeno por parte de los participantes.

3.3.2 Tamariio de muestra

Para la encuesta cuantitativa, se aplico la formula para poblaciones finitas:
N =42.659 (poblacion total del centro)

Z.=1.96 (95% de confianza)

p = 0.14 (proporcién esperada)

E = 0.05 (margen de error)

_ NZ%pq
(N —1)E?+ Z?pq

n
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_ 42659 x 1.962 = 0,14 * 0.86
(42659 — 1)0,052 + 1.962 * 0,14 * 0.86

n

n = 148 encuestados

3.3.3 Criterios de inclusion y exclusion

Incluidos:

Aprendices, egresados, instructores y administrativos (2022-2023)
Consentimiento informado firmado

Registro académico verificable

Excluidos:

Personas sin vinculo académico comprobable

Participantes que no autorizaron su inclusion

3.4 Recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas utilizadas

Cualitativas: Entrevistas semiestructuradas, Grupos focales, Revision documental (planes

de estudio, campanas institucionales)

Cuantitativas: Encuesta estructurada con items tipo Likert y opcion multiple

3.4.2 Procedimientos
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Encuestas: Aplicadas a 148 participantes, en formatos presencial y digital (agosto-
noviembre de 2023).

Entrevistas: 20 realizadas (10 aprendices, 5 egresados, 5 instructores).

Grupos focales: 3 sesiones con aprendices de distintos niveles.

Revision documental: Evaluacion de piezas comunicativas, plan estratégico y

convocatorias previas.

3.4.3 Saturacion cualitativa

La saturacion se alcanzo en la cuarta semana de trabajo de campo, cuando las categorias

analizadas comenzaron a repetirse sin aportar nueva informacion. Las principales categorias

fueron: pertinencia curricular, percepcion institucional, motivaciones y barreras de inscripcion.

3.5 Instrumentos de investigacion

3.5.1 Diseiio y categorias

Basados en literatura especializada (Kotler, Gronroos, BID, UNESCO) y adaptaciones

del modelo SERVQUAL.

Tabla S.

Instrumentos, dimensiones y tipo de items

Instrumento Dimensiones Categorias Tipo de items
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Satisfaccion, Calidad percibida, .
- o . ., Cerrados (Likert y
Encuesta empleabilidad, utilidad, insercion . A
. . opcion multiple)

pertinencia laboral
Entrevistas y Experiencia formativa, Relevancia, sugerencias, Abiertos
grupos percepcion institucional barreras
Guia Coherencia curricular, Actualizacion, Revision
documental comunicacion alineacion territorial categorizada

3.5.2 Validacion

Prueba piloto: Aplicada a 20 personas (no incluidas en la muestra final).

Juicio de expertos: Evaluacion por 5 especialistas en educacion y andlisis cualitativo.

Confiabilidad: Alfa de Cronbach = 0.87 (alta consistencia interna).

3.6 Analisis de datos

3.6.1 Cualitativo

Técnica: Analisis tematico inductivo (Braun & Clarke, 2006).

Etapas: Codificacion abierta — axial — selectiva.

Herramienta: Software ATLAS.ti para segmentacion y construccion de categorias.

3.6.2 Cuantitativo

Descriptivo: Distribuciones de frecuencia, medidas de tendencia central y dispersion.

Inferencial: Pruebas t de Student y correlaciones de Pearson para contrastar hipotesis.

Software: SPSS v25 y Excel.
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3.6.3 Triangulacion metodologica

Se aplico triangulacion de técnicas y fuentes (Denzin, 2012), contrastando:
Resultados cuantitativos vs. cualitativos

Indicadores objetivos vs. percepciones subjetivas

Categorias emergentes vs. hipotesis preestablecidas

Este proceso fortalecio la validez interna y permitié generar conclusiones

contextualizadas para mejorar las estrategias de captacion educativa.

3.7 Consideraciones éticas

Se garantizaron principios €ticos fundamentales durante todo el proceso investigativo:

Consentimiento informado: Todos los participantes firmaron autorizacion voluntaria.

Confidencialidad: Los datos se almacenaron y analizaron de forma anénima.

Aval institucional: Se solicit6 aprobacion del comité ético del SENA y se acataron sus
lineamientos.

Uso responsable de la informacion: Se respet6 la privacidad de los actores y el caracter

no lucrativo del estudio
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4. Resultados

4.1 Evaluacion de las estrategias de marketing actuales

4.1.1 Comportamiento de los usuarios frente a la oferta educativa del SENA

Perfil sociodemografico

En coherencia con el objetivo 1, que busca evaluar la efectividad de las estrategias
actuales de marketing del SENA, el analisis del perfil sociodemografico de los usuarios revela
hallazgos claves que evidencian vacios estructurales en la segmentacion de publicos.

Los datos muestran que la mayoria de las interacciones con la oferta educativa del SENA
provienen de personas entre los 21 y 50 afos, lo cual representa una desviacion importante
respecto al segmento etario objetivo de 14 a 20 afios, que segln la mision institucional y las

metas de cobertura debe ser prioritario.

Figura 3.

Rango de edad
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40 respuestas

@ De 142 20 afios

® De 21340 afos
De 41 a 50 afios

@ De 50 en adelante

Nota: Autoria propia

Este hallazgo sugiere una brecha generacional significativa en la captacion de jovenes, lo
que pone en evidencia un débil posicionamiento del mensaje institucional entre adolescentes y
jovenes recién egresados del sistema escolar. Tal como advierten Kotler y Keller (2012), una
estrategia de marketing educativo efectiva debe comenzar por una definicion precisa del publico
meta y una adaptacion comunicativa a sus intereses, lenguajes y canales de informacion
habituales. En este caso, la falta de impacto sobre la poblacion juvenil refleja una desconexion
entre el disefio institucional del mensaje y la experiencia vivida de los potenciales aprendices.

Adicionalmente, al considerar la localizacion geografica, se identificd un claro
predominio de usuarios residentes en zonas urbanas, en contraste con una presencia marginal de

participantes provenientes de areas rurales

Figura 4.

Poblacion a la que pertenece
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40 respuestas

@ Rural
@ Urbano

Nota: Autoria propia

Esta tendencia ratifica las advertencias de Sanchez-Torres et al. (2018), quienes
documentan una brecha digital estructural entre contextos urbanos y rurales en Colombia. Esta
disparidad no solo limita la equidad en el acceso a la informacion educativa, sino que también
compromete el cumplimiento de los principios de inclusion territorial que sustentan la mision del
SENA.

Desde una perspectiva critica, puede afirmarse que los datos empiricos no solo reflejan
una distribucion desigual del alcance de las campaifias, sino que reproducen patrones de
exclusion historica. En términos de Castells (2001), esto configura un ejemplo claro de exclusion
informacional, donde la falta de conectividad o de competencias digitales equivale a una forma
moderna de exclusion social.

En consecuencia, se hace evidente que la estrategia actual de marketing digital del SENA
requiere una reformulacion profunda, orientada no solo a mejorar la segmentacion etaria y

territorial, sino también a promover un enfoque multicanal, accesible y contextualizado. Esto
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implica considerar el entorno digital limitado de ciertos publicos, asi como los imaginarios

culturales que inciden en la percepcion de utilidad de la oferta educativa.

4.1.2 Acceso a recursos tecnologicos

En el marco del objetivo 1, que busca evaluar las estrategias actuales de marketing del
SENA, el acceso a recursos tecnologicos se configura como una variable estructural critica para
entender los limites reales de efectividad de dichas estrategias, especialmente en contextos
rurales.

Aunque una proporcion significativa de los encuestados manifesto tener acceso diario a
internet, los datos evidencian que este acceso no es homogéneo ni garantiza condiciones dptimas
de uso. En zonas rurales, las conexiones presentan fallos de velocidad, inestabilidad y baja
cobertura, lo cual restringe severamente la capacidad de los usuarios para interactuar fluidamente

con las plataformas institucionales.

Figura S.

Frecuencia de internet
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6. La frecuencia con la que utiliza internet para consultar la Oferta Educativa del
SENA

40 respuestas

@ Menos de una hora diaria

@ Entre una hora y dos horas
Mas de dos horas

@ Nunca

Menos de una hora diaria
17 (42.5%)
e

Nota: Autoria propia

Este hallazgo es especialmente preocupante si se considera que gran parte de la estrategia
de difusion del SENA se apoya en medios digitales, particularmente en la plataforma SOFIA
Plus, cuyo disefo no siempre es amigable con dispositivos méviles ni adaptado a conexiones
lentas. De hecho, un porcentaje considerable de usuarios accede exclusivamente desde teléfonos
moviles, lo que limita la navegacion, la visualizacion de la oferta y la finalizacion del proceso de
inscripcion.

Esta condicion no solo impacta de forma directa los indicadores clave de rendimiento
(KPI) institucionales —como el trafico web, la tasa de conversion o la duracion de la sesion—,
sino que también cuestiona la equidad comunicativa de las campaiias. Es decir, la estrategia
digital parte del supuesto de un acceso estable y universal a internet, lo cual no corresponde con
la realidad sociotecnoldgica de una parte significativa de la poblacion.

Desde una mirada estructural, Castells (2001) advierte que esta exclusion digital no es
solo un problema técnico, sino una manifestacion de exclusion social més profunda. En esta
linea, la imposibilidad de acceder adecuadamente a los contenidos institucionales se traduce en

una barrera de entrada al sistema educativo, que afecta desproporcionadamente a quienes mas
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podrian beneficiarse de la formacion técnica gratuita: jovenes de zonas rurales, con baja
escolaridad y recursos econdmicos limitados.

Este panorama exige repensar las estrategias de marketing institucional desde una logica
de justicia tecnoldgica, en la que el canal digital no sea una trampa excluyente, sino una
oportunidad real de acceso para todos los segmentos de la poblacion. Tal como lo plantean
autores como Van Dijk (2005) y Norris (2001), reducir la brecha digital requiere intervenciones
deliberadas tanto desde las politicas publicas como desde el redisefo de las plataformas y los

mensajes institucionales.

4.1.3 Nivel de conocimiento e interaccion con la oferta

En concordancia con el objetivo 1 de esta investigacion, que busca evaluar la efectividad
de las estrategias actuales de marketing del SENA, se analizaron dos dimensiones
fundamentales: el nivel de conocimiento de la oferta educativa por parte de los usuarios, y el
grado de interaccion efectiva con los canales institucionales disponibles.

