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Resumen

Aspectos como la globalizacién y la digitalizacién de procesos por
los que ha trasegado la humanidad, generan actualizacién e innovacién en
los procesos y estrategias organizacionales y mercadoldgicas de las organi-
zaciones, con el fin de construir una mayor satisfaccién y servicio al cliente.
Las organizaciones de educacién superior no se han quedado atrés, cuestio-
ndndose las estrategias de mercadeo educativo que estdn implementando.
Es por ello que el objetivo de este articulo es identificar cémo algunas uni-
versidades acreditadas de Colombia y Espaifia han innovado la manera de
comunicar las estrategias de mercadeo educativo. Para lograr este objetivo
se realiz6 una revision bibliogréfica y se encontrd que las diferentes univer-
sidades han utilizado las redes sociales para beneficiarse en aspectos como
posicionamiento y visibilidad. Especialmente Instagram es la red social mas
utilizada para compartir contenido y estrategias educativas con el fin de in-
novar y tener un factor diferenciador en el mercado. Se concluye que las
diferentes universidades, tanto de Colombia como de Espafa, han innovado
su contenido en los medios digitales con el fin de generar una mayor recor-
dacién y fidelizacion en los clientes reales y potenciales.

Palabras clave: mercadeo educativo; estrategias de comunicacion;
innovacion; universidades acreditadas.

Abstract

Aspects such as globalization and the digitization of processes throu-
gh which humanity has passed, generate updating and innovation in their
organizational and marketing processes and strategies in organizations, in
order to build greater customer satisfaction and service. Higher education
organizations have not been left behind, thus questioning the educational
marketing strategies they are implementing. That is why the objective of
this article is to identify how some accredited universities in Colombia and
Spain have innovated the way of communicating educational marketing
strategies, to achieve this, the literature review methodology is used, finding
as a result that the different universities have used social networks to bene-
fit in aspects such as positioning and visibility. Especially Instagram is the
most used to share its content and educational strategies in order to innovate
and have a differentiating factor in the market. Thus, concluding that the di-
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fferent universities in both Colombia and Spain have innovated their content
in digital media in order to generate greater awareness and loyalty in real
and potential customers.

Keywords: educational marketing; communication strategies; inno-
vation; accredited universities.

Resumo

Aspectos como a globalizacdo e a digitalizacdo dos processos pelos
quais a humanidade passou, geram atualizacio e inovacdo em seus proces-
sos e estratégias organizacionais e de marketing nas organizagdes, a fim
de construir maior satisfacdo e atendimento ao cliente. As organizacdes de
ensino superior nao ficaram para trds, questionando as estratégias de marke-
ting educacional que estdo implementando. Por isso, o objetivo deste artigo
¢ identificar como algumas universidades credenciadas na Colombia e na
Espanha inovaram na forma de comunicar estratégias de marketing educa-
cional. Utilizou as redes sociais para se beneficiar em aspectos como posi-
cionamento e visibilidade, principalmente o Instagram € o mais utilizado
para compartilhar seu conteddo e estratégias educacionais com o objetivo
de inovar e ter um fator de diferenciacdao no mercado. Assim, conclui-se que
as diferentes universidades da Colombia e da Espanha inovaram seus con-
teddos em meios digitais de forma a gerar maior consciéncia e fidelizagcao
de clientes reais e potenciais.

Palavras-chave: marketing educacional; estratégias de comunicacio;
inovacdo; universidades credenciadas.
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INTRODUCCION

En la actualidad tendencias como el mercadeo relacional ocupan un
lugar importante en las organizaciones, lo que permite la planeacién e im-
plementacién de estrategias mds cercanas a los publicos o grupos de interés
con el fin de ser competitivas. Este es el caso de las instituciones de educa-
cion superior (IES) (Rojas, 2018).

En el mercado existe una gran cantidad de IES, todas con un mismo
fin, prestar un servicio educativo, con una oferta académica similar. Es por
ello que el presente articulo busca responder cémo las universidades acre-
ditadas se ven obligadas a innovar en sus procesos y en sus estrategias de
mercadeo educativo con enfoque en el mercadeo relacional; y posterior a
ello determinar cudl es el factor innovador al momento de comunicarlas a
sus clientes tanto reales como potenciales.

