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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo evaluar la experiencia de los participantes en los
viajes internacionales académicos organizados por la Escuela de Administracion de
la Universidad EAFIT, con el propdsito de disefiar una experiencia ideal aplicable al
desarrollo y comercializacion de futuras experiencias. El estudio surge en respuesta
a la creciente demanda de experiencias educativas dinamicas y con enfoque
practico, impulsada por la globalizaciéon y las nuevas tendencias del mercado
laboral. En este contexto, se busca identificar las dimensiones cognitivas vy
emocionales mas valoradas por los profesionales en estos viajes, asi como
caracterizar los perfiles de quienes han participado en estos viajes. Para ello, se
realizaron 23 entrevistas a personas con experiencia en estos programas,
analizando las etapas del proceso (antes, durante y después) para determinar sus
beneficios, desafios y barreras de acceso. Acto seguido, la informacion hallada se
triangul6 con el aporte de ocho expertos, lo que permitid disefiar un prototipo de la
experiencia ideal. Los hallazgos evidencian que los viajes internacionales
académicos integran aprendizaje experiencial, desarrollo de competencias globales
y conexion entre teoria y practica. Entre los aspectos mas valorados por los
participantes destacan las visitas empresariales y las actividades culturales. Sin
embargo, se identificaron desafios logisticos, oportunidades de mejora en el
componente académico mediante metodologias mas dinamicas y la necesidad de
un seguimiento sistematico que permita evaluar el impacto a largo plazo. Estos
insumos fueron clave para conceptualizar el prototipo de la experiencia ideal, el cual
podra ofertarse desde el area de Educacion Continua.

Palabras clave: viajes internacionales académicos, movilidad internacional,
experiencia de usuario, aprendizaje experiencial.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the experience of participants in academic international
trips organized by the School of Management at Universidad EAFIT, with the goal of
designing an ideal experience applicable to the development and commercialization
of future programs. The study responds to the growing demand for dynamic and
practice-oriented educational experiences, driven by globalization and evolving labor
market trends. In this context, the research seeks to identify the cognitive and
emotional dimensions most valued by professionals in these trips, as well as to
characterize the profiles of those who have participated.

To achieve this, 23 interviews were conducted with individuals who have experience
in these programs, analyzing the different stages of the process (before, during, and
after) to determine their benefits, challenges, and barriers to access. Subsequently,
the findings were triangulated with insights from eight experts, enabling the design
of a prototype for the ideal experience.

The results highlight that academic international trips integrate experiential learning,
the development of global competencies, and the connection between theory and
practice. Among the most valued aspects for participants are business visits and
cultural activities. However, logistical challenges were identified, along with
opportunities for improvement in the academic component through more dynamic
methodologies and the need for a systematic follow-up to assess long-term impact.
These insights were key in conceptualizing the ideal experience prototype, which
can be offered through the Continuing Education department.

Keywords: academic international trips, international mobility, user experience,
experiential learning.



INTRODUCCION

Este estudio fue una respuesta a la creciente demanda de experiencias educativas
mas dinamicas y alineadas con las tendencias, buscando hacer frente al fenémeno
de la globalizacién y los cambios en el mercado profesional, que impulsan a los
profesionales a indagar sobre experiencias de aprendizaje practicas e
interculturales.

La investigacion se baso en el contexto de la Escuela de Administracion de la
Universidad EAFIT, que reconocio la necesidad de adaptar su oferta educativa ante
las necesidades de un mercado actual. En ese orden de ideas, el estudio se centrd
en los viajes internacionales académicos de movilidad corta, los cuales
incorporaban el modelo de aprendizaje experiencial para enriquecer el conocimiento
académico, laboral y personal de los participantes mediante la inmersion corta en
un entorno internacionales, académicos y empresariales. Estos viajes no solo se
orientaron a la ensenanza formal, sino que también promovieron el desarrollo de
habilidades interculturales, competencias linguisticas y una comprension mas
amplia de diferentes contextos socioculturales.

A lo largo de esta investigacion, se resaltoé la importancia de las tendencias globales
que influyen en las decisiones de los viajeros y las necesidades de las industrias y
el mundo corporativo, aspectos que deberian considerarse con mayor énfasis en
futuras propuestas de viajes internacionales académicos. Asimismo, se identificaron
barreras y limitaciones que los participantes enfrentan al momento de optar por este
tipo de experiencia, relacionadas con factores econdmicos, sociales, geograficos,
técnicos y geopoliticos.

Para el desarrollo de este proyecto, se emplearon técnicas como observacion
etnografica, entrevistas y autoetnografia, con participantes que realizaron viajes
internacionales académicos entre 2023 y 2024. Como resultado, esto permitié
obtener una vision detallada de sus perspectivas, antes, durante y después de la
experiencia, y analizar las dimensiones cognitivas y emocionales con el objetivo de
conocer el impacto profesional, académico y personal de este tipo de experiencias.

Los hallazgos de esta investigacion constituyeron una herramienta estratégica para
EAFIT y otras instituciones interesadas en innovar sus programas educativos, con
el fin de ofrecer experiencias transformadoras que se alineen con las tendencias
globales y las necesidades locales.

Este documento expone, en primer lugar, la situacion de estudio y la pregunta de
investigacion. Posteriormente, se presentan el objetivo general y los objetivos
especificos, junto con la justificacion del estudio. Acto seguido, se desarrolla el
marco conceptual y la metodologia utilizada para la recoleccién y el analisis de los
datos. Seguido a esto, se exponen los resultados obtenidos a partir de las
entrevistas, observaciones y analisis de informacion. Finalmente, se presentan las
conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio, con el proposito de evaluar



la ejecucion de los viajes internacionales académicos organizados por la Escuela
de Administracion de la Universidad EAFIT y definir como seria la experiencia ideal
para su futura comercializacion como parte de la oferta de programas no formarles
del portafolio de Educacion Continua.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las tendencias globales actuales demandan propuestas educativas mas dinamicas
y alineadas con las necesidades del mercado. En este contexto, se evidencié que
los viajes internacionales académicos responden a esta exigencia. Segun Bustos-
Aguirre (2023), la movilidad académica implica el cruce de fronteras con fines
educativos y se clasifica en dos tipos: movilidad formal y movilidad corta.

Con relacién al concepto de movilidad formal, el universo semantico de este término
alude a aquellos estudiantes que viajan a otro pais para cursar estudios
profesionales y académico, conocidos como estudiantes de movilidad permanente.
En contraste, la movilidad corta esta orientada a estudiantes que realizan estancias
en el extranjero para complementar su formacion con temas especificos,
generalmente vinculados a la educacion no formal (Bustos-Aguirre, 2023).

Aunado a esto, Bustos-Aguirre (2023) afirmé que Europa es la regibn mas
desarrollada en materia de movilidad estudiantil. Segun el informe anual del 2022,
presentado por Erasmus, un programa de movilidad de la Unién Europea (UE)
fundado en 1987, en ese ano se registraron 13.7 millones de participantes, con un
presupuesto de € 28000 millones, de los cuales el 96% fue financiado por agencias
nacionales (European Commission, 2023). En contraste, segun la Asociacion
Colombiana de Universidades [ASCUN] (2024), a través de su programa de
internacionalizacién, se logré movilizar a mas de 2200 personas entre 2018 y 2023.

Ademas, este servicio de educacion integra un componente importante relacionado
con viajes, cuyos indices de crecimiento han mostrado una tendencia positiva.
Como lo menciona Bremner (2023): “los viajes estan a toda marcha y sus tasas de
crecimiento se disparan a medida que el sector avanza con fuerza en su
recuperacion de la pandemia de COVID-19” (parr. 1).

Es importante mencionar que el costo de vida actual representa un obstaculo para
el sector turistico y de viajes. No obstante, los usuarios estan dispuestos a comprar
viajes siempre que estos representen experiencias memorables y transformadoras.
Segun Bremner (2023), la respuesta de las empresas turisticas a las problematicas
econdmicas y sociales consiste en el impacto que pueden ofrecer a través de los
productos y servicios que se ofertan desde una propuesta de valor clara, la cual
genere impacto con experiencias transformadoras.

Por tal motivo, los viajes internacionales académicos buscan proporcionar
respuesta a las tendencias globales. En el caso de la sostenibilidad, esta tendencia
no solo aplica como tematica para desarrollarse alrededor de un plan de estudio de
un viaje internacional académico, sino que también puede inscribirse implicitamente
en las politicas del viaje y en los factores relacionados con la aventura, la cultura, el
patrimonio, el ecoturismo y el bienestar, elementos que hacen parte de un modelo
de viaje sostenible, y que hace frente a esta tendencia que tiene tanto impacto a
nivel mundial (Bremner, 2023).



Asimismo, Bremner (2023) sefiald que los paquetes de viajes que integran los
factores sefalados representan un mayor interés en comparacion con otros
paquetes mas tradicionales, debido a que muchos de los consumidores esperan un
impacto positivo en sus vidas. En esa medida, el 73,8 % de empresarios del sector
turistico percibieron un incremento en la atraccion hacia la sostenibilidad por parte
de los viajeros en 2022 (Bremner, 2023).

La globalizacién también ha generado una creciente demanda de experiencias
formativas internacionales, a pesar de un desfavorable contexto econdmico
marcado por la inflacién, la fluctuacién de las monedas globales y la incertidumbre
financiera. Por el contrario, los profesionales consideran este tipo de formaciones
como una inversion necesaria para su desarrollo profesional y personal. En este
contexto, la Universidad EAFIT, una institucion con 65 afios de trayectoria, ubicada
en Medellin, Colombia, no es indiferente a esta realidad, dado que reconoce la
importancia de adaptarse a estos cambios y, por consiguiente, ofrecer valor a la
comunidad académica y profesional.

Como respuesta, EAFIT planteé un proceso de transformacion institucional para
responder al futuro de la educacion y los nuevos paradigmas al avanzar en un
modelo de educacion renovado que represente las expectativas y exigencias de los
profesionales modernos, como se afirma en su informe de Autoevaluaciéon
Institucional (Universidad EAFIT, 2025).

Actualmente, la Maestria en Administraciéon (MBA), de la Universidad EAFIT, lleva
a sus estudiantes a viajes internacionales cortos, con previas experiencias en
Barcelona, Espanfa; Paris, Francia; Buenos Aires, Argentina, entre otros, de manera
semestral, desde el 2018 hasta la fecha, con aproximadamente 25 participantes por
cohorte. Ahora bien, en estos viajes se obtiene una combinacion entre clases en
universidades reconocidas, visitas empresariales asociadas con el perfil de los
estudiantes y visitas turisticas para conectar la cultura.

La Maestria en Mercadeo representa otro ejemplo, cuyos estudiantes viajan a
Barcelona y Buenos Aires con los mismos propositos académicos. Igualmente,
desde la Escuela de Finanzas, Economia y Gobierno han permitido que sus
estudiantes de Maestria se desplacen a paises como Alemania (en el ano 2019) y
Estados Unidos (en 2018). Como consecuencia, este tipo de actividades
experienciales han generado una propuesta que se diferencia de otras instituciones,
al permitir a los participantes tener una conexion mas cercana con el conocimiento
y conectarse con la cultura y la sociedad.

Antecedentes

Un viaje internacional académico puede definirse como una experiencia de
formacion centrada en el aprendizaje experiencial, en el cual los estudiantes
participan activamente en el desarrollo de una tematica especifica. Este tipo de viaje
busca enriquecer el conocimiento académico y cultural de los estudiantes a través



del acercamiento a entornos internacionales en materia académica y empresarial
(Otero et al., 2019).