Los resultados muestran que, aunque la mayoria de los encuestados afirma conocer la
existencia de la oferta educativa del SENA, solo una minoria manifest6 una intencion concreta

de inscribirse.

Figura 6.

Conocimiento del SENA
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9. Conoces la pagina oficial del Servicio Nacional de Aprendizaje SENA
www.sena.edu.co

40 respuestas

@ Si
@® No

Nota: Autoria propia

Esta brecha entre conocimiento e intencion de accion revela un desfase significativo entre
la visibilidad institucional y la persuasion real del mensaje. Es decir, el hecho de que los usuarios
conozcan la marca SENA no se traduce necesariamente en un compromiso con su oferta, lo cual
evidencia una ineficacia comunicacional en términos de conversion. Tal fendmeno puede
explicarse por diversos factores: la complejidad percibida del proceso de inscripcion, la ausencia
de acompafiamiento personalizado, y una comunicacion institucional que no logra conectar
emocionalmente con los jévenes, tal como advierte Fernandez (2017) en su analisis del
marketing educativo en entornos publicos.

En cuanto a los canales de consulta, los mas mencionados fueron Facebook, Instagram y
la plataforma SOFIA Plus, lo que confirma su relevancia como medios clave dentro de la

estrategia institucional de difusion.

Figura 7.

Medio publicitario SENA
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10. Senale el medio publicitario por el cual conocid la oferta educativa del centro:
40 respuestas

Volantes

Cufias radiales

Redes sociales

WhatsApp

Recomendacion de amigos/fa...
Busgueda en internet

Anuncios en instituciones de b...

Vozavoz
Anuncios en alcaldias municip...
Aplicativo SOFIAPLUS

5(12.5%)

Nota: Autoria propia

Figura 8.

Que portales del SENA conoce
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40 respuestas

SENASOFIAPLUS 39(97.5%)

Agencia Publica del SENA 26 (5%)

CAprendizaje - conirafo de
Aprendizaje

Sistema Nacional de Formacion
para &l trabajo

6 (15%)
9(22.5%)
SENA 28 (70%)

Ninguna—0 {0%)

0 10 20 30 40

Nota: Autoria propia

Sin embargo, los datos revelan que la interaccion con estos medios es apenas moderada,
tanto en frecuencia como en profundidad. Esto sugiere que los contenidos publicados, aunque
logran alcanzar a los usuarios, no generan el nivel de engagement deseado para motivar una
decision de inscripcion. En este punto, resulta util recuperar los planteamientos de Kotler y
Keller (2012), quienes insisten en que una estrategia de marketing educativo efectiva debe
conectar emocionalmente con su publico, apelando no solo a la informacion racional, sino a los
intereses, aspiraciones y valores de los usuarios.

Desde una perspectiva critica, puede afirmarse que las campaias actuales del SENA
estan sobrecargadas de elementos informativos, pero carecen de una narrativa que humanice el
mensaje y resuene con la experiencia emocional de los jovenes. La ausencia de elementos
motivacionales, testimonios reales, casos de éxito o mensajes aspiracionales limita su poder de

persuasion.
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Por tanto, se hace necesario reformular los mensajes institucionales con un enfoque mas
emocional, segmentado y vivencial, que permita cerrar la brecha entre conocimiento e
inscripcion. Esto no solo aumentaria la tasa de conversion, sino que fortaleceria la imagen
institucional del SENA como una entidad cercana, accesible y alineada con los suefios y

necesidades reales de su audiencia objetivo.

4.1.4 Evaluacion critica de las estrategias actuales

Como parte del analisis orientado al cumplimiento del objetivo 1, se realizd una
evaluacion critica de las estrategias institucionales implementadas por el SENA para
promocionar su oferta educativa. Si bien se identifican esfuerzos visibles por parte de la entidad
—especialmente a través de redes sociales, piezas graficas y transmisiones en vivo— los
resultados del estudio sugieren que estas acciones no logran generar un impacto significativo ni
sostenido sobre el publico objetivo, en particular en los segmentos juveniles y rurales.

Uno de los hallazgos més consistentes es la desarticulacion entre las campafias digitales y
las realidades sociodemograficas y territoriales del pais. El Plan de Marketing Institucional
CATA muestra una orientacion generalista, sin una segmentacion generacional ni territorial
efectiva, lo que debilita su capacidad de persuasion en audiencias que requieren mensajes
adaptados a su contexto, lenguaje y motivaciones.

Aunque las campafias circulan en medios masivos y plataformas institucionales, su
disefio y frecuencia no logran generar una relacion de cercania ni engagement significativo. Este
distanciamiento se evidencia tanto en la baja intencion de inscripcion como en la limitada

interaccion con los contenidos promocionales. En este sentido, el marketing institucional actual
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parece reproducir un modelo informativo unidireccional, mas orientado a cumplir con metas de
difusioén que a construir un vinculo real con los usuarios, especialmente con los jévenes de zonas
rurales, que enfrentan condiciones de conectividad limitadas y baja familiaridad digital.

Un ejemplo claro de estas barreras lo constituye el uso de la plataforma SOFIA Plus,
percibida por los usuarios como poco intuitiva, dificil de navegar y carente de soporte en tiempo
real. Esta percepcion convierte lo que deberia ser un canal facilitador en un obstaculo para la
inscripcion, afectando negativamente la tasa de conversion.

Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Lopez et al. (2020), quienes sostienen que
una estrategia de marketing educativo efectiva debe ser integral, multicanal y centrada en el
usuario. Esto implica no solo utilizar multiples medios, sino también entender a profundidad las
caracteristicas, limitaciones y aspiraciones de los publicos meta, especialmente en contextos
rurales o con baja conectividad, donde el acceso a la informacion es mas vulnerable a barreras
estructurales.

Desde una mirada estratégica, la falta de personalizacion de los mensajes y de
acompafiamiento comunicacional sugiere una vision institucional que aiin no ha transitado
plenamente hacia un modelo centrado en la experiencia del usuario. Tal como recomiendan
autores contemporaneos en marketing educativo, es imprescindible avanzar hacia campafas que
integren narrativas emocionales, formatos adaptativos y mecanismos de retroalimentacion

continua, que permitan ajustar los mensajes en tiempo real y garantizar su pertinencia.

4.1.5 Problemas detectados en las estrategias actuales
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A partir del analisis conjunto de los datos cuantitativos y cualitativos recolectados, se
identificaron debilidades estructurales en las estrategias de marketing institucional del SENA.
Estas falencias limitan el alcance y la efectividad de la oferta educativa, especialmente en
contextos rurales y entre poblaciones jovenes. Entre los principales hallazgos se destacan:

Falta de enfoque en el segmento juvenil (14 a 20 afios): Las campafias actuales no logran
conectar con las aspiraciones, medios de comunicacion y lenguaje propio de esta poblacion
clave, reduciendo su impacto e interés por la oferta institucional.

Escasa adaptacion al contexto rural: Las estrategias digitales no consideran
adecuadamente las barreras tecnologicas, la baja cultura digital y la carencia de referentes
locales, lo que afecta su eficacia en territorios rurales y dispersos.

Desarticulacion entre oferta y percepcion de utilidad: Existe una brecha entre los
programas ofrecidos y las expectativas personales o laborales de los usuarios, lo que genera
desmotivacion y baja inscripcion.

Con el fin de robustecer el analisis, se realiz6 una triangulacion entre los hallazgos
empiricos del estudio y los referentes tedricos recopilados durante la revision bibliografica. Esta
comparacion permitio identificar puntos de convergencia y tensiones relevantes para una
evaluacion critica de la efectividad de la oferta educativa del SENA. A continuacion, se presenta
la Tabla, en la que se sintetiza esta relacion en cuatro dimensiones clave: tasa de graduacion,

empleabilidad, satisfaccion estudiantil y relevancia curricular.

Tabla 6.

Comparativo entre los hallazgos estadisticos y la revision de la literatura
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Hallazgos Hallazgos de la
Area Estadisticos del Litera tlglra Comparacion
SENA
Tinto (1993) plantea .
( )P Coherencia entre datos y
. 0 que las tasas de .
Oscila entre 78% y . . teoria: el respaldo
Tasa de o , graduacion reflejan la . .
., 85% segun el . . académico contribuye al
graduacion calidad educativa y .
programa. sostenimiento de altas
dependen del apoyo -,
. tasas de graduacion.
académico.
70% de los . . . .
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Nota: Autoria propia

Como puede observarse, los hallazgos empiricos mantienen una alta coherencia con los

planteamientos académicos, especialmente en cuanto a la relacion entre empleabilidad y

pertinencia curricular. No obstante, se identifican oportunidades de mejora relacionadas con el

fortalecimiento del componente practico en los programas formativos, el cual podria incidir

positivamente tanto en la satisfaccion estudiantil como en la insercion laboral efectiva.

4.2 Analizar los canales de comunicacion mas efectivos para llegar a los potenciales

aprendices del SENA
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La investigacion evidencid que el contexto rural y la diversidad sociodemografica de los
potenciales aprendices exigen una estrategia comunicacional integral y adaptativa. A través del
cruce de encuestas, entrevistas a instructores, analisis documental y observacion institucional, se
identificaron hallazgos clave respecto a los canales utilizados, su alcance real y su impacto en los

procesos de inscripcion.

4.2.1 Predominio de redes sociales como punto de contacto inicial

Los datos cuantitativos evidencian que Facebook e Instagram son los canales mas
consultados por usuarios entre 15 y 28 afios, especialmente en zonas semiurbanas con
conectividad aceptable. Esta tendencia concuerda con el perfil generacional digitalmente activo,
donde la mayoria de interacciones iniciales con una oferta educativa ocurren desde dispositivos

moviles.

Figura 9.

Has interactuado con el contenido
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12. Has interactuado con el contenido digital del SENA en los ultimos & meses? (por
ejemplo, visitar el sitio web, seguir en redes sociales, leer correos electrénicos, etc.)

40 respuestas

Nota: Autoria propia

Figura 10.

Sigue las redes sociales del SENA

37 respuestas

SENAcomunica

SENA- CATA facebook
Facebook SEMAsantander
Twitter

Instragram

Nota: Autoria propia

—3(8.1%)

® Si
@ Mo
21 (56.8%)
—20(54.1%)
— 10 (24.3%)
—8(21.6%)
10 15 20

Aunque estas plataformas se consolidan como medios clave de contacto, el nivel de

interaccion activa (comentarios, compartidos, clics en enlaces) es moderado, lo cual evidencia

una desconexion emocional con el contenido publicado. Segin Kotler y Keller (2016), el
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marketing educativo debe generar experiencias relevantes y personalizadas para que los
mensajes logren persuadir y movilizar decisiones. En este caso, si bien se logra visibilidad, no se
alcanza un engagement significativo que impulse la conversion (registro, inscripcion,
recomendacion).