Por otro lado, una de las estrategias de mercadeo educativo de las
IES es el tema comunicacional, enfocado en la divulgacién y promocién de
sus programas y servicios académicos (Poole, 2017), lo que les permite usar
diversos medios de comunicacién para lograr sus objetivos. Entre dichos
medios se encuentran las plataformas digitales que permiten llegar a un seg-
mento de mercado establecido; tal es el caso de las redes sociales, las cuales
han despertado interés en las personas, tanto en su vida personal como aca-
démica (Martinez et al., 2016).

Adicional a ello, Barrera & Gonzilez (2012) establece que “estamos
en otra era, de empresas centradas en el producto se pasé a empresas cen-
tradas en el cliente”; esto es lo que han adaptado para si mismas las IES. De
este modo se demuestra la importancia de innovar las estrategias comunica-
cionales en materia de mercadeo educativo, con el fin de comenzar a pensar
mas en el cliente, sus necesidades y posterior a ello, su satisfaccién (Zamora
et al., 2018). Dada la importancia de la gestion del mercadeo en los entornos
universitarios, en este articulo se pretende indagar la manera en que algunas
universidades acreditadas de Espafia y Colombia estdn comunicando sus
estrategias de mercadeo educativo; para lograrlo, la metodologia empleada
es una revision bibliografica en las bases de datos Google Académico, Re-
dalyc, Scopus y Dialnet, sobre el mercadeo educativo y la manera como se
comunican las universidades con el entorno.

El articulo inicia con la consolidacién del marco tedrico para con-
textualizar y fundamentar los principales ejes tematicos de la propuesta in-
vestigativa, posteriormente se explica de manera detallada la metodologia
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utilizada. Finalmente se muestran los resultados alcanzados para lograr el
objetivo planteado y se concluye con un anélisis breve acerca del impacto
que han tenido las redes sociales en la comunicacién de las estrategias mer-
cadoldgicas de las universidades objeto de estudio.

Innovacion en educacion

Para hablar acerca de la innovacién en educacion se hace necesario
contextualizar el concepto de innovacién, el cual De Ledn (2005) describe
como un “conjunto de ideas, procesos y estrategias” mediante las cuales se
busca crear un cambio general en las pricticas educativas. La innovacién
es un proceso y no una actividad como tal, lo que permite la alteracién de
la realidad y los métodos de las organizaciones en las cuales se aplique
dicho proceso (Oplatka, 2004). Adicional a esto, se establece que “una de
las caracteristicas de la innovacién es que siempre estd en movimiento, y lo
que un dia es innovacion, no lo es al cabo de un tiempo” (Fidalgo-Blanco et
al., 2019), es por esto que las diferentes organizaciones deben estar en una
constante actualizacion e innovacién de sus metodologias y procesos, con el
fin de no quedarse atrds ante su competencia tanto directa como indirecta.

En los ultimos anos, la sociedad y las organizaciones en el mercado
han estado permeados por el aspecto tecnoldgico, y las IES no han sido la ex-
cepciodn, lo que les ha permitido tener un mayor nivel de competitividad y cre-
cimiento en el entorno en que se desenvuelven. Es por ello que un gran aliado
para cumplir con sus objetivos ha sido la tecnologia y su estrecha relacién con
la innovacién en los procesos. Sin embargo, Escudero Muifioz (1995), asegura
que se debe pretender que la innovacion educativa tenga un dominio mayor
sobre la concepcidn tecnoldgica, debido a que se requiere tener ingenio y
persuacion sobre dicha herramienta para llevar a cabo los procesos de inno-
vacidn pertinentes para el cumplimiento de los objetivos educativos.

Por otro lado, Gonzalez-Pérez et al. (2019) enuncian que en un “con-
texto educativo, uno de los apoyos para la innovacién es el uso y la integra-
cion de tecnologias”. Asi mismo, Cuenca et al. (2007), complementan que
“la innovacion educativa es considerada como una estrategia para avanzar
en el logro de los fines institucionales”, por lo que se puede establecer que
la innovacién educativa va més alla del sistema educativo que implementan
las instituciones, esta puede ayudar a llevar a cabo las estrategias de merca-
deo que requieren las mismas, desde sus estrategias comunicativas, hasta las
estrategias de promocion y difusion de sus servicios educativos. Es por ello
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que cabe decir que la innovacion en educacion es transversal, debido a que
“la innovacion ocurre en algin espacio educativo, un centro, una institucion,
un departamento administrativo, un aula o un cuerpo académico” (Cuenca
et al., 2007).