Por otro lado, las instituciones de educacion superior han promovido este tipo de
viajes como movilidad académica en respuesta a la globalizacién. Segun Otero et
al. (2019), estos viajes refuerzan la docencia y contribuyen al desarrollo de
habilidades interculturales, competencias linguisticas y conocimientos
diversificados.

En ese sentido, los viajes académicos se han convertido en una oportunidad de
innovacion en el campo de la educacion, puesto que, segun diferentes estudios,
esta metodologia permite una conexion mas profunda con el conocimiento, donde
se combina los aspectos académicos, sociales y culturales. Un ejemplo de esto lo
constituye el programa europeo llamado Erasmus (education, training, youth, and
sport), como sefiala Gonzalez (2018). En esa medida, la UE ha promovido, desde
el 2014, la movilidad académica internacional con el programa Erasmus+, con el fin
de apoyar este tipo de experiencias en los jovenes. Asi, "mas de 2 millones de
personas han participado en el programa: a uno de cada tres becarios de Erasmus+
se le ofrece un puesto en la empresa en la que recibieron formacion, y uno de cada
tres participantes proviene de un entorno desfavorecido" (Gonzalez, 2018, p. 1).

Esto es de gran interés para los profesionales, debido a que, mediante los viajes
internacionales, es posible fortalecer el perfil académico y ser competitivos en el
mercado laboral. Por su parte, Gonzalez (2018) aseguré que la movilidad
académica genera un elemento diferenciador en términos de aprendizaje, cultura,
habilidades, idioma y diversidad de conocimientos. Asimismo, Tejedor y Giraldo
(2019) plantearon que los alumnos demandan otras formas de aprendizaje al perder
interés en la educacion magistral, puesto que, segun investigaciones realizadas en
Espana, uno de cada tres alumnos abandona sus estudios (Tejedor y Giraldo,
2019).

En su articulo, Tejedor y Giraldo (2019) analizaron un proyecto impulsado por la
Universidad de Barcelona desde el 2004, disefiado como respuesta a las nuevas
necesidades de sus estudiantes. Este programa les permite viajar a otro pais para
sumergirse en su cultura y sociedad, en el marco de una agenda académica. A
través de su investigacion, los autores demostraron que la exposicion a nuevas
experiencias y contextos reales favorece el desarrollo del pensamiento critico y la
generacion de conciencia, al sacar a los estudiantes de su zona de comodidad, “se
apoyan en la metodologia del aprender en el hacer a través de un estrecho vinculo
con la cotidianeidad y las historias de vida de los lugarefios de los paises visitados”
(Tejedor y Giraldo, 2019, p. 19).

Por otro lado, Bustos-Aguirre (2023) identifico los factores que influyen en la
movilidad estudiantil con el fin de incentivarla. En esa medida, el autor determiné
que el 86 % de la muestra estuvo motivada en realizar este tipo de experiencias
para mejorar su perfil académico y profesional. Entre otras motivaciones se
encuentra vivir la cultura de otro pais, mejorar idiomas o encontrar un nuevo trabajo.
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Igualmente, un elemento importante para tener en cuenta son las barreras que
encuentran los estudiantes, como “la falta de informaciéon sobre las opciones
disponibles, mencionada por 75 % de los encuestados, y el desconocimiento sobre
los beneficios de una estancia internacional, mencionada por 49 %” (Bustos-Aguirre,
2023, p. 315). Esto indica que, al momento de comercializar este tipo de servicios,
es necesario ofrecerlo en el mercado y mostrar beneficios viables para los
participantes.

Segun las investigaciones de los autores anteriores, los viajes internacionales
académicos son una gran oportunidad para EAFIT, debido a que constituyen una
oferta en evolucién. De conformidad con lo expuesto, se plante6 la siguiente
pregunta de investigacion: ;como ha sido la experiencia de los participantes de
viajes internacionales académicos organizados por la Escuela de Administracion de
EAFIT y qué atributos son percibidos con mayor relevancia?

11



JUSTIFICACION

En EAFIT, la formacién es un pilar que impulsa el propdsito superior de inspirar
vidas y crear conocimiento para transformar la sociedad. Por tal motivo, se buscan
nuevos modelos de aprendizaje actualizados y pertinentes, los cuales respondan a
las necesidades de las personas y organizaciones. De esta manera, en 2024, se
planted el reto de “ser referente de excelencia académica y lider en el pais en
aprendizaje experiencial” (Universidad EAFIT, 2024, p. 1).

Este reto se plantea como parte de su estrategia de sostenibilidad, con una vision
econdmica, para ampliar la oferta institucional a través de programas de formacion
que se acoplen a las tendencias del mercado y mantengan vigente la marca a través
de la innovacion, con el objeto de generar nuevas fuentes de ingresos que no
dependan unicamente de pregrados y posgrados, sino que se apoyen en otros
modelos de negocio alineados con su mision principal.

A través de esta investigacion, se busco entender cdmo es la experiencia en sus
diferentes etapas del usuario de viajes internacionales académicos realizados
desde EAFIT de la Escuela de Administracion. De esta manera, se comprendio el
objetivo de esto y, por consiguiente, evaluar codmo se podrian comercializar en un
futuro como parte de la oferta de programas no formarles del portafolio de
Educacién Continua.
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OBJETIVOS

GENERAL

Describir la experiencia de los participantes de viajes internacionales académicos
de la Escuela de Administracion de EAFIT en las diferentes etapas del servicio.

ESPECIFICOS

e Analizar las etapas de la experiencia de los viajes considerando las fases
previas, durante y posteriores al servicio.

¢ |dentificar las dimensiones cognitivas y emocionales mas valoradas en la
experiencia de los viajes internacionales académicos de EAFIT y su
incidencia en la decision de compra por parte de los profesionales.

e Disenar un prototipo de la experiencia ideal para el mejoramiento del disefio,
comercializacion y ejecucion de futuras experiencias.

13



MARCO CONCEPTUAL

Para reconocer el proceso de aprendizaje de estos participantes es necesario
comprender los elementos que componen el desarrollo de estas experiencias
internacionales; por tal razén, es fundamental definir qué es una experiencia. De
acuerdo con Ceballos et al. (2024), una experiencia “es un concepto general que
abarca las respuestas afectivas derivadas de la interaccién humana con objetos o
procesos"(p.4). Por su parte, Espinar y Vigueras (2020) sefialaron que este término
se refiere al “origen del discernimiento a través del sentido y la percepciéon del
mundo sensible conforme a las vivencias de cada sujeto” (p. 4).

En ambas definiciones se entiende que el usuario es quien califica su experiencia a
través de sus propias vivencias; es decir, se convierte en algo personal que
despierta emociones segun la situacion. Para el objetivo de esta investigacion, la
definicidon que orientara el proceso sera la propuesta por Ceballos et al. (2024).

Para hablar sobre experiencia, Pine y Gilmore (1998) afirmaron que se debe
comprender su valor como parte de la economia, dado que las organizaciones
disefian y ofrecen experiencias de gran impacto entre sus clientes, al asociar los
servicios como un escenario, y los bienes como accesorios. En esa medida, se
establece una conexiéon que habilita eventos memorables para los usuarios.
Asimismo, estos autores sefialaron la participacion del cliente en la experiencia de
forma activa o pasiva, como escuchar una cancion o tomar un vuelo, lo cual
dependera 100 % del usuario que interactua (Pine y Gilmore, 1998).

Otros autores como Meyer y Schwager (2007) indicaron que se debe considerar la
respuesta subjetiva e interna de los clientes ante cualquier contacto directo o
indirecto con la experiencia que tienen con una empresa, producto o servicio.
Adicionalmente, estos contactos pueden ocurrir en diferentes puntos de interaccion;
por ejemplo, durante la compra, el uso del producto o la atenciéon postventa.
Ademas, es importante destacar que un buen disefio de la experiencia para el
cliente debe abordar tanto las interacciones mas rutinarias como las mas criticas,
asegurando que el cliente sienta que cada paso del proceso es fluido y satisfactorio
(Meyer y Schwager, 2007).

Segun Meyer y Schwager (2007), existe una discrepancia entre lo que las empresas
creen que ofrecen y lo que los clientes realmente experimentan. Por ejemplo, una
encuesta mostré que solo el 8 % de los clientes consideraba que las empresas
ofrecian una experiencia superior, mientras que el 80 % de las empresas
encuestadas consideraban que brindaban una experiencia de alta calidad. Sin
embargo, esta brecha evidencio la necesidad de monitorear y ajustar continuamente
las interacciones con los clientes con el objeto de medir su experiencia (Meyer y
Schwager, 2007).

Otro ejemplo destacado por los autores Meyer y Schwager (2007) es el caso de
Apple, donde la experiencia del cliente comienza antes de que el producto se utilice.

14



Asi, el empaque vy el disefio del /Pod, junto con la publicidad asociada, crean una
sensacion de exclusividad y placer antes de que el cliente encienda el dispositivo.
En consecuencia, este enfoque demuestra como una marca exitosa puede moldear
la experiencia del cliente al incorporar su propuesta de valor en cada aspecto del
producto (Meyer y Schwager, 2007).

Es asi como la experiencia genera diferenciales entre las empresas que brindan
productos o servicios al pasar sus ofertas tradicionales hacia elementos
innovadores que involucran al cliente de manera memorable. De tal modo, la
experiencia no es un complemento, sino parte fundamental de la estrategia (Pine y
Gilmore, 1998).

Sin embargo, para esto, una experiencia exitosa debe ser unica, memorable y
perdurar en la mente del cliente, como lo describe Barrios (2012), quien sehal6é que
una buena experiencia debe involucrar a los clientes de manera activa y pasiva, con
el fin de mantener una inmersion profunda en el contexto del producto o servicio.
Empero, esto incluye el uso de factores sensoriales como el marketing gustativo y
tactil, los cuales desempenan un rol importante en la percepciéon que el cliente tiene
de un bien; por ejemplo, la textura de un cubierto en un restaurante o el color de
una bebida pueden alterar significativamente la experiencia del consumidor
(Barrios, 2012).

Lo anterior muestra que la experiencia que viven los participantes de viajes
internacionales despierta diferentes emociones, las cuales se conectan con el
conocimiento. No obstante, el resultado de la experiencia es completamente
personal y la institucién es quien orienta. Por lo tanto, a pesar de compartir el mismo
destino, visitas, clases, actividades, perfiles o relacionamiento, las personas
responderan de manera variable (Espinar y Vigueras, 2020).

Sobre esto, Pérez et al. (2019) afirmaron que, al llevar a cabo este tipo de viajes
académicos, es necesario que se haga un llamado a la actitud positiva de los
participantes, con el objeto de establecer un cambio que habilite la experiencia
satisfactoria, alineada con la propuesta de la institucion. Por lo tanto, cuando se
alude a la comprensién de la experiencia, segun Ceballos et al. (2024), se habla de
comprender las emociones que provienen de la relacion entre las personas con los
objetos, productos y servicios. Esta relacion se puede abordar desde las
dimensiones de la experiencia.

Al respecto, en diferentes investigaciones se evidencia que la experiencia del
consumidor ha sido objeto de estudio e interés en diversos campos, como el
marketing, la psicologia y el disefio de productos, debido a la importancia que tiene
a la hora de comprender como las personas interactuan con los productos y los
servicios. En este contexto, se habla de dos dimensiones fundamentales de la
experiencia: dimensién cognitiva'y dimensién emocional, las cuales interactuan
para definir la percepcion y satisfaccion del consumidor (Bigné y Andreu, 2004). En
ese orden de ideas, el enfoque en estas dos dimensiones permite comprender la
experiencia del usuario no solo desde lo racional, sino también desde lo afectivo, lo
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cual involucra pensamientos, emociones y comportamientos (Roggeveen vy
Rosengren, 2022).