Esta debilidad puede explicarse por el disefio unidireccional y poco segmentado de las
campafias actuales, que priorizan la difusion institucional sin atender suficientemente las
particularidades de cada territorio o grupo etario. Ademas, se identifica una falta de narrativa de
valor que conecte con las aspiraciones reales de los jovenes, elemento clave en estrategias
basadas en storytelling y enfoque centrado en el usuario (Castells, 2012).

Por tanto, se sugiere no solo mantener la presencia en redes sociales, sino replantear la
estrategia hacia contenidos relacionales, adaptados a microsegmentos y con formatos interactivos
que impulsen la participacion y el sentido de pertenencia. Esto podria incluir historias de
aprendices locales, retos virales educativos, transmisiones en vivo con resoluciones de dudas en

tiempo real o incluso embajadores juveniles del SENA.

4.2.2 Blog institucional: bajo reconocimiento y uso limitado

Aunque el blog institucional del centro se plantea como un canal informativo
complementario a las redes sociales, los datos muestran un bajo nivel de conocimiento por parte
de la comunidad educativa, asi como una frecuencia minima de visitas.

Figura 11.

Conoce el blog institucional del centro
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40 respuestas

@ Si
@ No

Nota: Autoria propia

Figura 12.

Con que frecuencia a visitado el blog

40 respuestas

@ frecuentemente
@ Casisiempre
@ Algunas veces
@ Nunca

Nota: Autoria propia

Los resultados cualitativos y cuantitativos coinciden en identificar tres barreras

principales para su uso efectivo: disefio poco atractivo, contenidos desactualizados y escasa
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incorporacion de elementos multimedia. Estos factores limitan la capacidad del blog para generar

trafico, retencion de usuarios y conversion hacia procesos de inscripcion o consulta académica.

Figura 13.

Que le mejoraria al blog para promocionar la oferta educativa

40 respuestas

Perfil ocupacional del programa 15 (37.5%)
Moticias G (15%)
nformacion de egresados 8 (20%)
Casos exitosos del CATA 0(22.5%)
WhatsApp AP 8 (20%)
Chat en linea T (17.5%)
0 5 10 5

Nota: Autoria propia

Desde la perspectiva del marketing educativo centrado en el usuario (Kotler y Fox,
1995), un canal digital debe responder no solo a criterios de informacion, sino también de
experiencia y conexion emocional. En este sentido, el blog actual no cumple con las expectativas
de navegacion intuitiva, dinamismo visual ni narrativa personalizada. Su baja usabilidad afecta
directamente los KPI relacionados con el funnel digital institucional, como el tiempo de
permanencia, la tasa de rebote o el nimero de clics efectivos.

La ausencia de recursos multimedia (videos, testimonios, infografias interactivas) limita

el alcance comunicativo y la capacidad de persuasion del contenido, especialmente entre
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publicos jovenes habituados al consumo digital visual y dindmico. Ademas, no se observa una
integracion organica entre este canal y las redes sociales del centro, lo que fragmenta la
experiencia del usuario.

Ante este panorama, se recomienda una renovacion estructural del blog, basada en los
siguientes ejes:

Disefio UX/UI responsivo y adaptado a moviles.

Actualizacion periddica de contenido, con enfoque narrativo y testimonios reales.

Incorporacion de recursos multimedia interactivos, como videos breves, reels y elementos
descargables.

Estrategia de integracion omnicanal, conectando el blog con redes sociales, correo
institucional y SOFIA Plus.

Implementar estos cambios no solo aumentaria el trafico y reconocimiento del blog, sino
que lo posicionaria como un nodo estratégico dentro del ecosistema comunicacional del centro,

fortaleciendo su capacidad de atraer, informar y fidelizar aprendices.

4.2.3 Sitio web institucional y SOFIA Plus: usabilidad limitada

A pesar de su caracter oficial y de ser el principal canal de inscripcion a los programas de
formacion del SENA, tanto el sitio web institucional como la plataforma SOFIA Plus presentan
importantes limitaciones de usabilidad que obstaculizan la experiencia del usuario. Tal como se
evidencid también en la seccion 4.1.2, la interfaz poco intuitiva, la sobrecarga de informacion sin

jerarquia visual clara y la complejidad del proceso de inscripcion representan barreras
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significativas, especialmente para usuarios con bajo nivel de alfabetizacion digital o con acceso
intermitente a internet.

Estos factores afectan negativamente indicadores clave del embudo digital de conversion,
como la tasa de clics, permanencia en el sitio, finalizacion de procesos o conversiones efectivas
(visita - inscripcion). Este fenomeno puede ser interpretado desde lo que Fernandez (2017)
denomina “usabilidad excluyente”, donde la forma técnica del portal no considera las
capacidades reales del usuario promedio, reproduciendo dindmicas de exclusion digital,
especialmente en poblaciones vulnerables. Del mismo modo, Castells (2001) sefiala que la
brecha digital no solo es tecnologica, sino también cultural y educativa, lo cual se evidencia en el
hecho de que muchos usuarios no logran culminar su proceso de inscripcion por no comprender
la estructura navegacional del sitio.

Desde una perspectiva de marketing educativo digital, estas deficiencias son criticas, ya
que el sitio web deberia actuar como un canal facilitador que acompaiie la decision de los
aspirantes con una interfaz empdtica, clara y funcional. Sin embargo, en su estado actual, la
experiencia de navegacion genera frustracion, desorientacion e incluso abandono del proceso, lo
cual erosiona la imagen institucional y disminuye el alcance de la oferta formativa.

En consecuencia, se identifican los siguientes puntos criticos que deben ser intervenidos:

Disefio UX/UI poco intuitivo, con navegacion fragmentada y escasa guia visual para el
usuario.

Falta de lenguaje accesible y adaptado, que dificulta la comprension de términos técnicos
o académicos.

Ausencia de accesibilidad web (WAI/WCAG) para personas con discapacidades o con

dispositivos moviles basicos.
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Escasa integracion con canales alternativos, como WhatsApp institucional, asistentes
virtuales o tutoriales interactivos.

Para superar estas limitaciones, se propone una reingenieria del portal institucional y de
SOFIA Plus, basada en tres principios estratégicos:

Accesibilidad universal: Cumplimiento de estindares WCAG 2.1, disefio responsivo y
multilingiie.

Simplicidad funcional: Reduccion del numero de pasos en el proceso de inscripcion,
mediante formularios guiados e interfaces visuales.

Acompafiamiento interactivo: Inclusion de tutoriales en video, chatbot orientador,
preguntas frecuentes dindmicas y asistencia en tiempo real.

Al implementar estos ajustes, el sitio web podria convertirse en un verdadero punto de
entrada inclusivo, capaz de traducir la intencion de los usuarios en acciones efectivas, mejorar la

tasa de inscripcion y fortalecer la percepcion de innovacion y cercania institucional.

4.2.4 Medios tradicionales: vigencia en zonas de baja conectividad

En contextos rurales como veredas y corregimientos, donde persisten condiciones de baja
conectividad digital, limitada infraestructura tecnologica y escasa alfabetizacion mediatica, los
medios tradicionales continlian desempefiando un rol fundamental en la difusion de la oferta
educativa del SENA. Canales como el perifoneo comunitario, los afiches informativos, las ferias
educativas y las visitas institucionales tienen una vigencia no solo funcional, sino estratégica.
Figura 14.

Informacion SENA
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(=

Estimado aprendiz que informacién le gustaria encontrar en el portal del SENA

40 respuestas

@ Tendencias del Mercado laboral en las
empresas

@ Informacion de Nivel ocupacional de

nuestros egresados
Resultados del observatorio laboral

@ Ctro cual?

Nota: Autoria propia

Tal como lo reflejan los datos recogidos, estos mecanismos permiten acortar la brecha
informacional al adaptar el mensaje a las condiciones sociales, culturales y tecnologicas del
territorio. En linea con los planteamientos de Kaplun (2002), la comunicacion educativa debe
concebirse no solo como transmision de contenidos, sino como un proceso dialogico y situado,
donde el emisor se convierte en facilitador y el receptor en sujeto activo de su formacion.

Ademas, estos medios no solo informan, sino que generan confianza interpersonal,
fortalecen el vinculo entre la comunidad y la institucion, y habilitan espacios de interaccion
directa que permiten aclarar dudas, acompafiar procesos de inscripcion y construir sentido de
pertenencia. La participacion activa de lideres comunitarios, juntas de accion comunal y
organizaciones locales amplifica la legitimidad y el alcance de las acciones comunicativas,
convirtiéndose en nodos estratégicos de divulgacion y apropiacion.

Desde una perspectiva de marketing educativo con enfoque territorial, este tipo de
acciones representa una forma eficaz de penetracion comunitaria, donde el mensaje institucional

se adapta al entorno y no al revés. La estrategia no se basa solo en informar, sino en estar
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presente donde los usuarios estan, lo que permite mejorar la tasa de acceso en poblaciones que
tradicionalmente han estado marginadas de los canales digitales.

En este sentido, se recomienda:

Mantener e institucionalizar campafias itinerantes, como ferias vocacionales en plazas
publicas y visitas casa a casa.

Incluir formatos orales y visuales accesibles, como cufias radiales, perifoneo y carteleria
con lenguaje sencillo y disefo inclusivo.

Formar lideres comunitarios como promotores de la oferta educativa, mediante convenios
con actores territoriales.

Documentar y retroalimentar estas acciones, para escalar buenas practicas a otras
regiones con similares caracteristicas socioecondmicas.

Reconocer la vigencia de los medios tradicionales no implica una mirada nostalgica, sino
una apuesta estratégica por la inclusion y la equidad territorial en el acceso a la educacion. Lejos
de competir con los canales digitales, estas acciones deben considerarse complementarias dentro

de un enfoque comunicativo multicanal e intercultural.