Adicionalmente, se establece que “la innovacién educativa y la inno-
vacion, en general, se suele relacionar con procesos creativos, de empren-
dimiento, e incluso a estados emocionales. Asi mismo, las definiciones de
innovacién educativa suelen estar relacionadas con las palabras cambio y
mejora” (Sein-Echaluce et al., 2017). Es por ello que la innovacién llega a
convertirse en un importante aliado para el desarrollo y cumplimiento de
los objetivos y estrategias tanto educativas como mercadolédgicas de las di-
ferentes IES.

Finalmente, Fidalgo-Blanco & Sein-Echaluce (2018) concluyen que
“la innovacién educativa es un proceso creativo”, dicho concepto se emplea
en los diferentes procesos implementados por las organizaciones y las insti-
tuciones educativas, con el fin de generar competitividad y valor agregado
para los clientes y los colaboradores.

En ese mismo contexto entra el papel de las redes sociales usadas en
el sector educativo como un medio en el &mbito mercadoldgico para generar
relaciones (Marin & Cabero, 2019) en este caso, entre los clientes y las IES,
y como un método de innovacién para la fidelizacién y recordacion.

Mercadeo educativo

Los autores Ospina & Sanabria (2010) establecen que “el mercadeo de
servicios educativos es una adaptacién del mercadeo de servicios” (p. 133),
el cual le ha servido de gran ayuda a las diferentes instituciones de educa-
cién para disefar estrategias que permitan

ampliar la cobertura estudiantil en el marco ético de la educacion, sa-
tisfacer los diferentes intereses de los miembros de la comunidad académi-
ca, planificar, desarrollar y divulgar los programas académicos, promover la
imagen institucional de las organizaciones educativas y optimizar la calidad
del servicio educativo (Ospina & Sanabria, 2010. p. 133)

en pro de la satisfaccién y la lealtad de los clientes internos, externos,
la organizacién como tal y la sociedad en general (Oplatka 2018; Sarstedt et
al., 2013).

El mercadeo educativo y sus diferentes herramientas permiten a las
organizaciones, en este caso las IES, conocer al cliente al que buscan diri-
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girse, detectar sus gustos y sus necesidades (Kalenskaya et al., 2013), con el
fin de saber cdmo satisfacerlo y generarle recordacion y lealtad por la orga-
nizacién, sus instalaciones y sus servicios (Trullas et al., 2018). Es por ello
que, Thompson (2019) afirma que “el cliente satisfecho se mantendra leal”,
y este es el objetivo de cada organizacién cuando implementa el mercadeo
con enfoque relacional: generar satisfaccién y lealtad en el cliente.

A propésito del objetivo de las IES de atraer y fidelizar sus clien-
tes reales y potenciales, Monroy (2018) afirma que el mercadeo educativo
puede llegar a ser “una herramienta titil para atraer, retener y fidelizar a los
estudiantes, por medio de la identificacién, construccién y permanencia de
la relacién o vinculo entre universidad y estudiante”.

Mercadeo relacional en educacion

El mercadeo relacional se ha venido transformando para ofrecer un
mejor servicio a los diferentes sectores econdmicos; para el caso particular
del sector educativo las universidades estdn comprendiendo que la gestién
administrativa y académica van articuladas para lograr mejores beneficios
(Oplatka, 2004; Oplatka & Hemsley-Brown, 2007). Al mismo tiempo, las
capacidades de liderazgo e innovacidn se han introyectado para lograr mejor
sinergia con las exigencias del mercado y con el portafolio que se ofrece
(James et al., 2019).

Aspectos como la confianza, satisfaccién, compromiso, valor com-
partido, servicio y lealtad se han estudiado en los diferentes grupos de inte-
rés de la comunidad académica y los resultados se han propuesto en modelos
y esquemas que benefician la gestién de quienes construyen las estrategias
de mercadeo institucional (Oplatka, 2017). También se ha comprendido que
la mejor manera de hacer mercadeo en una universidad es empoderando a
los individuos que hacen parte de la comunidad académica, e identificando
con ellos cuéles son sus necesidades para construir propuestas de valor que
superen las expectativas de los usuarios (Akareem & Hossain, 2016).