La dimensién cognitiva de la experiencia se refiere a los procesos mentales que
intervienen en la interpretacion, evaluacion y asignacion de significado a los
productos o servicios. Ahora bien, la satisfaccion del consumidor se ha explicado
desde una perspectiva cognitiva al surgir como resultado de un proceso de
comparaciéon entre las expectativas del usuario y el resultado que percibe (Oliver,
1980). A partir de lo anterior, las teorias cognitivas destacan que el juicio sobre un
producto o servicio se forma mediante la interpretaciéon de sus caracteristicas y el
analisis de su desempeno en funcion de lo que el consumidor espera (Bigné y
Andreu, 2004).

De conformidad con Desmet y Hekkert (2007), los procesos cognitivos como la
memoria, la interpretacion y las asociaciones son esenciales, debido a que permiten
evaluar el significado simbdlico o personal de un producto. En consecuencia, estos
procesos posibilitan que los usuarios asignen caracteristicas expresivas o
simbdlicas a los productos, lo cual se ve influenciado por factores individuales y
culturales (Bigné y Andreu, 2004). Un claro ejemplo de esta dimension es cuando
un producto de lujo no solo se evalua por su funcionalidad, sino también por el valor
simbdlico que representa en términos de estatus o estilo de vida, lo que otorga una
experiencia de significado personal (Desmet y Hekkert, 2007).

Ademas, las teorias cognitivas, como la propuesta por Cacioppo y Gardner (1999),
han tomado relevancia, al explicar que las emociones estan mediadas por procesos
cognitivos. En otras palabras, la experiencia emocional no ocurre de manera
aislada, sino que esta condicionada por la actividad cognitiva que la persona realiza
para interpretar la situacion o evento que esta experimentando (Nyer, 1997). Por tal
razon, esta dimension ofrece una mayor capacidad predictiva, dado que permite
identificar los antecedentes de las emociones y como estas influyen en la
experiencia de consumo (Bigné y Andreu, 2004).

Por otro lado, la dimensiéon emocional de |la experiencia se refiere a las respuestas
afectivas que los consumidores experimentan durante su interaccion con los
productos o servicios. En ese sentido, las emociones se definen como un conjunto
de reacciones afectivas que incluyen sentimientos como la alegria, el miedo, el
disgusto, el orgullo, entre otros (Desmet y Hekkert, 2007). Por lo tanto, estas
emociones desempefian un papel fundamental en la toma de decisiones y en la
manera en cdmo los consumidores perciben y evaluan un producto.

Sobre esto, la investigacion de Bigné y Andreu (2004) resalté que, durante anos, el
enfoque cognitivo ha dominado los estudios sobre la satisfaccion del consumidor.
Sin embargo, en la actualidad se ha reconocido la importancia de las emociones,
dado que estas no solo influyen en la satisfaccion inmediata, sino que también son
determinantes en la formacion de la lealtad hacia un producto o servicio. Con base
en lo anterior, las emociones agradables tienden a acercar a los consumidores a
aquellos productos que consideran beneficiosos, mientras que las emociones
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desagradables los alejan de aquellos que perciben como perjudiciales para su
bienestar (Bigné y Andreu, 2004).

Por consiguiente, este enfoque afectivo se apoya en teorias de la psicologia que
surgieron en los 70 y 80, pero que continuan relevantes en el campo del marketing.
Segun Bagozzi et al. (1999), las emociones no solo son una respuesta pasiva a los
estimulos del entorno, sino que también intervienen en la evaluacion cognitiva del
producto y la satisfaccion final del consumidor. Es decir, aunque la evaluacién
cognitiva puede determinar si un producto cumple con las expectativas del usuario,
las emociones intensifican o moderan esa evaluacion, dado que afectan el grado de
satisfaccion (Wirtz y Bateson, 1999). Por ejemplo, un servicio de ocio y turismo
puede generar diferentes niveles de activacion emocional en funciéon de la
aceptacion o rechazo de las expectativas previas del consumidor (Bigné y Andreu,
2004).

Las investigaciones demuestran que el agrado emocional influye directamente en la
satisfaccion, mientras que este puede no ser tan determinante en ciertos contextos,
como servicios menos excitantes, tal como senalan Wirtz y Bateson, (1999). No
obstante, en experiencias mas intensas, la activacion emocional cobra mayor
relevancia en la percepcién de la experiencia (Bigné y Andreu, 2004).

Si bien las dimensiones cognitivas y emocionales se pueden analizar por separado,
en la practica estan interrelacionadas. De acuerdo con Bigné y Andreu (2004), las
emociones son una variable mediadora entre las evaluaciones cognitivas y la
satisfaccion del consumidor, lo que significa que, a pesar de que los consumidores
evaluan los productos y servicios de manera racional, las emociones cumplen un rol
crucial al intensificar la percepcion de agrado o desagrado.

De hecho, diversos estudios identificaron que las emociones influyen tanto en la
satisfaccion como en las intenciones futuras del consumidor. Por ejemplo, el agrado
emocional que se experimenta durante el consumo de un servicio puede aumentar
la lealtad del consumidor hacia ese servicio, e incluso incrementar su disposicion
por pagar mas por este en el futuro (Bigné y Andreu, 2004).

Teniendo en cuenta lo anterior, al hablar de viajes internacionales académicos, esta
experiencia puede referenciarse en los servicios turisticos, definido por Alves y
Barcellos (2019) como el resultado de las interacciones con el servicio o con el
proveedor de dicho servicio. Como resultado, estas interacciones generan valor
utilitario y provocan emociones (dimension emocional) y recuerdos (dimensién
cognitiva) en los huéspedes, lo que las convierte en experiencias personales y
memorables. En ese sentido, la experiencia no se limita al momento de uso del
servicio, sino que abarca desde las comunicaciones previas hasta la estancia en el
hotel y el recuerdo que queda de ella (Alves y Barcellos, 2019).

Por otra parte, la hospitalidad esta estrechamente vinculada con la creacion de
experiencias emocionales. De acuerdo con Alves y Barcellos (2019), los huéspedes
buscan un equilibrio entre lo tangible (como la decoracion o la comodidad) y lo
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intangible (como el servicio y las interacciones humanas), lo cual influye en su
percepcion de la hospitalidad. De esta manera, la experiencia se enfoca tanto en
ofrecer un servicio eficiente como en generar sentimientos de acogida y
pertenencia, que se perciben a través de la interaccidon con el anfitrion.

En el mismo sentido, se encuentra el concepto user experience (UX) o experiencia
de usuario. Segun Schifferstein y Hekkert (2011), este término se refiere al “area de
investigacion que desarrolla una comprensién de las experiencias subjetivas de las
personas que resultan de la interaccion con los productos” (p. 1). En ese sentido,
este concepto muestra la conexion existente entre el usuario y su experiencia frente
al producto o servicio que adquiere. Asimismo, estos autores afirmaron que la
experiencia del usuario se ha centrado en fomentar elementos positivos y deben
estar asociados con la credibilidad y confiabilidad del producto o servicio.
Adicionalmente, Schifferstein y Hekkert (2011) advirtieron que para lograr una
buena experiencia se requiere conocer cual es el objetivo principal del usuario y su
necesidad, con la finalidad de mitigar experiencias indeseables que podrian romper
el vinculo existente entre el consumidor y su adquisicion.

Por otro lado, Bejarano et al. (2017) afirmaron que la experiencia de usuario es de
naturaleza afectiva, lo cual se podria traducir en elementos emocionales que
califican una experiencia como positiva o negativa, agradable o desagradable. Por
lo tanto, desde la UX se guia y acompafia la interaccién del usuario.

Los anteriores elementos permiten comprender como la experiencia de los
participantes en un viaje internacional se podria guiar para conectar con el servicio
que se espera brindar, pero esto queda bajo la valoracion personal de cada usuario
segun sus interpretaciones y caracteristicas. Desde una mirada de servicio, se
entienden los viajes internacionales académicos a través del concepto service
design (o disefio de servicios), el cual se comprende cdmo se disefia y qué factores
se deben tener en cuenta para mejorar la experiencia de los estudiantes.

Al respecto, Katzan (2011) describio el servicio como una relacion entre dos
elementos para crear valor. De esta manera, el servicio se define el service design
como un “proceso que especificamente toma una idea abstracta y la convierte en
una realidad pragmatica" (p. 43). Esto implica que la experiencia del viaje no
depende unicamente de la institucion, sino también de cdmo los estudiantes
participan; por tal razén, el disefio de servicios convierte una experiencia de viaje
en una realidad practica.

De manera paralela, Stickdorn (2018) definié el concepto de disefio de servicios
como “enfoque iterativo, interdisciplinario, colaborativo y centrado en el ser humano
que utiliza investigacion, creacion de prototipos para crear y orquestar experiencias
que satisfagan las necesidades de la empresa, el usuario y otras partes interesadas”
(p- 27). En otras palabras, el disefio de servicios implica un conjunto de
herramientas que combinan marca y experiencia de usuario, con el objeto de
resolver una situacion de manera adecuada al comprender la necesidad del cliente.

18



De esta manera, el abordaje que proporciona Stickdorn (2018) brinda mayores
herramientas para llevar a cabo esta investigacion.

En este sentido, Stickdorn y Schneider (2012) sefialaron que, para analizar la
experiencia del usuario, se deben tener en cuenta cinco principios del disefio de
servicios: el servicio centrado en el usuario, en donde se debe disefiar el servicio al
pensar en la necesidad del cliente (Stickdorn y Schneider, 2012). El segundo
principio es la cocreacion entre todos los implicados, como lo serian las instituciones
y las empresas, para asegurar una experiencia enriquecida desde diferentes puntos
de vista. El tercer principio consiste en tener en cuenta cada etapa del servicio,
antes, durante y después, con el objeto de evitar imprevistos y estar presente en
cada fase. En el cuarto principio, se deben tener claros cuales son los aspectos
tangibles e intangibles de la experiencia que impactan al participante; finalmente, el
quinto principio es holistico, que resalta la importancia de comprender el contexto
cultural de los participantes en la experiencia (Stickdorn y Schneider, 2012).

Segun Stickdorn (2018), el disefio de servicios debe considerar la experiencia del
usuario de extremo a extremo, en lugar de enfocarse solo en momentos
individuales. Esto permite comprender el recorrido completo del usuario, identificar
cdmo el servicio satisface esa necesidad y, en algunos casos, descubrir nuevas
oportunidades de mejora.

Una herramienta recomendada por Stickdorn (2018) para este proposito es el
Journey Map, que ayuda a visualizar la experiencia del usuario e identificar los
momentos clave que la impactan a lo largo del tiempo. Esta herramienta posibilita
detectar problemas y explorar posibles soluciones. El Journey Map describe una
experiencia a través de una secuencia de pasos, actividades o interacciones desde
la perspectiva del usuario. Ademas, debe considerar los puntos de contacto
(touchpoints), que pueden darse en distintos canales y ser directos o indirectos, con
la finalidad de obtener “momentos de verdad”, que reflejan las impresiones del
usuario sobre el producto o servicio.

Una extension de esta herramienta es el modelo de Blueprint, cuyo propésito es
conectar la experiencia de los participantes con la intervencion de los colaboradores
de la marca, quienes hacen posible la prestacion del producto o servicio. Asimismo,
establece una correspondencia entre los usuarios y las personas que posibilitan los
procesos de soporte y ejecucién, al lograr mayor profundidad en las interacciones
(Stickdorn, 2018). De manera similar, se define el Blueprint como el “vinculo de las
actividades de los clientes con las actividades visibles de los proveedores de
servicios, que a su vez estan vinculadas con actividades de soporte que son
invisibles para los clientes” (Alter, 2013, p. 5). Teniendo en cuenta lo anterior, esta
investigacion adoptd la definicion realizada por Stickdorn (2018), dado que se ajusta
a las necesidades epistemoldgicas del objeto de estudio.