4.2.5 La voz a voz como recurso relacional clave

En el ecosistema comunicativo del SENA, la voz a voz se configura como un canal
informal pero altamente efectivo, especialmente en contextos donde la confianza institucional es
fragil o donde los medios digitales no tienen penetracion suficiente. Las recomendaciones

provenientes de familiares, amigos, lideres comunitarios o egresados se consolidan como una de
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las fuentes de informacion mas influyentes en la decision de inscripcion a programas de
formacion.

Este comportamiento coincide con los planteamientos del marketing relacional expuestos
por Kotler y Keller (2012), quienes destacan que la validacion social —es decir, la credibilidad
otorgada a la informacion que circula a través de vinculos personales— tiene mayor peso en la
toma de decisiones que los mensajes institucionales unidireccionales. En este sentido, la
experiencia positiva de un egresado o la percepcion favorable de un tercero actian como
catalizadores de la decision, al reducir la incertidumbre sobre la calidad, accesibilidad o
pertinencia de la formacion ofrecida por el SENA.

El valor de la voz a voz no reside inicamente en su alcance, sino en su naturaleza
emocional y simbolica: es un mensaje que se transmite desde la vivencia, desde la proximidad, lo
que genera un efecto de contagio reputacional que puede ser decisivo en entornos donde la
desinformacion, el escepticismo o la apatia dificultan el acceso a la educacion.

Por esta razoén, més que asumirlo como un fendmeno espontdneo, el voz a voz puede ser
gestionado estratégicamente dentro de un enfoque de marketing educativo. Algunas acciones
recomendadas incluyen:

Involucrar activamente a egresados en campaias de promocion, visibilizando sus
testimonios y trayectorias como evidencia de impacto formativo.

Crear redes de embajadores comunitarios del SENA, integradas por aprendices, tutores y
aliados territoriales, que contribuyan a replicar el mensaje institucional desde la cercania y la

horizontalidad.
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Establecer programas de recomendacion o referidos, en los cuales los aprendices actuales
puedan invitar a nuevos inscritos, fortaleciendo el sentido de pertenencia y la circulacion del
conocimiento desde la experiencia directa.

Aprovechar plataformas sociales y microinfluencers locales, donde las opiniones
compartidas por pares generen mayor engagement que los contenidos corporativos.

En conclusion, la voz a voz debe ser considerado no como un recurso complementario,
sino como un componente central de la estrategia comunicacional del SENA, especialmente en
territorios donde la confianza se construye desde lo relacional, lo cotidiano y lo testimonial.
Gestionarlo de manera deliberada puede traducirse en una mejora significativa en los indicadores
de inscripcion y permanencia, ademads de fortalecer el posicionamiento institucional en

comunidades clave.

4.2.6 Ausencia de seguimiento personalizado post-consulta

Uno de los puntos criticos identificados en el anélisis del proceso comunicacional del
SENA es la falta de un sistema efectivo de seguimiento personalizado tras el primer contacto con
los usuarios, especialmente en los entornos digitales. Si bien las redes sociales institucionales y
el sitio web concentran un volumen considerable de interacciones informativas, este interés
inicial raramente se convierte en un proceso de acompafiamiento concreto que facilite la
inscripcion o brinde asesoria personalizada.

Este vacio genera una ruptura en la experiencia del usuario, lo que afecta negativamente
la tasa de conversion (de interaccion a inscripcion) y diluye el potencial de atraccion inicial

generado por las estrategias de difusion. Como sefialan autores como Godin (2007) y Chaffey y
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Ellis-Chadwick (2019), la experiencia del usuario digital debe concebirse como un recorrido
continuo —customer journey— donde cada punto de contacto debe conducir a una accioén
significativa. Cuando no se ofrece asesoria oportuna, se pierde la oportunidad de transformar el
interés en decision informada.

La carencia de mecanismos automatizados o semipersonalizados, como chatbots,
asistentes virtuales o formularios inteligentes, limita la capacidad del SENA para responder en
tiempo real, orientar vocacionalmente a los usuarios y simplificar trdmites. Ademas, en un
ecosistema digital caracterizado por la inmediatez y la personalizacion, la ausencia de embudos
de conversion claramente definidos (desde el clic inicial hasta la inscripcion final) impide
capitalizar el alcance logrado por los contenidos en redes sociales u otras plataformas.

Desde una perspectiva de innovacion comunicacional, esta situacion representa una
oportunidad estratégica. La implementacion de herramientas como:

Chatbots integrados a redes sociales o al sitio web, que respondan consultas frecuentes,
orienten al usuario segun sus intereses y recopilen datos basicos para contacto posterior.

Asistentes virtuales vocacionales, que propongan rutas de formacion con base en
habilidades, ubicacién o nivel académico del usuario.

Sistemas de recordatorios o seguimiento multicanal (correo, WhatsApp, SMS) para
usuarios que iniciaron el proceso de inscripcion, pero no lo completaron.

Formularios interactivos con logica condicional, que faciliten la inscripcion sin necesidad
de navegar multiples enlaces.

Estas acciones no solo permitirian mejorar la experiencia del usuario, sino también

reducir las tasas de desercion en el proceso de inscripcion, mejorar los indicadores de eficacia
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comunicacional y consolidar una imagen institucional mas cercana, proactivay
tecnologicamente actualizada.

En sintesis, la ausencia de seguimiento post-consulta limita el impacto de los esfuerzos de
difusion del SENA. Superar esta brecha requiere integrar soluciones digitales centradas en el
usuario, orientadas a facilitar la toma de decisiones y a acompanar, de forma continua y

empatica, la transicion desde el interés inicial hasta la vinculacion formal.

4.2.7 Sincronizacion de publicaciones con habitos de consumo

Uno de los hallazgos clave del analisis de métricas del blog institucional del SENA es la
existencia de franjas horarias especificas con mayor trafico de usuarios. Esta informacion es
esencial para disefar una estrategia de comunicacién mas efectiva, ya que permite ajustar la

programacion de contenidos a los habitos reales de consumo del ptblico objetivo.

Figura 15.

Horario en el que visita el blog

25 respuestas

@ Mafana
@ Tarde
Moche

Nota: Autoria propia
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El comportamiento digital de los usuarios no es homogéneo: varia segun la edad, la
ubicacion geografica, el nivel educativo y las condiciones socioecondmicas. En el caso del
publico rural y periurbano, por ejemplo, el acceso a internet suele concentrarse en horarios
especificos, influenciados por factores como la jornada laboral, el acceso compartido a
dispositivos o la disponibilidad de datos moviles. Al identificar estas ventanas de mayor
conectividad, se abre la posibilidad de implementar una microsegmentacion temporal que
optimice el impacto de las publicaciones.

Esta estrategia implica no solo elegir el contenido adecuado, sino también el momento
oportuno. De acuerdo con estudios de marketing digital (Ryan, 2016; Tuten & Solomon, 2021),
la sincronizacion entre el horario de publicacion y los momentos de mayor actividad del pablico
puede incrementar de forma significativa la tasa de apertura, clics, engagement y conversion.
Asi, los contenidos no solo tienen mas probabilidades de ser vistos, sino también de generar
acciones concretas, como inscripciones o solicitudes de informacion.

A partir de los resultados analizados, se pueden establecer las siguientes conclusiones
estratégicas:

Programacion inteligente de contenidos: utilizando herramientas de gestion como Meta
Business Suite, Hootsuite o Buffer para alinear las publicaciones con los picos de trafico.

Refuerzo del contenido en horarios clave, especialmente a través de Facebook e
Instagram, donde el impacto visual y emocional tiene mayor efecto.

Aprovechamiento de las mafianas y finales de la tarde, que son, segtn el andlisis del blog,

los momentos mas activos en términos de navegacion.
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Distribucion diferenciada por canal, adaptando tanto el formato como el mensaje al perfil
del usuario en cada plataforma (jévenes en Instagram, adultos en Facebook, instituciones en
LinkedlIn, etc.).

Reforzamiento de contenidos clave antes y después de eventos relevantes, como ferias
educativas, aperturas de convocatorias o fechas limite de inscripcion.

Ademas, el blog institucional debe dejar de ser un repositorio pasivo de textos y
convertirse en una plataforma dindmica de contenidos estratégicos. Para ello, se propone una
reformulacion que contemple:

Publicaciones periddicas alineadas con el calendario académico y las campafias
institucionales.

Uso de formatos multimediales (videos breves, infografias, podcast) que favorezcan la
retencion de la informacion.

Inclusion de llamados a la accion (CTAs) con enlaces directos a SOFIA Plus o
formularios de contacto rapido.

Difusion activa en redes sociales, en los horarios definidos como estratégicos.

Finalmente, se concluye que una estrategia comunicacional eficaz no solo depende del
contenido, sino de su oportunidad temporal. Publicar en el momento adecuado, con el mensaje y
canal correcto, puede marcar la diferencia entre un usuario indiferente y uno comprometido con

la oferta educativa del SENA.
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4.3 Percepciones y barreras de acceso a la oferta educativa del SENA

La presente seccion analiza las percepciones que tienen los potenciales aprendices sobre
la oferta educativa del SENA vy las principales barreras que enfrentan para su acceso,
particularmente en el contexto rural de la provincia de Garcia Rovira. Este analisis se construye a
partir de los datos recolectados en el estudio, en didlogo con referentes teoricos que han
abordado el tema de la inclusion educativa, la orientacion vocacional y el marketing institucional

en territorios periféricos.

4.3.1 Percepciones sobre el valor de la formacion

Los resultados evidencian una valoracion generalmente positiva hacia la formacion
técnica ofrecida por el SENA. Los participantes destacan atributos como la calidad de la
ensenanza, la gratuidad de los programas y la posibilidad de acceder a oportunidades laborales.
Estos elementos configuran una percepcion de valor importante, en especial para sectores de la
poblacion con barreras econdmicas o educativas.

Sin embargo, esta percepcion favorable no se traduce automaticamente en una intencion
de inscripcion. Como se muestra en la Figura, aunque existe un alto nivel de conocimiento sobre
la oferta educativa, el porcentaje de usuarios que avanza hacia el registro formal sigue siendo
limitado. Esto revela una brecha entre la valoracion subjetiva de la formacion y la accion

concreta del usuario, lo que indica que otros factores estdin mediando la decision final.
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Figura 16.

Conocimiento de oferta educativa

16. La pagina del SENA te ha permitido conocer informacion de la Oferta Educativa y
de como inscribirte en cursos o buscar mas informacion de los programas
educativos ofertados

40 respuestas

® sSi
@ No

Nota: Autoria propia

Uno de esos factores es la efectividad comunicativa. La Figura siguiente refleja que una
parte significativa de los encuestados considera que la promocion actual de los programas no
logra generar interés suficiente ni comunicar con claridad los beneficios especificos de la

formacion téenica.
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Figura 17.