Segun Bitner et al. (2008), la herramienta Blueprint permite a las organizaciones
mapear cuales son los procesos de servicio y los puntos de contacto que tienen
mayor impacto en el cliente. De esta manera, se impulsa el servicio centrado en el
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usuario, asi como mejora la calidad del servicio y genera eficiencias. Aunado a esto,
posibilita identificar los roles que intervienen y cdmo su relacién aporta para la visidon
global de la prestacion (Bitner et al., 2008).

De acuerdo con este autor, esta herramienta requiere cinco componentes para su
correcta adecuacion: (1) definir el proceso de servicio por evaluar; (2) establecer las
acciones del cliente, dado que son la base de los demas elementos; (3) marcar las
acciones del empleado onstage y backstage cada vez que hay interaccion; (4)
definir los procesos de apoyo necesarios para que el servicio se brinde; y (5) agregar
evidencia fisica. A través de esta herramienta, es posible tener un mapa visual de
las acciones y actores que impactan el servicio, lo cual posibilita reconocer
oportunidades y mejorar, o replicar experiencias satisfactorias para los usuarios,
que al final se vera reflejado en las ventas.
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DISENO METODOLOGICO

Tipo de estudio

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo, con el cual se evalua la experiencia
desde la perspectiva de los participantes, con un nivel de profundidad exploratorio,
con la finalidad de identificar sus dimensiones cognitivas y emocionales. A través
de la observacion participativa y las entrevistas, se comprendi6 en profundidad sus
percepciones, pensamientos y emociones durante las diferentes etapas del viaje.

Sujetos

El estudio se enfoca en participantes de viajes internacionales académicos previos,
con un énfasis en los estudiantes de posgrado de EAFIT que realizaron un viaje a
Buenos Aires, Argentina, en el segundo semestre de 2024. Asimismo, incluyé a
profesionales de diferentes areas del conocimiento que, entre 2023 y 2024,
participaron en viajes académicos organizador por EAFIT con destino a Francia y
Espana.

Para esta investigacion, los datos se obtuvieron a través de fuentes primarias,
mediante la participacion directa en el viaje a Buenos Aires y el acercamiento a otros
participantes que viajaron a Espafa y Francia.

Tabla 1. Participantes entrevistados

Nombre Profesion Cargo que desempenia Viaje internacional académico Tipo de estudio ~ Recoleccion de informacion
Pl Meédico Coordinador médico Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P2 Negociador Internacional Lider de Mercadeo Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P3 Administracion de empresas Estudiante de maestria Argentina Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P4 Comunicador Social Analista de marketing digital Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P5 Comunicadora Social v Periodista Amnalista de Mercadeo Argentina Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P6 Ing. Electronica Lider de Matketing latam  Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
PT Administradora de Empresas Asesora Pyme Argentina Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P8 Mercadeo (Gerente de Producto Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P9 Publicista Especialista de marca vy BTL  Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24

P10  Ingeniera de Disefio de Producto Analista Mercado Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
Pl1 Comunicador Especialista de canal Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P12 Quimico Farmacéutico Coordinador Comercial Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P13 Administracion de negocios Gerente general Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P18 Comunicacion Social Gerente Argentina, Maestria mercadeo 2024 Entrevista dic-24
P14 Inzeniera Administradora Coordinadora CRM Espafia, Maestria de mercadeo 2024 Entrevista ene-23
P15 Ingeniero de Sistemas Consultor de Ventas Espafia, Maestria de mercadeo 2024 Entrevista ene-23
P22 Comunicadora social Digital account executive  Espafia, Maestria de mercadeo 2024 Entrevista ene-23
P17 Empleado Jefe Espafia, MBA 2023 Entrevista ene-23
P16 Ingeniero Coornador Iogisea ! Francia, MBA 2023 Entrevista ene-23
P19 Administradora Financiera Independientemente Francia, MBA 2023 Entrevista ene-13
P20 Administrador de Empresas Director Financiero Francia, MBA 2023 Entrevista ene-23
P21 Ingeniero mecanico Jefe de abastecimiento Francia, MBA 2023 Entrevista ene-13
P23 Negociadora Internacional Gerente Comercial Francia, MBA 2023 Entrevista ene-23
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Nota. Elaboracién propia

Tabla 2. Expertos tematicos

.. Viaje internacional académico que ha . . Recoleccion de
Nombre Profesion Cargo coordinad Tipo de estudio informacisn
. Administradora d
Catalina Alvarez : . e e Profesora Israel v alemamnia Entrevista ene-13
negocios
Natalia Echeverri Administracion de Asesor de Talento Misiones Académicas de Corta Duracion- Entrevista ene.25
Serna Negocios ) Posgrados Escuela de Administracion -
Maria José Jefe pregrado Valencia-Espatia. Buenos Aires- .
Gaviria Profesora Mercadeo Argentina, Otlando- Estados Unidos Entrevista ene-23
Coordinador losistico Barcelona, New York, Munich, Dubai, E1

Oliver Rubio Ingeniero = Cairo, Omman (Jordania), Eje Cafetero Entrevista ene-23

de extenszion . ]
(Pereira v Armenia).

Movilidades de corta duracion para los

L Alzat N iad Lid vilidades d
e . e S =g posgrados de la escuela de Entrevista ene-13

Agui it ional rta duracio
guirre internacio co uracion administracién, Universidad
Ingeniero de . o . . .
= D t rersit International L 2023-2
Simon Echeverry Disefio de ocente universitario Intemational Leaming Experience Entrevista ene-23
. de planta ¥ 2024-1
Producto
Carlos Mari
arles Afaria Administrador Decano Asociade  Pasantias, Reuniones de Acreditadoras Entrevista ene-13
Betancur
Pasantias de la maestria en Mercadeo
Edwin Andrés . tpa.ra T-"ug;nnna., u;'léersmnels )
Sepiilveda Profesor Full Professor EAF[T [ efmaciandies pata £ coimo 'a de Entrevista ene-23
Cardona Disney v la de Branding, pasantias del

pregrado en Mercadeo con Full Sail
TIniversits:

Nota. Elaboracién propia

Tabla 3. Autoetnografia

Viaje internacional

Nombre Profesion Cargo que desempefia académico Tipo de estudic Recoleccién de informacion
Wendy Morales Comunicadora . Argentina, noviembre  Autoetnografia
Dugue ol Analista de Mercadeo 2024 per 1/11/2024
Al'e]and.m Administrador Analista de mercadeo Argentina_ noviembre  Autoetnografia nov-24
Valencia de empresas 2025 personal |

Nota. Elaboracién propia

Tabla 4. Objetivos especificos y recoleccion de datos
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Numero Ohbjetivos especificos Muestra Teécnica

Analizarlas etapas de la experiencia de  Participantes de viajes

.. . . L. Autoetnografia’
1 los vigjes en cuanto al antes, durante v internacionales académicos )
. iy .. . entrevistas
después de recibir este servicio. v expertos tematicos
[dentificar las dimensiones cognitivas
v emocionales mis valoradas enla
experiencia de los viajes Participantes de vizjes  Autoetnografia

(]

internacionales académicos de EAFIT internacionales académicos entrevistas
¥ su incidencia en la decision de
compra por parte de los profesionales.

Dizefiar un prototipo de 1a experiencia . L.
P P P Participantes de viajes

ideal para el mejoramiento del disefio, . . . Autoetnografia
3 . i . mternacionales académicos =
comercializacion ¥ ejecucion de . entrevistas
S ¥ expertos tematicos
futuras experiencias. -
INSTRUMENTOS

Esta investigacion se bas6 en fuentes primarias, por lo que se emplearon
instrumentos como la observacion etnografica participativa, entrevistas
semiestructuradas individuales y la autoetnografia personal.

Cabe sefalar que la observacidon etnografica participativa es posible cuando un
investigador se integra en la vida del grupo que estudia, al intervenir en las
actividades cotidianas que posibilitan comprender significados. El éxito de esto
depende de las interacciones personales y sus “sujetos” (Angrosino, 2012).

Por otro lado, la entrevista semiestructurada es un proceso comunicativo que arroja
informacion de una persona, quien le concede al entrevistado la libertad de
expresarse libremente y conocer su experiencia personaliza (De Toscano, 2009).
Finalmente, la autoetnografia describe y analiza la experiencia personal para
comprender la experiencia cultural (Ellis et al., 2015).

En ese orden de ideas, las técnicas de observacion participativa y entrevista se
aplicaron con el propdsito de compartir la experiencia de los participantes durante
la inmersion, lo que permitid valoraciones mas precisas. Asimismo, mediante la
autoetnografia, se reflexioné y analizé cémo la experiencia en un entorno cultural,
social y académico internacional influye en el desarrollo profesional y en las
habilidades interculturales durante las etapas previas y posteriores al viaje.
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En cuanto a las entrevistas semiestructuradas, estas se dividen en dos enfoques:

Entrevistas a estudiantes: se llevdo a cabo con estudiantes de la Universidad
EAFIT, pertenecientes a la Escuela de Administracion, que participaron en viajes
académicos internacionales, especificamente aquellos que han visitado Buenos
Aires. Ademas, se realizaron encuestas a viajeros que tuvieron experiencias
similares con la institucion.

El objetivo consistio en explorar sus vivencias en las etapas antes, durante y
después del viaje, lo que incluyd expectativas iniciales, el proceso de inscripcién, la
comunicacion previa, las experiencias culturales y académicas en el destino, los
recursos y apoyos recibidos, asi como los desafios emocionales enfrentados y los
aprendizajes obtenidos. De la misma manera, se abordd el impacto emocional y el
efecto de estas experiencias en las decisiones profesionales futuras.

Entrevistas a expertos: se conté con la intervencion de expertos relacionados con
la planificacion y ejecucion de proyectos de viajes académicos internacionales, lo
que implicd la consideracién de los roles logisticos hasta los académicos. Estas
entrevistas buscan comprender su perspectiva sobre los objetivos, la preparacion,
los desafios y los éxitos asociados a este tipo de viajes. De la misma manera, se
analizo la calidad de la experiencia, la gestion de imprevistos, el impacto emocional
y profesional en los participantes, al buscar propuestas de mejora para futuros
programas e integrar una retroalimentacion y vision estratégica.

A partir de esta combinacion de técnicas, se obtuvo una visién integral de la
experiencia académica internacional desde multiples perspectivas. De esta manera,
se contribuye al entendimiento sobre su impacto en las areas de mejora.

ANALISIS DE LA INFORMACION

El andlisis de las entrevistas se llevo a cabo a través de una matriz de divergencias
y convergencias, que facilitod la identificacion de patrones comunes y perspectivas
unicas mediante la recoleccion de datos amplios en una primera etapa y su posterior
priorizacion en funcion de los objetivos del estudio. En este caso, se agruparon las
respuestas de los participantes en categorias clave, como emociones
predominantes, aprendizajes y percepciones logisticas, con una seleccion de
verbatim representativos para sustentar los hallazgos. Ademas, se priorizan los
resultados de acuerdo con su frecuencia, impacto y relevancia, lo que permitié
integrar dimensiones cognitivas y emocionales, con la finalidad de obtener un
analisis robusto y fundamentado, como sugiere esta metodologia. Este enfoque se
alined con el modelo de disefio secuencial explicativo, el cual permite identificar
patrones recurrentes en los datos y profundizar en su significado a través de un
analisis cualitativo (Cueva et al., 2023). Como resultado, este modelo favorece una
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comprensién mas estructurada, facilitando la identificacion de tendencias clave y su
posterior interpretacion en profundidad, como sugieren los métodos mixtos.

Segun Cueva et al. (2023), el disefio secuencial explicativo consta de dos fases: en
la primera, se identifican patrones repetitivos en la informacion recolectada, lo que
permite conocer las tendencias generales en las respuestas; en la segunda, el
analisis cualitativo profundiza en la comprension de esos patrones mediante la
exploracion de datos mas relevantes y percepciones de los participantes integrando
métodos mixtos, permitiendo contrastar y complementar los resultados, identificar
convergencias y divergencias que enriquecen la comprension del fendmeno
estudiado.

e |dentificacion de patrones: se agruparon las respuestas similares en
categorias comunes con la identificacion de convergencias y divergencias.
Estas categorias se derivaron de temas recurrentes, como emociones
predominantes, percepciones logisticas y aprendizajes.

e Seleccidn de verbatim: se eligieron frases representativas de cada categoria
para respaldar los hallazgos.

e Analisis de resultados: los resultados se priorizaron segun su frecuencia,
impacto y alineacién con los objetivos de investigacidon. Esto se complementd
con una representaciéon equilibrada de las dimensiones cognitivas y
emocionales.
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RESULTADOS

Tabla 5. Convergencias y divergencias participantes de viajes internacionales
académicos Escuela de Administracion EAFIT

Escuela de Administracion EAFIT

Etapa

Convergenciaz

Divergenciaz

Verbatims=

Expectativas altas en lidsrazgo,

nepociacion v experiencias colturales

Perceprion dividida sobre 1a claridad
en la comunicacion previa: algunos la

calificaron como insuficients o tardia.

encontraron organizada, otros la

Tenia muchas expectativas en
liderazgp v nerociacion.”
(Participants 10 - convergencia)

Antes del
viaje

Interés en 2l erecimiento profesional
inmersion cultural v creacion de rades
profesionales.

destine cultvral, mientras que otros

Diferencias =n los factores de
decizion: algenos priorizaron el

valoraron mas los aspectos

"La comunicacion fue clara, pero
hubiera sido mejor tener los
detalles con mas tiempo.”
(Participants 12 - conversencia)

Valoracion dz las revnionss
informativas como esencialss para
disminuir la ineertidumbra v facilitar
la planeacion personal v profesional.

preparacion logistica, mientras otros

Alrenos consideran suficients la

sugieren incluir talleres coltvrales o
académicos antes del viaje.

"Hubiara sido vtil racibir mas
detalles logisticos con
anticipacion." (Participante 12 -
converganeia)

Anzizdad v expectativa relacionadas
con la preparacion logistica v las
sxpectativas academicas.

Los participantes primerizos
maostraron mayor ansiedad =n
comparacion con los mas
sxperimentados, quienss mansjaron

"Sentia incertidembras por no
saber exactaments como serian
las actividades." (Participants 5 -
divergencia)

major 1a preparacion.

Durante el
viaje

Las wisitas empresariales v
actividades cultvrales fueron los
zlementos mas valorados, va que
conectaron la teoria con la practica
en vn contexto internacional real.

Wariabilidad en la percepeion del
components académico: algunos
destacaron la calidad, misntras que
otros lo encontraron bésico o
desconectado.

"Las visitas 2 emprasas como
Globant fueron lo mas
enriquecador dal viaje."

(Participants 10 - convergencia)

Predominaron emocionss positivas
como sorpresa, curiosidad v
satisfaccion durants las actividades
empresariales v culturalss.

Problemas logisticos ocasionalss,
como cancelacionss, itinerarios
ajustados v falta d= variedad en la
comida, capsaron frustracion en
alsunos casos.

"Zenti que la primera semana era
Mas U pases JUe B CUrso
academico." (Participante 6 -
divergencia)

Las interacciones con compafieros,
liderzs empresariales v expertos
enriquecieron la experiencia, al
fortalecer redes profesionales v
habilidades interpersonales.

Alrunos participantes percibieron que

mavor peso que las academicas, lo que

las actividades cultwrales tuvieron

desbalanceo 1z experisncia.

"El networking v las experiencias
culturales enriguecizron la
experiencia. " (Participants 18 -
convergencial
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*Reflexion positiva sobre los Alerpnos consideraron gue las R . I )
. . e .- . Este viaje cambio mi forma de
aprendizajes adguiridos en 2l imbito expectativas iniciales no s2 .. .
- . . var las coszas, me dio herramientas
personal v profesional, que incluyve cumplisron complstaments 2n 2l ) N .
e que no tenia antes " (Participante
uvna mayor apertura colteral + components acatemico, - s
. . e 23 - convergeneia)
perspectiva global. sspecialments en su profondidad.
Dezpués sImpacto significativo =n habilidades "Lo aprendido en hiderazgo v
del viai blandas como liderazgo, rasiliencia, . . o nagocizcion fue clave para mi
elniaje . . . Diferencias en la percepeion del \ .. B
trabajo en equipo ¥ pensamisnto o . desarrollo profesional.
L retorno de inversion: algunos .. - ..
sstratégico. L . . . | (Participante 15 - convergencia)
sintieron gque lo cultvral predoming
- . - 4 . sobre lo academico en el valor "Zenti nostalgia al regresar, pero
Nostalgia al finalizar, combinada con L T : p
e . \ percibido. la experiencia me marco
satisfaceion general por el impacto de . . .
s profundamente. " (Participants 11
12 experisncia. .
- CONVErzencia)
Dimension Convergencias Divergencias Verbatims
g rg
Las wisitas empresariales fueron 2l 252
pr j
central del aprendizaje, al permitir "El aprendizaje en liderazgo fue lo
conactar conceptos tedricos con mas valioso para mi carrera.”
pricticas innovadoras v estrategiaz en| Alzunos percibisron gus las clases (Participantz § - convergencia)
Dimenszion contextos internacionalss. magistrales carecieron de dinamizsmo v
Cognitiva D o de habilidad eatic no zleanzaron l1a profendidad ssperada | "Doder antendsr como otras
zzarrollo de habilidadss astratesicas, o e N
. .. e Para programas o2 massinia. empresas afrontan los retos
pensamisnto critico v liderazzo . .
- e . sconomicos amplic mi
meadiants actividades practicas v 2l . o .
- .. parspactiva profesional.
aprendizaje experisncial. o .
(Participants 18 - convergencia)
"Al principio fue vn poco
Los niveles de mansjo emocional frustrante, en sentido que las
Expectativa v ansiedad antes dzl | varizron szzin la experiencia previa w| classs no =ra lo que 32 =speraba”™
Dimenzion viaje; sOfpresa, SMOcon ¥ &l nivel de apovo brindado antes v (Participante 3 - divergencia)
Emocional |zatisfaccion durants =l viajs; nostalzia|  durante =l wigje. Pero 2l final 22 “ Al final senti mucha tranguilidad
v reflaxion al finalizar. svidencia vna satisfaceion gensral con lo visto, después: Feliz por
postiva. CONOCSr NUuevas cosas.”
(Participants 3 — convergencia)

Nota. Elaboracion propia.

Los viajes internacionales académicos organizados por EAFIT de la Escuela de
Administracion ofrecen una experiencia transformadora que combina el aprendizaje
experiencial y la apertura cultural con el desarrollo profesional. En esa medida, las
visitas empresariales y las actividades culturales se identificaron como los
elementos mas valorados debido a su capacidad para conectar la teoria con la
practica, y fomentar habilidades estratégicas y de liderazgo.

No obstante, los participantes indicaron oportunidades de mejora en la planificacién
logistica y en la profundidad del componente académico. A pesar de estos desafios,
el impacto positivo en las dimensiones cognitivas y emocionales es significativo, al
posicionar estas experiencias como un diferenciador clave en la formacién de

profesionales globales. Como resultado, se destacaron los siguientes elementos
mas relevantes:
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Aprendizaje experiencial como eje central

Las visitas empresariales son el elemento mas destacado, dado que permiten
aplicar conceptos tedricos en contextos reales e internacionales, con habilidades
estratégicas y pensamiento critico.

Impacto emocional transformador

Emociones positivas como la curiosidad, satisfaccion y sorpresa enriquecen la
experiencia. En cambio, al finalizar el viaje, la nostalgia y la reflexion consolidan los
aprendizajes adquiridos.

Importancia de las conexiones y la apertura cultural

Las interacciones con companferos, expertos y lideres empresariales fortalecieron
redes profesionales y permitieron ampliar perspectivas globales. Esto se considera
un componente clave del valor percibido.

Desafios logisticos y académicos

Aunque la logistica fue bien valorada en general, se identificaron problemas
puntuales que generaron frustracion. Asimismo, el componente académico, aunque
util, requiere mayor profundidad y dinamismo para satisfacer las expectativas.

Reflexion y crecimiento personal y profesional

Los participantes reportaron un impacto significativo en su desarrollo personal y
profesional, al destacar el fortalecimiento de habilidades blandas como liderazgo,
resiliencia y trabajo en equipo.

Tabla 6. Convergencia y divergencias expertos tematicos
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Etapa Convergenciaz Divergenciaz Verbatimz

. - - - Los participantas primerizos tienen mayorss niveles "Antes del viaje, hay incertidumbra v ansiedad,
Expsctativa, ansiedad = incertisumbra predominan =n los

de ansiedad, misntras los mis experi tados zzpacialments en quisnes nenea han viajado al

praparan major. extranjero.” (Natalia, Entravista 2 - convergeneia)

participants

. . . _ s "8z deba generar un cronograma minuto s minvte (¥ no
Las reuniones informativas son clave para preparar alos | Alsunos expertos recomisndan mavor énfasis en lo .. .
sxagero) de lo que 5= va 2 hacer v compartir con es2

participantss en aspactos logisticos, académicos v cultural, misntras qua otros priorizan lo zcadémico v X L. e .
culturales losistico datalls 2 los participantss.” (Oliver, Entrevista 4 -
=5 stico. - L
Antez del _ divergencia)
viaje Importancia de vna comunicacion clara sobre itinerarios, La preparacidon previz no siempre incluye tallerss | "Es fundamental explicar a detalls los objetivos del viaje

" (Catalina,

lo que podriza mejorarla | ¥ las actividadss desde las reunionss inicial:

logistica v objstivos del viaje desde 2l inicio del proceso de|  culturales o académicos,
convocatoria. experiencia al de los participantes.

Bavizion detallada de cronogramas v materiales previos

Entrevista 1 - convergencia)
"Hay que entrzgar material informativo claro sobre

. .. i Diferancias =n los materiales proporcionados segin =l L ..
para garantizar que los participantes comprendan =l . - s cultvra, idioma ¥ logistica para preparar 2 los
destino o 2l perfil del grupo.

"

aleance del viaje (cronogramas v costos as clave para studiantes." (Lavra, Entrevista 5 - convergencia)

Alzenos expertos ereen que 2l cronograma debe ser

- R i . 2cion sobrz los sitios v experiencias que 52 van
flaxible, misntras que otros erzn vn plan datallade .

— (8imon Echeverry, Entrevista 6, divargencia)

La preparacion académica pravia ayeda a contextualizar 1a

sxparizncia. . s N
‘minuto a minuto”.
S . .. La percepeion sobre las clases académicas varia: "Las visitas emprasarialas son lo qua mis valoran,
Pradominan emociones positivas como sorprasa, -, X . .
L .. alzunos las valoran, pero otros las consideran porgue conactan teoria v practica " (Catalina, Entrevista
curiosidad ¥ emocién. . . o .
mondtonas o desconectadas del contexto del viaje. 1 - converzencia)

"Para asszurar la experisncia buenos profes que
acompafian la experienciz, personas que no creen
conflictos, personas que s=an r=solutivas. Pensar =l dia a

Alsunos expertos perciben que los participantes
EZensran vna desconsxion sntre actividades
académicas v culturalss, lo que pusde rastar

coherancia al itinerario.