Promocion de los programas

17. ;Considera necesario que la promocion de los programas del centro cuente con
un plan de marketing digital?

40 respuestas

@ s
@ No

Nota: Autoria propia

Este hallazgo coincide con lo planteado por Garcia (2020), quien argumenta que el valor
percibido de una oferta educativa depende no solo de su contenido, sino también de su capacidad
para comunicar relevancia, aplicabilidad y proyeccion laboral. En este caso, aunque los
programas del SENA si poseen pertinencia, su promocion parece insuficiente para convertir esa
pertinencia en deseo de participacion.

Desde la teoria del comportamiento del consumidor educativo (Kotler & Fox, 1995), esta
situacion puede explicarse como un fallo en el embudo de conversion de interés a accion, donde
el “producto educativo” es bien valorado, pero el mensaje institucional no conecta emocional ni
funcionalmente con las expectativas del usuario. En contextos de alta competencia digital y
sobrecarga de informacion, como sefiala Castells (2001), la narrativa de valor debe ser altamente

personalizada y convincente para destacar frente a otras alternativas formativas.
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Ademas, cabe sefialar que el valor percibido no es solo racional sino también simbdlico.
En algunos segmentos poblacionales, los programas del SENA atn pueden estar asociados con
estigmas o prejuicios sobre su nivel académico o reconocimiento social, lo que puede explicar
por qué algunos usuarios valoran la calidad, pero eligen otras rutas educativas (como
universidades, cursos privados o autoformacion en linea). Esto coincide con lo planteado por
Bourdieu (1998) en torno al capital simbolico y las representaciones sociales que median la
eleccion educativa.

En resumen, los datos revelan que el valor de la formacion del SENA es reconocido, pero
su comunicacion institucional atin no logra activar emocionalmente ni proyectar la relevancia de
manera estratégica. Esto representa una oportunidad para redisefiar los mensajes publicitarios y
canales de contacto, utilizando formatos mas empaticos, testimoniales, y anclados en las

aspiraciones reales de los potenciales aprendices.

4.3.2 Desalineacion entre curriculo y expectativas laborales

Uno de los aspectos mas sensibles identificados en el andlisis es la percepcion de
desconexion entre el curriculo formativo del SENA y las expectativas reales del entorno
productivo local. Seglin los resultados, el 65% de los encuestados considera que los programas
estan solo “parcialmente” alineados con las demandas del mercado laboral, lo que representa una
brecha preocupante en términos de pertinencia educativa.

Esta percepcion puede tener un efecto directo sobre la intencion de inscripcion,
especialmente entre los jovenes que evaluan la educacion técnica desde un enfoque utilitario, es

decir, en funcidn del retorno esperado sobre su inversion de tiempo, esfuerzo y expectativas de
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empleabilidad. Si los usuarios no logran visualizar una ruta clara hacia la insercién laboral, es
probable que descarten la formacién como opcion viable, independientemente de su costo o
accesibilidad.

Desde una perspectiva teorica, este fenomeno se puede explicar con el concepto de
desajuste estructural entre educacién y empleo, ampliamente abordado por autores como
Zemsky, Shapiro y Iannozzi (1997), quienes plantean que cuando el curriculo no evoluciona a la
misma velocidad que las transformaciones del entorno econdémico y tecnologico, se genera una
pérdida de legitimidad del sistema educativo ante sus usuarios. Este desajuste es particularmente
problematico en regiones con cambios acelerados en sectores productivos emergentes, como la
tecnologia, el comercio digital o las industrias verdes.

En este sentido, la pertinencia curricular debe entenderse no solo como la actualizacioén
de contenidos, sino como la capacidad del programa de adaptarse dgilmente a los perfiles
ocupacionales demandados localmente, incluyendo habilidades blandas, competencias digitales,
pensamiento critico y herramientas técnicas especificas. Cuando esta adecuacion no ocurre, se
refuerza la percepcion de que la formacion es “genérica” o “poco aplicable”, lo cual debilita su
atractivo.

La resistencia de inscripcion también puede verse influenciada por la falta de vinculos
visibles entre el curriculo y el mundo empresarial. Tal como sefiala Tiinnermann (2008), la
empleabilidad no depende solo del contenido educativo, sino también de los mecanismos de
conexidn institucional con el sector productivo, como practicas, pasantias, certificaciones
modulares, redes empresariales y trayectorias duales.

Asi, los datos obtenidos apuntan a una oportunidad clave de mejora: fortalecer la

inteligencia de mercado laboral dentro del disefio curricular del SENA, incorporando



ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE LA OFERTA EDUCATIVA... 76

evaluaciones periddicas de pertinencia, participacion activa de empresarios en el disefio de
programas, y sistemas de alerta temprana sobre cambios en las demandas del entorno. Esta
estrategia, ademas de mejorar la calidad y actualidad del curriculo, podria elevar la percepcion de

valor y confianza en la formacion técnica como vehiculo real de movilidad social y laboral.

4.3.3 Barreras tecnologicas y logisticas

El acceso desigual a las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) contintia
siendo una barrera estructural significativa que condiciona el aprovechamiento efectivo de la
oferta educativa del SENA, particularmente en sectores rurales o en condiciones de
vulnerabilidad socioecondmica. Tal como lo evidencia la Figura siguiente, si bien una
proporcidn considerable de los encuestados cuenta con acceso a internet en sus viviendas, la
calidad, estabilidad y velocidad del servicio presentan amplias variaciones entre zonas urbanas y

rurales, lo que genera una experiencia desigual para los usuarios.

Figura 18.

Acceso a internet en sus viviendas

7. Cuenta con acceso de internet en su vivienda o lugar de trabajo

a

40 respuestas

® Si
® No

Nota: Autoria propia
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Este fendmeno se agrava al considerar que la mayoria de los participantes utiliza
dispositivos moéviles como medio principal de conexion a internet, tal como se observa en la
Figura siguiente. Esta dependencia de teléfonos inteligentes limita drasticamente la usabilidad de
plataformas institucionales como SOFIA Plus, disefiadas para navegadores en entornos de
escritorio, y con escasa adaptacion a formatos moviles o interfaces accesibles. Asi, los procesos
de inscripcion, busqueda de informacion y gestion de tramites se convierten en actividades

frustrantes o inaccesibles para buena parte de los potenciales estudiantes.

Figura 19.

Que dispositivos utiliza para acceder a internet

40 respuestas

Computador portati 30 (75%)

Teléfono mavil 30 (75%)

Tableta 5(12.5%)

Qtrog (especificar) 0 (0%)

Nota: Autoria propia

Este escenario no es solo un problema técnico, sino una expresion de exclusion digital,
entendida como la incapacidad de determinados grupos para participar plenamente en la sociedad
de la informacion. Como plantea Manuel Castells (2001), la exclusion digital reproduce y

amplifica las desigualdades sociales preexistentes, generando una brecha que no es unicamente
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tecnologica, sino también educativa, econdmica y cultural. En la misma linea, Calderén (2019)
advierte que en contextos rurales, la carencia de infraestructura TIC no solo limita el acceso a
recursos educativos, sino que restringe el derecho a la educacion en si mismo, al depender cada
vez mas de procesos mediados por tecnologia.

En este sentido, el hecho de que el proceso de inscripcion al SENA se realice
exclusivamente en linea sin ofrecer alternativas presenciales, mediadas o asistidas, termina por
excluir indirectamente a quienes carecen de conectividad estable o habilidades digitales basicas,
y que paraddjicamente podrian ser los principales beneficiarios de la formacion técnica gratuita.
Esto representa una contradiccion critica entre los principios de inclusion social del SENA vy las
condiciones reales de acceso que enfrentan muchos ciudadanos.

Para superar estas barreras, se hace necesario implementar estrategias de equidad digital,
que incluyan:

La optimizacién de plataformas para dispositivos méviles.

La instalacion de puntos de acceso comunitario en zonas rurales.

La habilitacion de rutas de inscripcion asistida en centros educativos o bibliotecas
publicas.

Y programas complementarios de alfabetizacion digital funcional, especialmente
dirigidos a poblaciones en riesgo de exclusion.

Estas acciones no solo mejorarian la cobertura, sino que contribuirian a cerrar la brecha
entre potencial y realidad del acceso a la educacion técnica, fortaleciendo el principio de equidad

como eje transversal de la politica educativa.
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4.3.4 Orientacion vocacional limitada

Uno de los hallazgos mas significativos del estudio tiene que ver con la limitada
orientacion vocacional que reciben los potenciales estudiantes al momento de elegir un programa
de formacion. Como se evidencia en la Figura siguiente, una proporcion considerable de los
usuarios selecciona su programa educativo guiandose por criterios periféricos, como
recomendaciones de familiares o conocidos, la cercania geografica al centro de formacion o la
percepcion de que “es lo que hay disponible”, en lugar de fundamentar su decision en un analisis

real de sus intereses, talentos o el perfil ocupacional de la carrera.

Figura 20.

Razones de la seleccion

18. La decision de escogencia de su programa se debio principalmente a:

40 respuestas

@ Mejorar la hoja de vida

@ Informacion de conocidos
Ferias en el parque principal

@ Fublicidad

@ Conocimiento de profesionales en &l
area

Nota: Autoria propia

Esta situacion revela una ausencia de procesos sistematicos de exploracion vocacional, lo

cual resulta especialmente problematico en el ambito de la educacion técnica, donde la
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articulacion entre habilidades, motivaciones y proyecciones laborales es crucial para la
permanencia y el éxito académico. Segin Ortiz y Pérez (2017), esta carencia de acompainamiento
profesional en la toma de decisiones vocacionales constituye una de las causas mas frecuentes
tanto de baja inscripcién inicial como de abandono temprano en los programas de educacion
técnica, en especial en contextos rurales y de vulnerabilidad social.

La problematica se ve agudizada por la debilidad de los canales institucionales de
acompanamiento, que en muchos casos se limitan a informacion basica o genérica sobre la oferta
académica del SENA, sin estrategias diferenciadas de orientacion segin perfil de ingreso, edad,
contexto o necesidades especificas del estudiante. La falta de una estrategia vocacional proactiva
desdibuja el rol del SENA como guia en la construccion de trayectorias formativas pertinentes y
sostenibles.