Las visitas empresariales v culturales son los 2spectos mas

valorados, puss permiten obsarvar casos raales,

innevacionas ¥ buenas practicas emprasariales. dia, =l minuto a minute, jornada tras jornada. " (Edwin,

Entrevista § — converzencia)

Durante el Flexibilidad v capacidad de adaptacidn del equipo

., X . ; Los problemas logisticos mis comunes incluyen "Tuvimos que ajustar actividadas en tiempo real debide a
viaje organizador son esencizles para resolver imprevistos, . . .. . e . .
- . - : L ratrasos, inconvenisntes con transporte, alojamiento vn ratraso en migracion" (Oliver, Entrevista 4 -
como cambdos en itinerarios o problemas logisticos . . . : .. .
.. - © gmas tunisticos poco acecuacos. SIVErEEncia)
{contacto constantz con los participantas)
Las actividades practicas v tallerss son mds apraciadas que Alrunos consideran que las clases masistralss no "Los tallerss v visitas emprasarizles son lo que r=alment=
1as clases magistrales, sspecialments= en zrupos s=nior o siempre estdn alin=adas con las expectativas del marca la diferencia en =ste tipo d= vigjes." (Maria Josg,
con experisncia profesional avanzada. srupe, lo que afzcta lz experisncia académica. Entrevista 3, convergencia)
s o L . "Mucha serenidad, didloso v contacto permansnte entre
L, o, - . Métodos dz evaluacion de participacion varian entre - ., R T o " . .
Importaneia dz la participacion da profasores o lideras. . . estudiantes, lider v vniversidad anfitriona " (Maria José,
encuestas sstructuradas v observacion informal. . L
Entravista 3, converzencia)
Satizfaceidn general con la experiencia, combinada con Alsunos sxpertos consideran que s= debe hacer un "Cada ver que vn sstudiants sals zprends, compara v
nostalsia por haber terminado vna i=nciz saruimisnto formal del impacto profesional, otros tisne mds apertura, =l impacto es grande." — (Carlos
transformadora. indican que no hay ssrvimisnto sstructurado. Mario Batancur, Entravista 7 - convergencia)
Los participantes destacan =l impacto positive en
Después habilidadzs come liderazgo, networking, pensamisnto
del viaje elobal v resiliencia ante nuevos entormos. Alspnas experiencias no integran un clerre raflexivo
Evalvacionss mediant= encpestas o f ack dirscto con que ayude a los participantes a consolidar los —(Catalina Alvarsz Entravista 1 —
estudiantes. aprandizajes obtenidos durante =l viaje. divergencia)
Incorporacion de retroalimentacion para mejorar futvros
wizjes.
Dimenszion Convergencias Divergencias Verbatims=
Las visitas empresariales permiten aplicar 2l conocimiznto Almunos expertos consideran que las elases son "Lo principal 2s 2l aprendizaje active v aprendizaje
teorico =n contextos reales v obsarvar buenas practicas de | percibida: come menos atractivas en comparacion experizncial. El intercambio cultural v todo lo que 2llo
empresas lideras. con las visitas empresarial: involeera " (Edwin, Entrevista 8 - conversencia)
Dimension 82 dazarrollan habilidades pricticas relacionadas con Alsunos expertos enfatizan mas 2] impacto 2n 2l "Cada persona deberia hacer vn programa dz aste astilo
Cognitiva liderazen, nzpocizcion, innovacién v pensamisnto eritico, aprendizaje profesional, otros zn =l erzcimiznto cada afio o cada dos afics." — (Simén Echaverry,
B los objetivos académicos dal viaje. parsonal. Entrevista § - conwvergzeneia)
- . . [ Variaciones en la percepeion sobre qué izncias "Las visitas emprasariales spalen racibir comentarios
32 fomenta =l pensamiznto global v 1a adaptabilidad a R S - R X N . -
K K gZenaran mis conocimisnto: confarencias va. negatives." —(Lavra Alzate Agnirre, Entrevista 5 -
contextos internacionales. . .. . .. L
interaceion coltural dirscta. divergencia)
"Emocidn, ansisdad v va durants, asombro, v al final,
Di .. |Empsctativa v ansisdad antes del viaje; curiosidad, sorprasa | Los nivelss d= mansjo emocional varian segin la cansancip." — (Catalina Alvarsr Entrevista 1 -
imension .. o . o . L. o — -
I . 1 W emocion durante =l viaje; satisfaccidn v nostalgia al experiencia previa de los participantss v 2l grado de "Antes: Incertidumbre, ansi=dad, interés; Durante:
mociona

finalizar, preparacion brindado antes del viaje. Optimismo, diversion, interds; Posterior: Distraceion
(IMatzlia Echeverri S=rna. Entrevista 2 - converzencia)

Nota. Elaboracion propia.

Segun los expertos tematicos, se destacan varias recomendaciones clave para
optimizar la experiencia de los viajes internacionales académicos, entre ellas:

Preparacion integral antes del viaje

Las reuniones informativas, materiales claros y cronogramas detallados son
esenciales para manejar las expectativas y preparar a los participantes. En ese
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sentido, la incorporacion de talleres culturales y académicos previos puede reducir
la incertidumbre y enriquecer la experiencia.

Impacto cognitivo: aprendizaje experiencial y practico

Las visitas empresariales son el componente mas valorado, dado que permiten
observar estrategias reales e innovadoras. El aprendizaje experiencial supera a las
clases magistrales en materia de relevancia y atractivo para los participantes.

Gestion logistica y adaptabilidad durante el viaje

Los problemas logisticos son comunes y requieren flexibilidad del equipo
organizador. Las soluciones rapidas y efectivas son clave para garantizar una
experiencia positiva.

Dimensién emocional: transformacion personal y profesional

Las emociones intensas, desde la ansiedad inicial hasta la satisfaccion final, son un
motor fundamental de aprendizaje y desarrollo. En consecuencia, estas
experiencias generan cambios profundos en habilidades blandas y perspectivas
globales.

Falta de seguimiento sistematizado

Existe una oportunidad para implementar herramientas que evaluen el impacto
profesional y académico a largo plazo, lo que fortaleceria la propuesta de valor de
los programas.

En concordancia con lo anterior, se resalta la importancia de una preparacion
integral previa, que incluya talleres culturales, académicos y logisticos adaptados a
las necesidades y perfiles de los participantes. Por otro lado, se recomienda
enriquecer el componente académico mediante metodologias practicas e
interactivas que complementen las visitas empresariales.

Sin embargo, para garantizar el éxito de estas experiencias, es fundamental contar
con una gestidon eficiente y equipos organizadores flexibles, capaces de manejar
imprevistos en tiempo real. Ademas, se propone implementar una evaluacion del
impacto posterior al viaje, mediante herramientas que midan el desarrollo
profesional y personal de los participantes a largo plazo. Finalmente, se sugiere
establecer espacios para el apoyo emocional que permitan gestionar las emociones
en todas las etapas del viaje, desde la expectativa inicial hasta la nostalgia al
finalizar. De este modo, se promueve una experiencia enriquecedora y
transformadora.

Tabla 5. Convergencia y divergencias autoetnografia
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Etapa

Convergencias

Divergencias

"Ir dando avancss v recomendacionss a medida

Verbatims

Antes del

viaje

Ambos tenian altas expectativas
relacionadas con vna metodologia
de aprendizaje practice, la
CcOonexion entre teoria v practica,
v la experiencia internacional
como diferencial profasional.

W

ansiedad, estrés 2 incertidumbra,
misntras que Alsjandro s= sintio

endy eXprast SMOoClonss como

tranquile v con buenas
expectativas.

que s2 zcerca la facha dal wiaje v no tener
materizs pendientss tna semana antss para
organizar todo." — (Wendy Morales Duqus -

convergancia)

"Conocer muy bien 2l itinerario, tanto

Consideraron clave la
preparacion pravia, como
conocer 2l itinerario v recibir
materialss detallados antes del
viaje.

Wendy destaco la importancia de

académico como logistico v recibir
recomendacionss, quza un mapa donde
muestren los alrededorss del hotel.” —

no tener pendientes academicos
antzs del wiaje, misntras que
Alsjandro sueinid mapas v

ine

qué pasaria en 2l viaje." — (Wendy Morales

"Ansizdad, sstresada, con muchas dudas,
ertidumbrze. Con muchisimas expectativas de

Dheque - divergencia)

recomendacionss localss.

Wendy resalto las dificultades

"La verdad me siento muy tranquilo =n cuanto

expectativa de aprendsr conceptos practicos
nuevos." — (Alsjandro Valencia - diversencia)

al vizje, pero me emociona tener la

Durante
el viaje

Ambos valoraron profundamente
las wisitas empresariales v
culturalzs como los momentos
mas enriquecedorss del viaje.

inicialzs con las clases
académicas, considerandolas
basicas para =l nivel dz masstria,
mientras que Alsjandro percibio
clases monotonas en ocasionss.

acertadas v me mostraron otra forma de hacer

"Las wisitas emprasarialss feeron totalments

las cosas." — (Wendy Morales Dugue -
convergencia)

Las emocionss pradominantss
incluveron sorprasa, curiosidad,
satisfaceion v asombro,

empresariales v culturalss.

sspecialments durante las visitas

Wendy destaco la importancia del
apovo emocional dz sus
compafisros por sentirss sola
lejos da su familia; Alsjandro
menciond sentirse mas

networking tanto con
SMPTEsarios COMmMo COf 5us
compafiseros de maestria para
fortalzcer relacionss

Reconocisron la importancia del

Wendy destacd que 2l calendario
académico tuvo que ajustarss para
cumplir con las expectativas,
mientras Alsjandro menciono
desafios iniciales losisticos.

"Las visitas empresariales v las visitas

culturales, porgue hov en dia vno pueds
formarse desde cualquier rincon dzl mundo,
pero el verdadero aprendizaje s2 da cuando s2
haes vna validacion dzl conocimiento en
experiencias practicas." — (Alsjandro Valencia -
convergancia)

"Var otra forma dz2 hacer las cosas en las

Despues
del viaje

Ambos reflexionaron sobre 2l
impacto positive en su vida
profasional v personal,

destacando vn mavor liderazeo,
resiliencia v apertura cultural.

Wendy considerd que sus
expectativas académicas inicialzs
no s2 complisron del todo,

Ambos recomendaron la

experiencia a otros profesionales,
destacando que los viajes abren la
mente, generan aprendizajs
valiosos v crean recuerdos

misntras que Alsjandro s= sintio
satisfecho con 2l itinerario v
aprendizajes.