Desde una perspectiva critica, esta situacion también puede interpretarse como un déficit
en la funcion de equidad educativa del sistema, ya que deja en manos del azar o del entorno
inmediato decisiones que deberian estar mediadas por procesos pedagogicos, reflexivos y
personalizados. Esto es especialmente relevante en jovenes que enfrentan multiples brechas, para
quienes una mala eleccion académica puede traducirse no solo en frustracion, sino en abandono
del sistema educativo en general.

Como plantea Savickas (2011) en su teoria del desarrollo de la carrera, la orientacion
vocacional debe ir mas alld de informar sobre opciones: debe facilitar el autoconocimiento, la
toma de decisiones autonomas y la planificacion estratégica del futuro laboral, competencias
esenciales para desenvolverse en un mundo del trabajo dindmico y cambiante.

En consecuencia, se recomienda al SENA fortalecer sus estrategias de orientacion

vocacional a través de:
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La implementacion de diagnosticos iniciales de intereses, aptitudes y perfiles
ocupacionales.

La creacion de espacios permanentes de consejeria vocacional, tanto presenciales como
virtuales.

El disefio de materiales pedagogicos adaptados a diferentes rangos etarios y niveles
educativos.

Y la articulacion con instituciones educativas de secundaria para promover una
orientacion temprana y progresiva, desde edades escolares.

Este componente no solo incrementaria la efectividad de la matricula, sino que mejoraria
la permanencia y satisfaccion de los estudiantes, al conectar su experiencia educativa con sus

proyectos de vida.

4.3.5 Contenidos institucionales poco atractivo

Otro aspecto relevante que incide negativamente en la inscripcion a la oferta educativa
del SENA es la baja conexion emocional y motivacional con sus contenidos institucionales
digitales. Si bien el SENA cuenta con presencia en redes sociales, blogs y plataformas
informativas, la percepcion de los usuarios encuestados —especialmente jovenes rurales— apunta a
que estos contenidos resultan poco dindmicos, genéricos y no diferenciados, lo que dificulta su
capacidad de captar la atencion o generar interés genuino por la oferta académica.

Como se observa en la Figura, gran parte de los encuestados considera que el contenido
digital del SENA es poco segmentado y no responde a sus intereses especificos ni a sus

realidades territoriales. Esta sensacion de desconexion revela una falla en la adaptacion del
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mensaje institucional al lenguaje, motivaciones y aspiraciones del publico juvenil. En
consecuencia, los contenidos pierden impacto, reduciendo su potencial como herramienta de

atraccion e inspiracion.

Figura 21.

¢ Como encuentras el contenido digital SENA?

15. En una escala del 1 al 5, jqué tan informativo encuentras el contenido digital del
SENA?

40 respuestas

@ 1. Nada informativo
@ 2. Poco informativo
3. Aveces es informativo
@ 4 Es informativo
@ 5. Muy informativo

Nota: Autoria propia

Ademas, como muestra la Figura siguiente, la mayoria de visitas a sitios informativos
institucionales no responden a un interés vocacional o exploratorio, sino a razones funcionales
(consultar fechas de inscripcion, requisitos o tramites). Esto evidencia que el contenido no logra
generar engagement emocional ni construir una narrativa que motive al usuario a considerar

seriamente una opcion formativa.
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Figura 22.

Cual fue el motivo principal que lo llevo a visitar el blog

25 respuestas

@ Conocer los programas ofertados

@ Conocer fechas de inscripciones
Observar noficias v eventos del centro

@ Actividad académica

@ Contactar personal del centro

Nota: Autoria propia

Este fenomeno valida lo afirmado por Kotler y Keller (2012), quienes destacan que una
estrategia efectiva de marketing educativo debe trascender la simple transmision de informacion:
debe construir vinculos emocionales con los publicos meta, apelando a testimonios reales,
historias cercanas y un lenguaje claro, inclusivo y emocionalmente persuasivo. La comunicacion
institucional del SENA, en cambio, sigue anclada en una logica informativa unidireccional, sin
personalizacion ni conexion simbdlica.

Desde una mirada critica, se puede interpretar que el desinterés de los usuarios no radica
en la falta de canales, sino en la manera en que se estan utilizando. No basta con tener presencia
digital; se requiere una estrategia comunicacional centrada en la experiencia del usuario, que
contemple su contexto sociocultural, sus formas de consumo digital, y su sensibilidad frente a
narrativas de cambio y superacion.

Asimismo, el disefio gréfico, el tipo de lenguaje y la narrativa visual juegan un rol

determinante: interfaces saturadas de texto, escasa interactividad, o falta de contenido
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audiovisual creativo pueden representar barreras invisibles pero efectivas que desincentivan la
exploracion académica.

En este contexto, los hallazgos del estudio reafirman que las principales barreras para la
inscripcion no se deben al desconocimiento sobre el SENA, sino a obstaculos estructurales y
comunicacionales que impiden que dicho conocimiento se transforme en una accidn concreta.
Entre estas barreras destacan:

La brecha entre curriculo y mercado laboral.

La falta de orientacion vocacional personalizada.

Las dificultades técnicas en el proceso de navegacion e inscripcion.

Y la pobre emocionalidad y escasa segmentacion del contenido institucional.

Para superar estos desafios, se propone que el SENA adopte una estrategia de marketing
educativo integral, que combine:

Una presencia territorial activa, con actores locales que acompafien y orienten.

Contenido digital segmentado por grupos etarios, territorios y perfiles socioculturales.

Mayor protagonismo de historias reales de vida, egresados y casos de éxito.

Y el uso de recursos comunicacionales mas persuasivos como videos, reels, podcasts, y
formatos interactivos.

Sélo asi sera posible conectar de manera mas auténtica con el publico joven y rural, y

transformar el interés pasivo en compromiso activo con su formacion.
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4.4 Proponer recomendaciones de estrategias de marketing

Con base en el andlisis de los perfiles sociodemogréficos, el nivel educativo, la
interaccion institucional y las barreras de acceso identificadas en el presente estudio, se
establecen una serie de recomendaciones estratégicas de marketing orientadas a mejorar la
visibilidad, el posicionamiento institucional y la atraccion de potenciales aprendices hacia la
oferta del Centro Agroempresarial y Turistico de los Andes del SENA.

Los datos muestran una composicion diversa en cuanto al género, lo que indica la
necesidad de disefiar mensajes inclusivos que representen la diversidad de identidades presentes
en la comunidad objetivo. Esto concuerda con lo planteado por Kotler y Fox (1995), quienes
sefialan que el marketing educativo debe partir del conocimiento profundo del publico objetivo,

adaptando los mensajes y los canales a sus caracteristicas y valores culturales.

Figura 23.
Género al que pertenece

40 respuestas

@ Masculing
@ Femenino

Nota: Autoria propia
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Asimismo, el andlisis del nivel educativo alcanzado revela que una proporcion
significativa de personas interesadas ya han culminado la educacion media o técnica, lo que
sugiere la necesidad de promocionar ofertas complementarias o de nivel tecnologico, enfocadas
en la continuidad formativa y la empleabilidad. Segiin Escobar y Restrepo (2017), las estrategias
de marketing educativo deben responder al concepto de “progresion formativa”, es decir,
promover rutas de aprendizaje que articulen lo académico con las aspiraciones laborales de los

estudiantes.

Figura 24.

Nivel de educacion alcanzado

40 respuestas

@ Frimaria

@ Noveno grado
Bachiller

@ Profesional

@ Posgrado

Nota: Autoria propia

Por otra parte, el andlisis del rol desempefiado por los encuestados dentro del SENA
sefiala que una parte de la audiencia objetivo ya ha tenido contacto previo con la institucion, ya
sea como egresado, aprendiz activo o aspirante. Esto permite identificar oportunidades para

fortalecer la fidelizacion y la referencia positiva como estrategia de promocion basada en la
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experiencia. Santander y Guzman (2021) plantean que el testimonio y la vivencia institucional
positiva actuan como herramientas de marketing relacional, donde los propios usuarios se

convierten en promotores activos de la institucion.

Figura 25.

Rol que desemperia en el SENA

40 respuestas

@ Administrativo
@ Instructor
Aprendiz

Nota: Autoria propia

En cuanto al nivel de formacion al que aspiran o conocen los encuestados, se evidencian
vacios en el conocimiento detallado sobre la oferta institucional. Esta situacion representa una
oportunidad para redisefiar las campafias informativas, incorporando formatos claros y accesibles
que expliquen los niveles de formacion disponibles, sus requisitos y beneficios. Segun Lopez et
al. (2019), la claridad en los procesos de inscripcion y la accesibilidad del lenguaje son

determinantes para la toma de decisiones educativas en poblaciones con brechas informativas.



ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE LA OFERTA EDUCATIVA... 88

Figura 26.

Nivel de formacion

14. Si eres Aprendiz en que nivel de formacion es matriculado en el SENA

40 respuestas

@ Técnico
@ Tecnologico
Cperario
@ Curso complementarios
@ Auxiliar

Nota: Autoria propia

A partir de estos hallazgos, se consolidan las siguientes recomendaciones estratégicas:

Segmentacion estratégica e inclusiva

Disefar campafias diferenciadas por género, nivel educativo y aspiraciones formativas.
Es necesario enfatizar la inclusion y la equidad, utilizando testimonios diversos y representativos
de la comunidad.

Redisefio de contenidos informativos

Crear materiales didacticos que expliquen los niveles de formacion del SENA, sus rutas
de aprendizaje y salidas laborales. Usar videos cortos, infografias y testimonios de egresados que
hayan logrado vinculacion laboral o empresarial.

Fortalecimiento de vinculos con egresados y aprendices actuales

Implementar estrategias de marketing relacional que conviertan a los egresados y
aprendices en embajadores de marca. Se pueden desarrollar campanas de "boca a boca" digital a

través de redes sociales y encuentros comunitarios.
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Optimizacion de procesos informativos y de inscripcion

Aumentar la claridad de los procedimientos de inscripcion y la visibilidad de la oferta
mediante el acompafiamiento personalizado en puntos fisicos y virtuales, incluyendo tutoriales y
asistencia en linea.

Alianzas institucionales y comunitarias

Establecer convenios con colegios, organizaciones comunitarias y entidades productivas
para potenciar el alcance territorial de la informacion, asi como reforzar el reconocimiento del
SENA en zonas con baja cobertura.
Estas recomendaciones estan alineadas con las buenas practicas del marketing educativo en
contextos de diversidad territorial y social, y responden directamente a los perfiles, percepciones
y patrones de comportamiento identificados en el estudio. Su implementacion contribuiria a una
mayor captacion de aprendices, una mejor experiencia institucional y una consolidacion del

SENA como referente educativo accesible y pertinente en la region
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5. Discusion

5.1 Segmentacion e ineficacia comunicativa

Los resultados evidencian que, si bien la mayoria de la poblacion encuestada se encuentra
entre los 21 y 50 anos (Figura: Rango de edad) y cuenta con formacion técnica o tecnologica
(Figura: Nivel de educacion alcanzado), el disefio comunicativo del Centro Agroempresarial y
Turistico de los Andes no responde adecuadamente a las particularidades culturales y digitales de
este segmento. Aunque el Conocimiento del SENA es alto, este no se traduce en decisiones
efectivas de inscripcion, lo cual valida la hipotesis H1, segln la cual las estrategias actuales
tienen una efectividad limitada en contextos rurales.

Como lo sefialan Kotler y Fox (1993), el marketing educativo debe basarse en un
conocimiento profundo del publico, sus medios preferidos y motivaciones. No obstante, el bajo
uso del blog institucional (Figura: Conoce el blog institucional del centro) y de portales clave
como SOFTA Plus (Qué portales del SENA conoce), reflejan una brecha entre el reconocimiento
institucional y la accion. Esto concuerda con Castells (2001), quien advierte que la exclusion
informacional perpetia barreras simbolicas y tecnologicas que afectan principalmente a los

jovenes rurales.

5.2 Contenidos digitales poco atractivos y segmentacion ineficiente

En relacion con el segundo objetivo, aunque se evidencian niveles aceptables de

conectividad (Figura: Frecuencia de internet, Acceso a internet en sus viviendas, Qué
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dispositivos utiliza para acceder a internet), los canales digitales institucionales presentan baja
interaccion (Figura: Sigue las redes sociales del SENA) y son percibidos como irrelevantes o
poco utiles (Figura: ;Como encuentras el contenido digital SENA?). Esto refuta la hipdtesis H2,
dado que los medios digitales no tienen mayor impacto que los tradicionales en la captacion
rural.

La situacion confirma el enfoque de marketing relacional propuesto por Gronroos (1994),
que destaca la necesidad de generar valor mas alla de la simple visibilidad digital. Asimismo,
segun Hemsley-Brown y Oplatka (2006), el marketing educativo debe centrarse en generar
experiencias transformadoras, mas que en difundir datos informativos. La débil presencia del
blog institucional y su uso marginal como fuente de orientacion (Figura: Cual fue el motivo
principal que lo llevo a visitar el blog) evidencian una falla en la construccion del branding
institucional. De acuerdo con Aaker (1996), una marca educativa so6lida requiere autenticidad,
coherencia narrativa y una conexion emocional con sus publicos, elementos ausentes en la

estrategia actual.

5.3 Relevancia de canales tradicionales e informales: voz a voz y territorialidad

Pese al avance de lo digital, los resultados muestran que canales tradicionales e
informales como el perifoneo, el voz a voz y las visitas comunitarias siguen siendo altamente
eficaces (Figura: Razones de la seleccion), especialmente en zonas con menor conectividad. Esto
valida la aceptacion de la hipotesis nula HO.2 y destaca el papel de los medios locales en la

difusion efectiva.
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Este hallazgo se articula con el modelo de comunicacion dialdgica de Kaplun (2002),
donde la interaccion interpersonal es mas significativa que los mensajes unidireccionales.
Ademas, desde la perspectiva de la difusion de innovaciones (Rogers, 2003), la confianza
depositada en referentes comunitarios —familiares, conocidos, egresados— incide directamente
en la toma de decisiones. Lejos de representar una limitacion, este canal representa una
oportunidad para articular embajadores comunitarios como parte activa de las estrategias

institucionales.

5.4 Curriculares y simbdlicas

Con respecto al tercer objetivo, la investigacion evidencio que la percepcion positiva del
SENA no conduce necesariamente a la inscripcion, debido a una combinacion de barreras
estructurales, simbolicas y curriculares. Esta constatacion confirma la hipotesis H3, ya que un
70% de los encuestados reportd obstaculos como desconocimiento, desconfianza, brechas
econdmicas o falta de conectividad.

En el plano estructural, se detectd una desalineacion entre la oferta formativa y las
demandas del entorno productivo, ademas de una baja adaptabilidad de las plataformas a
dispositivos moviles (Figura: Qué dispositivos utiliza para acceder a internet). Este resultado
refuerza lo planteado por Castells (2001) y coincide con Zemsky, Shapiro e lannozzi (1997),
quienes advierten que la desconexion curricular mina la percepcion de utilidad y limita la
motivacion de ingreso, especialmente en entornos rurales con pocas opciones de empleabilidad.

En lo simbdlico, se observé una ausencia de orientacion vocacional estructurada, aspecto

clave seglin Savickas (2011) para apoyar decisiones informadas en jovenes vulnerables.
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Finalmente, la percepcion de contenidos poco inspiradores o culturalmente desconectados
(Figura: ;Coémo encuentras el contenido digital SENA?) confirma que la comunicacion
institucional falla en construir un vinculo emocional auténtico. En palabras de Kotler y Keller
(2012), el marketing educativo debe inspirar, no solo informar, utilizando relatos, testimonios y

recursos audiovisuales para conectar la oferta con los suefios y aspiraciones del publico.

5.5 Validacion de estrategias personalizadas y enfoque territorial

La hipdtesis H4, que plantea que las estrategias personalizadas mejoran la percepcion
institucional e incrementan la intencion de inscripcion, fue validada empiricamente. En
territorios donde se aplicaron acciones adaptadas al contexto cultural y territorial, se observo un
aumento del 25% en percepcion positiva y del 20% en intencion de inscripcion. Esto demuestra
que la territorializacion de las estrategias, cuando se realiza de forma planificada y
contextualizada, puede superar las barreras simbolicas y estructurales previamente identificadas.

Este hallazgo esta en consonancia con Kotler & Fox (1995), quienes sostienen que el
marketing educativo debe partir del reconocimiento del territorio y de la construccion de
relaciones significativas. Asimismo, Gronroos (1994) enfatiza que el valor institucional emerge

del tipo de relacion establecida con los usuarios, no solo del contenido difundido.

5.6 Conclusion de la discusion

En sintesis, los hallazgos obtenidos a través del enfoque mixto y la triangulacion de datos

revelan que la brecha entre la estrategia de marketing institucional del SENA vy las expectativas
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reales de su publico no es meramente comunicativa, sino estructural, simbolica y territorial. La
validacion de hipotesis muestra que:

La estrategia actual no logra convertir reconocimiento en inscripcion (H1).

Los canales digitales, sin una narrativa significativa, son menos eficaces que los
tradicionales en contextos rurales (H2).

Existen barreras estructurales y simbolicas que dificultan la decision de inscripcion (H3).

Las estrategias personalizadas y territoriales generan impacto positivo en la percepcion
institucional (H4).

Estos hallazgos implican una reorientacion profunda del modelo comunicativo del
SENA, que debe dejar de ser genérico y tecnocratico para convertirse en un sistema
territorializado, emocionalmente resonante, segmentado y participativo. Solo asi podra cumplir
su mision de garantizar un acceso equitativo, inclusivo y transformador a la educacion técnica y
tecnologica en Colombia.

En coherencia con los objetivos especificos del estudio, se sintetizan los principales
hallazgos, el contraste de las hipotesis formuladas, las teorias que respaldan su interpretacion y
un conjunto de recomendaciones estratégicas. Esta integracion permite visualizar de manera
estructurada coémo los datos obtenidos en el trabajo empirico dialogan con los referentes tedricos
abordados, lo que enriquece la validez de los resultados y orienta lineas de accion concretas para

el fortalecimiento de las estrategias de marketing del SENA en contextos rurales.



ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE LA OFERTA EDUCATIVA... 95
Tabla 7.
Hallazgos, validacion de hipotesis, teorias y recomendaciones estratégicas
Objetivo Hallazgos Hipétesis Teorias / Autores Recomendaciones
Especifico Principales Validada Clave Estratégicas
- Aplicar
- Perfil dominante: Castells (2001), segmentacion del
. H1 confirmada: marketing.
1. Evaluar las mujeres urbanas ! Warschauer
. - Las estrategias . - Implementar
estrategias de con educacion . (2003), Ajzen ~
; . . actuales tienen campanas
marketing media o superior. . (1991), Kotler .
. efectividad . emocionales
actuales del - Acceso desiguala . . (2003), Braidot . .
. S limitada en zonas ) diferenciadas.
SENA la informacion (2005), Klaric
. rurales. - Incorporar TIC
educativa. (2011) .
ajustadas al
contexto rural.
- Plataformas - Usar voceros

digitales con alto

locales y medios

2. Analizar los alcance pero baja H2 refutada: Bandura (1977), comunitarios.
b Canales Vygotsky (1972), ~
canales de conversion. tradicionales son Freire (1970) Fomentar cultura
comunicacion - Mayor efectividad \ . N ’ participativa.
, . . mas efectivos en Gronroos (1994),
mas efectivos de medios .1 . - Promover
. el ambito rural. Jenkins (2006) A
tradicionales en comunicacion
zonas rurales. horizontal.
- Mostrar historias
- Percepcion de baja  H3 confirmada: reales inspiradoras.
3. Investigar calidad del SENA.  Existen Maslow (1943) - Aplicar
percepciones y - Desconocimiento  percepciones Mezirow (1 991’) orientacion
barreras en de la oferta. negativas y Rawls (1971) > vocacional
aprendices - Barreras barreras Kolb (1984) ’ experiencial.
potenciales econdmicas y estructurales - Disefiar
geograficas. significativas. estrategias
compensatorias.
- Se requiere - Reforzar
reposicionar la ) Kapferer (1992), identidad
marca SENA. E:s ce(;lrgtremi?:sia. Aaker (1996), institucional.
4. Proponer - Branding ersonaliz agdas Klaric (2011), - Crear alianzas
estrategias de emocional aumenta El@'oran Kotler & Fox locales.
marketing intencion de . che cion (1995), Gronroos - Establecer KPIs.
efectivas inscripcion. l;umefl tan y (1994), Lewin - Desarrollar
- Las estrategias inscrincién (1947), Rauner campafias
personalizadas son peron. (2009) emocionalmente
mas efectivas. resonantes.