]

smpresas v las personas me da vna perspactiva
diferente para saber como actvar dz agu en
adzlante." — (Wendy Morales Dugue -
convergencia)

"Esta pasantia me ha abierto mas la mente, no
solo a nivel cultvral sino a nivel profesional " —
{Alsjandro Valencia - convergencia)

duraderos.
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Dimension Convergenciaz Divergencias Verbatim=
Las wvisitas emprasariales fueron

zreibidas como 2l principal . . e s
e o - .P "Zar mas emigentss para lograr la certificacion
componente dz aprendizajs, va

A . Diferencias en la sstructura de ¥ aumentar las visitas empresariales " —
ve permiten conectar teoria con P e - . .
o paro aprendizaje ideal: Wendy prefiers (Wendwv Morales Duque - convergencia)
. ‘e practica v explorar buenas ; . .
Dimenzidn e - metodologias activas ¥ mavor
. practicas internacionalss. . . o :
Cognitiva exigencia académica, mientras que

Ambos aprendisron estratagias o . ..
) . e Alsjandro sugisrs la combinacion — \ . \
emprasariales, habilidades , L. L. Posiblementz vna metodologia a dos voces,
: de academia v practica.

geranciales v resilisncia 2 traves profz académico v emprasario para hacer
de las interaccionss culturales v simil." — (Alsjandro Valencia - divergencia)
emprasariales.

o C e e "Tengo muchas emocionss sncontradas, tengo
Wendy expraso desafios s L TE
. . ) mi familia lsjos ¥ estov conocisndo nuevas
smocionalss relacionados con la - -
i o e . parsonas. Es bastante 2l tiempo que 32 pasza con
distancia dz su familia, misntras . ; : cant
e . comgpafisros ¥ s2 veelven vn apovo importante
que Alsjandro destaco la B . <. R P_G' .
. \ . cuando me sisnto sola." — (Wendy Morales
avtonomia que desarrollo. -

Expsctativa v ansisdad antes dal Druque - diverzencia)
Dimension| viajs; sorpresa, curiosidad v "Mz senti muy contento v emocionado en las
Emocional | satisfaccion durants 2l viaje; visitas emprasariales, en las visitas cultvralss v
reflaxitn v nostalgia al finalizar. | Diferencias en 2l nivel de estrés en las salidas a restavrantes nueves." —
inieial: Wendy sxperimento (Alsjandro Valencia - convergencia)
mavor ansiedad, mientras que "El primer dia fue vn poco desafiante, va que
Alsjandro s= mostro tranguilo. no tenia dinero argentine, era domingo, no

sabia donde cambiar v todo estaba cerrado.”" —

{Alsjandro Valencia - divergencia)

Nota. Elaboracion propia.

El analisis de las dos experiencias demostré que los viajes internacionales
académicos ofrecen una experiencia transformadora, teniendo en cuenta que las
visitas empresariales son el elemento mas enriquecedor debido a su capacidad de
conectar la teoria con la practica, lo que fomenta las habilidades estratégicas. Las
emociones intensas vividas en cada etapa del viaje, desde la expectativa inicial
hasta la nostalgia final, consolidan aprendizajes significativos en los ambitos
personal y profesional.

Por otro lado, las interacciones culturales y de networking se presentan como
factores esenciales para ampliar perspectivas globales y construir relaciones
valiosas. Sin embargo, se identificaron areas de mejora en el componente
académico, al reflejar la necesidad de clases mas dinamicas y profundas, asi como
en la preparacion logistica y comunicacion previa. A partir de lo anterior, se resaltan
los siguientes elementos:

Impacto cognitivo del aprendizaje experiencial

Las visitas empresariales son el componente mas valorado en los viajes
internacionales académicos, debido a que permiten conectar conceptos tedricos
con practicas reales, comprender estrategias empresariales innovadoras y ampliar
la vision profesional. Este enfoque practico fortalece habilidades como el liderazgo,
la resiliencia y el pensamiento critico.

Relevancia de las emociones en la experiencia
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Las emociones intensas estan presentes en todas las etapas del viaje: antes
predominan la ansiedad y las altas expectativas, mientras que durante el viaje
destacan la sorpresa, curiosidad y satisfaccion. Al finalizar, la nostalgia y la reflexion
consolidan los aprendizajes adquiridos.

Importancia de las conexiones y la interaccion cultural

Las interacciones con compafieros, empresarios Yy guias culturales son
fundamentales para fortalecer redes profesionales y personales. Por consiguiente,
estas experiencias facilitan la construccion de relaciones significativas y ofrecen una
perspectiva global valiosa para el desarrollo profesional.

Limitaciones en el componente académico

Las clases magistrales presentan limitaciones debido al uso de metodologias poco
dinamicas y contenidos que no siempre responden al nivel esperado. En ese
sentido, se determind que existe una necesidad de disefar actividades mas
interactivas y con mayor profundidad académica para satisfacer las expectativas del
programa.

Preparacion logistica y planificacion

Una adecuada preparacién previa es elemental para reducir incertidumbres vy
garantizar una experiencia satisfactoria. Por lo tanto, conocer el itinerario académico
y logistico con anticipacién, junto con una comunicacién clara y organizada, mejora
significativamente la experiencia.

Antes, durante y después

Segun los participantes entrevistados, estos viven un proceso previo a los viajes
internacionales, donde tienen un primer acercamiento con la nocion de viajar, lo que
se presenta a través de la comunicacion institucional cuando los profesionales
evaluan la pertinencia del viaje en funcion de su desarrollo académico y profesional.
De este modo, se visibiliza la experiencia del “descubrimiento” alrededor de todas
las posibilidades.

En la fase previa al viaje, los participantes toman la decision y deben atravesar un
proceso administrativo y financiero, durante el cual surgen dudas sobre costos y
requisitos. En este punto, formalizan su inscripcion, marcando el compromiso con
la experiencia.

Posteriormente, ingresan a la fase de “preparacion”, en la que comienzan a
planificar, reciben informacién detallada sobre la agenda, aspectos académicos y
tramites migratorios. En esta etapa, se generan expectativas y emociones como
ansiedad, entusiasmo y necesidad de orientacion.

Durante el viaje, la primera etapa crucial, de acuerdo con las entrevistas, es la
“‘llegada”, momento en el que los participantes forman su primera impresién de la
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ciudad destino, se adaptan a los horarios y actividades iniciales, y tienen sus
primeras interacciones con el grupo y la universidad anfitriona.

A medida que avanza la experiencia, los participantes entran en la fase de
‘inmersion”, en la que se integran plenamente en las actividades académicas, visitas
empresariales y eventos culturales. Durante este proceso, la interaccion con
docentes y comparieros adquiere gran relevancia, enriqueciendo su aprendizaje y
su vivencia en el destino.

Por otro lado, en esta etapa, se evidencio, ante las diferentes situaciones vividas, la
necesidad de ajustar y alinear expectativas de los participantes que requerian la
intervencién y apoyo por parte de la universidad. En este punto, se resalté el rol de
EAFIT como punto clave en la solucion y mediacion para mejorar la experiencia.

En una etapa final, segun las entrevistas de los participantes, después del viaje
deben regresar a sus actividades laborales, adaptandose nuevamente a su rutina,
lo que indica un proceso de asimilacion, en el cual deben procesar la experiencia
vivida y dotar de significado su realidad. En esta fase, hay un proceso de
“integracion” que captura la adaptacion, reflexién y consolidacion de la experiencia
personal y profesional.

Sobre esto, algunos participantes indicaron que lo aprendido en el viaje se puede
implementar en su vida laboral, como aprovechar los contactos generados, ampliar
la vision del mundo y la capacidad de adaptacién y el modo en que se enfrentan los
retos. Esto demuestra una fase de “aplicacién”, donde los conocimientos vy
conexiones adquiridos empiezan a utilizarse en la practica.

Estas experiencias se posicionan como un diferenciador esencial en la formacién
de profesionales globales, una oportunidad que podria ser aprovechada para la
educacion no formal, teniendo en cuentan la informacion recolectada en esta
investigacion, por lo que se hace la siguiente propuesta de la experiencia ideal del
participante, con el fin de alinear la experiencia real con un esquema claro y
estructurado, facilitando el andlisis y la mejora del proceso, beneficiando a los
futuros viajeros.

Propuesta Blueprint experiencia ideal del participante

Segun Bitner et al. (2008), el Blueprint de servicios permite visualizar todo el proceso
del servicio, al sobresalir cada punto de interaccion entre el cliente y la organizacion.
Esto facilita identificar momentos criticos en los que se puede mejorar la
experiencia. Por tal razon, es una herramienta pertinente para precisar cada
momento de la experiencia e integrarlo en las percepciones de los participantes.

Con base en lo anterior, todo el proceso de servicio que viven los participantes de
los viajes se divide en tres etapas: antes del viaje, durante el viaje y después del
viaje. Para cada una de estas etapas, se identificaron diferentes momentos, asi:
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Antes del viaje: esta etapa es fundamental para reducir la incertidumbre, generar
confianza y garantizar un inicio fluido.

Descubrimiento: en este momento, los participantes buscan saber mas sobre
el viaje, lo que incluye las tematicas que van a aprender y se evaluan las
posibilidades de hacer o no esta inversién.

Inscripcidn: el participante ha tomado la decision de viajar; por lo tanto, debe
realizar los tramites.

Preparacién: aborda toda la logistica y la planificacién, con el objeto de
garantizar un viaje exitoso, como compra de tiquetes, itinerarios, busqueda
de informacién en el destino y actividades que realizara, como cambios de
monedas y permisos laborales.

Durante el viaje: representa el nucleo de la experiencia del participante, esto es, el
momento en el que la expectativa se enfrenta a la realidad. En esta etapa, la
atencion al detalle y el acompafiamiento constante son esenciales para garantizar
satisfaccion y superar las expectativas.

Llegada: el participante se encuentra con el destino, llega a su hotel, escucha
nuevos acentos y busca moverse hacia su hotel.

Inmersion: es el encuentro entre la académica y la cultura, el cual se
considera el momento mas esperado por los participantes. Esto incluye las
clases, visitas empresariales y actividades asociadas a las tematicas del
programa.

Apoyo: durante el viaje se presentan diferentes dudas y situaciones que no
pueden resolver individualmente. Por tal motivo, el estudiante acude al
sistema de apoyo mas inmediato, que es el docente que acompana estas
experiencias.

Después del viaje: al finalizar este tipo de experiencias, el participante experimenta
situaciones de introspeccidén que le permiten aplicar todo lo aprendido a su vida
personal y profesional, asi como lazos de confianza que lo unen a su grupo y
fomentan su sentido de pertenencia.

Integracién: en este momento, el participante busca conectarse con sus
compaferos de viaje y continuar con el intercambio de experiencias
personales.

Aplicacion: el valor del viaje se materializa en la capacidad de aplicar los
conocimientos y habilidades adquiridos en sus carreras profesionales.

Tabla 6. Blueprint experiencia ideal del participante
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ANTES

Investiga destinos, lee testimonios, compara
programas

PUNTO DE CONTACTO

EXPERIENCIA IDEAL

Pagina web, redes sociales,voz a voz, asesor

EAFIT

Sitio web intuitivo, informacién detallada sobre
cada programa, testimonios de antiguos
participantes, chat en vivo para resolver dudas,
itinerario detallado.

Completa el formulario de inscripcion, realiza
el pago

Plataforma de inscripcion online, asesores

académicos

Proceso de inscripcion sencillo y rapido, opciones
de pago flexibles, comunicacién personalizada con
un asesor académico

Retine documentacion, participa en sesiones
informativas, realiza tramites migratorios.

Correo electrénico, WhatsApp

Informacion detallada sobre la logistica del viaje,
acceso a una plataforma online con recursos y
materiales de estudio, sesiones informativas
personalizadas, grupo de whatsapp previo al viaje,
itinerario detallado

DURANTE

DESPUES

Viaja al destino, se registra en el alojamiento

Aeropuerto de destino, representante local

Recepcion en el aeropuerto, traslado al
alojamiento, orientacion sobre la ciudad y las
actividades, monitor de acompafiamiento durante
todo el viaje.

Asiste a clases, participa en actividades
culturales, interactiia con estudiantes locales

Clases, actividades culturales, visitas a

empresas

Clases dinamicas y participativas, actividades
culturales auténticas, oportunidades para hacer
networking, conocimiento del perfil del grupo por

parte de docentes y empresarios

Solicita ayuda académica, resuelve
problemas logisticos

Docente acompafiante, servicio de asistencia

al estudiante

Docente acompafante disponible para resolver
dudas, servicio de asistencia al estudiante 24/7

Integracion

Comparte su experiencia, se conecta con
otros participantes

Plataforma de egresados, redes sociales

Plataforma de egresados con recursos y
oportunidades de networking, seguimiento
personalizado

Aplicacién

Aplica los conocimientos adquiridos, participa
en encuentros con otros companeros.