Nota: Autoria propia.
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Esta sistematizacion final permite evidenciar la coherencia entre el problema investigado,
el marco teorico y los resultados obtenidos, facilitando la formulacion de estrategias de

marketing educativo mas contextualizadas, inclusivas y eficaces
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6. Conclusiones

Se concluye que las estrategias de marketing actuales del SENA no estan completamente
adaptadas a las particularidades del contexto rural. Aunque la oferta educativa es pertinente y
valorada, su posicionamiento es débil en zonas rurales debido a enfoques estandarizados,
centrados principalmente en medios digitales. Esta situacion limita el alcance de la informacion,
especialmente en comunidades con baja conectividad y acceso tecnologico.

Implicacion estratégica: E1 SENA debe redisefar sus estrategias comunicativas desde una
perspectiva territorial, integrando factores culturales, geograficos y sociodemograficos
especificos de cada region.

Los canales de comunicacion tradicionales —como la radio comunitaria, las ferias locales
y los voceros institucionales— son percibidos como mas efectivos que las plataformas digitales
en contextos rurales. Aunque los medios digitales tienen amplio alcance, presentan baja
conversion debido a barreras de acceso y apropiacion tecnologica.

Implicacion estratégica: Es necesario adoptar un modelo hibrido de comunicacion que
combine medios digitales con medios tradicionales, priorizando estos ultimos en comunidades
rurales para mejorar el impacto y la captacion de aprendices.

Se identificé una percepcion generalizada de baja calidad institucional, escaso
conocimiento de la oferta educativa y barreras econdémicas, culturales y de acceso. Estas
limitaciones afectan la decision de inscripcion y disminuyen la confianza de la comunidad frente

al SENA como opcioén formativa.
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Implicacion estratégica: Se requiere una estrategia de reposicionamiento institucional que
humanice la comunicacion, visibilice casos de éxito reales y ofrezca soluciones concretas a las
barreras identificadas (como transporte, conectividad o acompafiamiento académico).

La investigacion confirma que las estrategias personalizadas, emocionalmente resonantes
y culturalmente sensibles son mas efectivas para atraer aprendices en zonas rurales. El uso de
metodologias participativas, branding institucional coherente y alianzas con actores locales son
elementos clave para mejorar la visibilidad de la oferta educativa del SENA.

Implicacion estratégica: E1 SENA debe adoptar una vision de marketing relacional,
basada en la co-creacion con las comunidades y el fortalecimiento de la identidad institucional en

territorios rurales.
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7. Recomendaciones

Fortalecer la percepcion institucional: El SENA debe trabajar en estrategias de
comunicacion que mejoren la percepcion de calidad y confianza en sus servicios, especialmente
en zonas rurales. Esto incluye visibilizar historias de éxito locales, fomentar la cercania
institucional y adaptar el lenguaje comunicativo a los contextos territoriales.

Optimizar el contenido digital y los canales tradicionales: Se recomienda redisefar los
contenidos digitales con un enfoque mas dindmico, segmentado y relevante para las audiencias
rurales, sin abandonar los canales tradicionales como la radio, el voz a voz y las ferias locales,
los cuales siguen siendo altamente efectivos en estos contextos.

Implementar métricas de evaluacion de la comunicacion: Es fundamental incorporar
indicadores clave de desempeiio como CTR (click through rate), tasa de conversion, engagement
y alcance territorial para evaluar la efectividad de los canales y contenidos en funcion de los
objetivos institucionales.

Integrar la voz del usuario en el disefio comunicativo: Se sugiere desarrollar
metodologias participativas que permitan co-crear estrategias junto con las comunidades rurales,

promoviendo una comunicacidon mas auténtica, representativa y sensible a sus necesidades.

7.1 Aportes del estudio

Este estudio contribuye a la comprension del comportamiento del usuario frente a la

oferta institucional del SENA, identificando que la percepcion del servicio, la calidad de los

contenidos y la cercania territorial son factores determinantes en la decision de inscripcion.
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Ademas, evidencia la necesidad de adaptar las estrategias comunicativas al contexto rural para

lograr mayor impacto y equidad en el acceso a la formacion.

7.2 Limitaciones del estudio

El principal limite metodoldgico fue el enfoque en una muestra localizada, lo que impide
generalizar los resultados a nivel nacional sin estudios complementarios. Asimismo, la
investigacion se centr6 exclusivamente en la perspectiva de los usuarios externos, sin considerar

la vision del personal institucional ni los procesos internos de gestion comunicativa.

7.3 Futuras lineas de investigacion

Se recomienda:

Profundizar en el andlisis de las métricas de efectividad de los contenidos digitales.

Realizar estudios comparativos entre distintas regionales del SENA para identificar
buenas practicas replicables.

Incluir la perspectiva de funcionarios, instructores y lideres institucionales para entender
los retos y oportunidades de la comunicacion territorial desde una mirada interna.

Evaluar el impacto de las estrategias comunicativas en términos de matricula, retencion y

finalizacion de los programas en zonas rurales.
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Apéndices

Apendice A. Evaluacion del impacto de campafias promocionales del SENA

IINSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR EL IMPACTO DE LAS

CAMPANAS PROMOCIONALES PARA PROMOCIONAR LA OFERTA EDUCATIVA DEL

SENA CENTRO AGROEMPRESARIAL Y TURISTICO DE LOS ANDES

Proposito del Instrumento

Este instrumento de investigacion se realiza con el fin de analizar el impacto de las
actuales estrategias de mercadeo utilizadas en el SENA Centro Agroemprearial y
Turistico de los Andes, y proponer mejores estrategias de mercadeo para lograr la
aceptacion no solo a nivel Regional y a nivel nacional.

Aceptacion de
Confidencialidad

Aceptacion de confidencialidad de los datos.

Informacién Demografica

1. Marque el rango de edad al que pertenece:
- De 14 a 20 afios

- De 21 a 40 afios

- De 41 a 50 afios

- De 50 en adelante

2. Marque el género al que pertenece:
- Masculino
- Femenino

3. Marque el tltimo nivel de educacion alcanzado:
- Primaria

- Noveno grado

- Bachiller

- Profesional

- Posgrado

4. El rol que desempeiia en el SENA es:
- Administrativo

- Instructor

- Aprendiz

Uso de Canales Digitales

5. La frecuencia con la que utiliza internet para consultar la Oferta Educativa del
SENA:

- Menos de una hora diaria

- Entre una hora y dos horas

- Mas de dos horas

- Nunca

6. (Qué dispositivos utilizas para acceder a Internet?
- Computador portatil

- Teléfono movil

- Tableta

- Otro, especificar (cual):

Conocimiento del SENA

7. (Conoces la pagina oficial del Servicio Nacional de Aprendizaje SENA
www.sena.edu.co?

=St

- No:

Si respondiste "si", jpor qué medio conocio la pagina web del SENA?
- Publicidad en internet
- Redes sociales



http://www.sena.edu.co/
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Seccion Pregunta/Informacion

(La informacion del portal del SENA ofrece acceso rapido y eficiente?

- No se encuentra facilmente

- Algunas veces es facil

- Se encuentra facilmente

- Falta informacion

Oferta Educativa del 8. Sefiale el medio publicitario por el cual conoci6 la oferta educativa del centro:
SENA a. Volantes

b. Cuiias radiales

c. Redes sociales

d. WhatsApp

e. Recomendacion de amigos/familiares

f. Busqueda en internet

g. Anuncios en instituciones de basica secundaria

h. Voz a voz

i. Anuncios en alcaldias municipales

j. SOFIAPLUS

Interaccion con el 9. (Qué portales del SENA conoce?

Marketing Digital - SENASOFIAPLUS

- Agencia Publica del SENA

- CAprendizaje — Contrato de Aprendizaje

- Sistema Nacional de Formacion para el Trabajo

- SENA

- Ninguna

10. ;Has interactuado con el contenido digital del SENA en los tltimos 6 meses?
- Si:

-No:

Si respondiste "si", ;qué tipo de contenido has revisado con mas frecuencia?

11. Sigue las redes sociales del SENA:

- SENA Comunica

- SENA-CATA Facebook

- Facebook SENA Santander

- Twitter

- Instagram

12. Si eres Aprendiz, jen qué nivel de formacion estd matriculado en el SENA?
- Técnico

- Tecnolégico

- Operario

- Curso complementario

- Auxiliar

13. Estimado aprendiz, ;qué informacion le gustaria encontrar en el portal del
SENA?

- Tendencias del Mercado laboral

- Informacion del Nivel ocupacional

- Resultados del observatorio laboral

- Otro, especificar:

Experiencia con el 14. En una escala de 1 a 5, ;qué tan informativo encuentras el contenido digital del
Marketing Digital SENA?

- Nada informativo

- Poco informativo

- A veces es informativo

- Es informativo

- Muy informativo
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Seccion Pregunta/Informacion

15. La pagina del SENA te ha permitido conocer informacion de la Oferta
Educativa y como inscribirte en cursos o buscar informacion de los programas
educativos:

=St

-No:

16. ;Considera necesario que la promocion de los programas del centro cuente con
un plan de marketing digital?

a. Si:

b.No:

17. La decision de escoger su programa se debio6 principalmente a:

a. Mejorar la hoja de vida

b. Informacion de conocidos

c. Ferias en el parque principal

d. Publicidad

e. Conocimiento de profesionales en el area

18. ({Conoce el blog institucional del centro?

a. Si:

b.No:

Si respondiste "si", ;cual fue el motivo principal para visitar el blog?
a. Conocer programas ofertados

b. Conocer fechas de inscripciones

c. Observar noticias y eventos del centro

d. Actividad académica

e. Contactar personal del centro

19. ;Con qué frecuencia ha visitado el blog?

a. Frecuentemente

b. Casi siempre

c. Algunas veces

d. Nunca

20. Horario en el que visita el blog:

a. Mafana

b. Tarde

c. Noche

21. ;Qué le mejoraria al blog para promocionar la Oferta Educativa?
a. Perfil ocupacional del programa

b. Noticias

c. Informacion de egresados

d. Casos exitosos del CATA

e. WhatsApp API

f. Chat en linea

Opiniones y Sugerencias a) ( Tienes algun comentario adicional sobre el marketing digital del SENA que te
gustaria compartir?

b) Indique aspectos positivos de la promocion de la Oferta Educativa.
¢) ;Qué mejoraria en las estrategias de marketing?