Encuestas de seguimiento, eventos de

alumnos

Encuestas de seguimiento para medir el impacto
del programa, eventos de alumnos para mantener
el contacto y fomentar el networking
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CONCLUSIONES

Los viajes internacionales académicos organizados por la Escuela de
Administracion de la Universidad EAFIT representan una experiencia
transformadora que combina aprendizaje experiencial, inmersién cultural y
desarrollo profesional. Estos destacan especialmente las visitas empresariales,
dado que permiten conectar la teoria con practica y fomentan habilidades
estratégicas, liderazgo y pensamiento critico.

A nivel emocional, estas experiencias generan curiosidad, satisfaccion y sorpresa
durante el viaje, mientras que, al finalizar, la reflexion y la nostalgia consolidan los
aprendizajes adquiridos. A pesar de su alto valor, se identificaron oportunidades de
mejora, Como una mejor preparacion logistica y académica, una comunicacion mas
estructurada antes del viaje y la implementacion de herramientas para medir el
impacto a largo plazo. Con estos ajustes, los viajes internacionales académicos se
consolidarian como un pilar clave en la formacion profesional global.

Por otro lado, estos programas se han convertido en un diferenciador estratégico en
el desarrollo de profesionales con una visién global, al ofrecer una integracion unica
entre teoria y practica, ampliando al mismo tiempo las perspectivas culturales y
empresariales. Los participantes valoran especialmente las redes profesionales que
se generan, las oportunidades de crecimiento personal y profesional, y las
emociones transformadoras vividas en cada etapa del viaje.

Sin embargo, se identificaron area de mejora, como la profundidad del componente
académico, el disefio mas interactivo de las actividades y el seguimiento posterior
a la experiencia. Al implementar estas mejoras, no solo se cumpliran, sino que
superaran las expectativas de los participantes, robusteciendo el posicionamiento
de la universidad como lider en aprendizaje experiencial e innovaciéon educativa. A
su vez, esto abriria nuevas oportunidades para integrar los viajes internacionales
académicos en la oferta de educacion no formal de Educacién Continua.

Recomendaciones

e Los participantes de viajes internacionales académicos disfrutaron la
experiencia antes, durante y después, pero es necesario aplicar mejoras que
impactan directamente en la percepcién de valor.

e Desde la dimension cognitiva, los participantes de viajes internacionales
académicos consideran estas experiencias como elemento diferenciador
desde su nivel profesional, puesto que permite conocer nuevas perspectivas
y formas de intervencion desde lo cultural, empresarial y social.

e Frente a la dimensidon emocional, se identificaron sentimientos positivos
asociados al relacionamiento, el networking y las visitas empresariales,
debido a que gener6 la oportunidad de construir redes profesionales y
relaciones interpersonales al compartir experiencias en un entorno
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internacional desconocido que fortalecié el sentido de equipo, el liderazgo y
el trabajo colaborativo.

Generar una comunicacion anticipada y detallada podria mejorar la
experiencia global de los participantes, como tener itinerarios ampliados de
las actividades de cada dia.

Es importante que la universidad pueda acceder a los contenidos de las
clases antes del viaje, con el fin de mantener la calidad del servicio y alinear
las necesidades.

Fortalecer el componente académico con metodologias interactivas vy
alineadas al nivel de maestria con enfoques mas dinamicos en las clases,
con el fin de alinear la experiencia académica con las expectativas de los
estudiantes.

Mantener el nivel logistico y cultural que ya es bien valorado.

Entregar merchandising a los participantes como camisetas, gorras o
cuadernos, con el fin de posicionar la marca EAFIT como referente
internacional de formacién.

Todos los participantes que realizaron el viaje académico afirman que lo
volverian a hacer, por lo que se podria considerar realizar estos viajes como
parte de una nueva oferta para profesionales de diferentes areas del
conocimiento interesados en vivir una experiencia internacional académica.
Esto garantiza la difusion entre estudiantes, generando mayores clientes en
un futuro.

Las visitas empresariales y culturales son las actividades mas destacadas
por los participantes, dado que ofrecieron aprendizajes practicos, inspiraron
a los estudiantes y les permitieron observar como las empresas implementan
estrategias en contextos reales.

Los viajes internacionales académicos permiten desarrollar metodologias de
aprendizaje experiencial al conectar la academia con la sociedad, la cultura
y las empresas a través de la aplicacion de casos reales de estudio,
relaciones con empresarios, visitas culturales, proyectos colaborativos y
vision global.

Es importante integrar un cierre oficial del viaje donde se genere una
retroalimentacion de los conceptos y experiencias aprendidas, y alienarlos
con los objetivos de formacion; asimismo, se debe evaluar la experiencia
para detectar debilidades y fortalezas.

38



REFERENCIAS

Alter, S. (2013). Value Blueprint and service design space for facilitating value
creation.

Alves, C. A., & Barcellos Marques, R. (2019). Hospitalidad, emociones y
experiencias en los servicios turisticos. Estudios y perspectivas en
turismo, 28(2), 290-311.

Angrosino, M. (2012). Etnografia y observacion participante en investigacion
cualitativa (Vol. 3). Ediciones Morata.

ASCUN. (2024, 15 agosto). PILA fortalece la movilidad académica en América
Latina y el Caribe: Nuevas estrategias y mejoras en el programa - Asociaciéon
Colombiana de Universidades. Asociaciéon Colombiana de Universidades.
https://ascun.org.co/noticias/pila-fortalece-la-movilidad-academica-en-
america-latina-y-el-caribe-nuevas-estrategias-y-mejoras-en-
elprograma/#:~:text=La%20movilidad%20acad%C3%A9mica%20es%20un
o,personas%20entre%202018%20y%202023

Bagozzi, R. P., Gopinath, M., & Nyer, P. U. (1999). The role of emotions in
marketing. Journal of the academy of marketing science, 27(2), 184-206.

Barrios, M. (2012). Marketing de la Experiencia: principales conceptos vy
caracteristicas. Palermo Business Review, 7(1), 67-83.

Bejarano, M., Ceballos, L. M., & Maya, J. (2017) A user-centred assessment of a
new bicycle sharing system in Medellin. Transportation Research part
FTraffic psychology and behaviour, 44, 145-158

Bitner, M. J., Ostrom, A. L., & Morgan, F. N. (2008). Service blueprinting: a practical
technique for service innovation. California management review, 50(3), 66-
94.

Bremner, C. (2023, 20 febrero). Top Three Travel Trends for. Euromonitor.
https://www.euromonitor.com/article/top-three-travel-trends-for-2023

Bustos-Aguirre, M. L. (2023). ¢Por qué algunos estudiantes realizan movilidad
internacional y otros no? Sociologias, 24, 290-321.

Cacioppo, J. T., & Gardner, W. L. (1999). Emotion. Annual review of psychology,
50(1), 191-214.

Ceballos, D. M., Vasquez, D., Ceballos, L. M., Noguchi, J. E., Levy, J. |., Green, J.
G., ... & Leibler, J. H. (2024). Healthcare workers’ experiences protecting
themselves and their families during the COVID-19 pandemic in (2020-2021).
Annals of Work Exposures and Health.

Cueva, T., Jara, O., Arias, J., Flores, F. A., & Balmaceda, C. A. (2023). Métodos
mixtos de investigacion para principiantes. Instituto Universitario de

39


https://www.euromonitor.com/article/top-three-travel-trends-for-2023

Innovacion Ciencia y Tecnologia Inudi Peru.
https://doi.org/10.35622/inudi.b.106

De Toscano, G. T. (2009). La entrevista semiestructurada como técnica de
investigacion. Graciela Tonon (comp.), 46, 45-73.

Ellis, C., Adams, T. E., & Bochner, A. P. (2015). Autoetnografia: un
panorama. Astrolabio, (14), 249-273.

Enriquez, J. G. (2018). The importance of academic mobility The Erasmus+
program. IT Professional, 79-82.

Espinar, E. M., & Vigueras, J. A. (2020). El aprendizaje experiencial y su impacto en
la educacion actual. Revista Cubana de Educacion Superior, 393.

European Commission. (2023). Directorate-General for Education, Youth, Sport and
Culture. Erasmus+ annual report. Publications Office of the European Union.
https://data.europa.eu/doi/10.2766/211791

Funcion Publica. (2012). Ley 1581 de 2012 [Ley de Proteccion de Datos Personales
en Colombial].

Katzan, H. (2011). Essentials of service design. Journal of Service Science, 4(2).

Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Comprendiendo la experiencia del
cliente. Harvard Business Review, 85(2), 89-99.

Nyer, P. U. (1997). A study of the relationships between cognitive appraisals and
consumption emotions. Journal of the Academy of Marketing Science, 25(4),
296-304.

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of
satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460-469.

Otero, M., Giraldo, W., & Sanchez, J. L. (2019). La movilidad académica
internacional: experiencias de los estudiantes en Instituciones de Educacién
Superior de Colombia y México. Revista de la Educacion Superior, 48(190),
71-92.

Pérez, O., Azpelicueta, Maria del C., & Sanchez-Fernandez, M.D. (2019). Analisis
del viaje como uno de los ejes transformadores del proceso educativo.
Universitas-XXI, Revista de Ciencias Sociales y Humanas, 30, 63-78.

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (2011). The experience economy. Harvard Business
Press.

Roggeveen, A. L., & Rosengren, S. (2022). From customer experience to human
experience: Uses of systematized and non-systematized knowledge. Journal
of Retailing and Consumer Services, 67, 102967 .

Schifferstein, H. N., & Hekkert, P. (Eds.). (2011). Product experience. Elsevier.
Stickdorn, M. (2018). This is Service Design Doing. O’Reilly Media, Inc.

40


https://doi.org/10.35622/inudi.b.106
https://data.europa.eu/doi/10.2766/211791

Stickdorn, M., & Schneider, J. (2012). This is service design thinking: Basics, tools,
cases. John Wiley & Sons.

Tejedor, S., & Giraldo, S. (2019). El viaje como recurso educativo Estudio de caso
de la Expedicion Tahina-Can. Universitas-XXI|, Revista de Ciencias Sociales
y Humanas, 30, 19-39. https://doi.org/10.17163/uni.n30.2019.01

Universidad EAFIT. (2025). Informe de Autoevaluacion Institucional - EAFIT 2025.
https://www.eafit.edu.co/institucional/acreditacion/Documents/informe-
autoevaluacion-institucional-eafit-2025.pdf

Wirtz, J., & Bateson, J. E. (1999). Consumer satisfaction with services: integrating
the environment perspective in services marketing into the traditional
disconfirmation paradigm. Journal of Business research, 44(1), 55-66.

41


https://doi.org/10.17163/uni.n30.2019.01
https://www.eafit.edu.co/institucional/acreditacion/Documents/informe-autoevaluacion-institucional-eafit-2025.pdf
https://www.eafit.edu.co/institucional/acreditacion/Documents/informe-autoevaluacion-institucional-eafit-2025.pdf

	INTRODUCCIÓN
	PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
	JUSTIFICACIÓN
	OBJETIVOS
	GENERAL
	ESPECÍFICOS

	MARCO CONCEPTUAL
	DISEÑO METODOLÓGICO
	Tipo de estudio
	Sujetos
	INSTRUMENTOS
	Análisis de la información

	RESULTADOS
	CONCLUSIONES
	REFERENCIAS