De acuerdo con lo anterior, el mercadeo relacional dia a dia se constru-
ye para fortalecer componentes como la comunicacién y el trabajo en equipo
(Tavira & Estrada, 2015). Entonces se define el concepto de mercadeo rela-
cional como ese conjunto de estrategias que se construyen en la universidad
para satisfacer los diferentes grupos de interés a partir de programas de valor
y diferenciadores, para lograr la permanencia y la recompra del portafolio de
la universidad (Bennet & Ali-Choudhury, 2009; Zahoor, 2018).
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1. METODOLOGIA

Se realizé una revision bibliografica con el objetivo de identificar,
analizar y fortalecer la pregunta de investigacion planteada en este docu-
mento (Herndndez et al., 2010). El alcance es exploratorio (Sabino, 1992) y la
pregunta de investigacién que apoya el objetivo es ;cémo las universidades
acreditadas han innovado en la comunicacién de sus estrategias de mercadeo
educativo? La exploracién de referentes se realizé en Google Académico,
Redalyc, Scopus y Dialnet a partir de las palabras clave relacionadas con los
criterios de buisqueda: mercadeo educativo, mercadeo relacional en el sector
educativo, las universidades y el uso de redes sociales, estrategias comunica-
cionales de las universidades, mercadeo educativo en universidades, innova-
ci6én en educacidn y redes sociales en educacion. El tiempo de busqueda en
sitios web y en las bases de datos se dio entre los afios 2018 y 2019.

Finalmente, para la clasificacion de la revisién de literatura, fueron
seleccionados 51 articulos. Los criterios de inclusidn para seleccionar los
diferentes articulos fueron: documentos, articulos o tesis de grado enfocados
en mercadeo educativo, gestion de comunicacion en universidades, modelos
educativos y mercadoldgicos e innovacién; con alcance nacional o interna-
cional; en espaifiol o inglés.

2. RESULTADOS

Los resultados encontrados se describen desde lo mas general hasta lo
mds especifico, fundamentados y justificados en la pregunta objeto de andlisis.

2.1. Mercadeo educativo

Debido a las exigencias del mercado, las organizaciones del sector
educativo han tenido que satisfacer dichos requerimientos y necesidades
mediante la actualizacién y seguimiento constante de sus estrategias de mer-
cadeo, adaptandolas a sus servicios y a sus clientes.

Por tal motivo, autores como Bustos & Becker (2009), Duran (2014),
Larios (2015), Monroy (2018), Ospina & Sanabria (2010), Sanz del Vecchio et
al. (2017), Zapata (2007) y Zeithaml et al., (1993) han servido de apoyo para
que dichas instituciones tomen como referencia sus modelos y estrategias de
mercadeo educativo con sus respectivas variables. En la tabla 1 se evidencian
los diferentes modelos y estrategias de mercadeo educativo encontrados.
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Tabla 1. Modelos y estrategias de mercadeo educativo.

Modelos de mercadeo educativo

Autor y afio Variables Resultado
Goémez - « [ES. El modelo dual es un sistema de
Bayona * Empresas. formacién en el cual las IES y las
et al. (2020) | Egresados. empresas se unen con el fin de contri-
Monroy * Profesionales integrales. buir al desarrollo del talento humano
(2018) * Talento humano empresarial. empresarial.
Sanz * Andlisis del mundo vivencial de los | Se establece que la gestion de la

etal. (2017)

clientes.

* Construccion de la plataforma
vivencial (posicionamiento).

* Disefio de la experiencia de marca
(producto, apariencia y sensacion).

* Estructuracién de la interaccién con
los clientes.

» Compromiso con la innovacién
continua.

relacion con los clientes (customer
relationship managment, CRM) es un
conjunto de procesos de negocio, los
cuales podrian ser la base para la crea-
cién de estrategias de negocio dentro
de las organizaciones, especificamen-
te, las universidades privadas. Para
ello el personal interno deberd contar
con los recursos necesarios para hacer
realidad dichas estrategias.

Larios - * Promesa educativa. Se concluye que la principal variable
Goémez (2015) | » Promesa comercial. que deben tener las IES para atraer al
* Empresa. publico es la diferenciacion, desde el
* Clientes. precio, la oferta y el mensaje hasta los
¢ Mercado. canales de difusion, para asi definir
* Mercadotecnia educativa. estrategias de mercadotecnia, claras y
eficaces.
Ospina & * Satisfactor Las entidades educativas deben
Sanabria * (productocliente). realizar constantes investigaciones de
(2010) * Intercambio mercado y, de igual forma, disponer

* (preciocosto).

* Miembros intervinientes de la
comunidad académica.

* Infraestructura fisica e intangible.

* Facilitacion (plazaconveniencia).

* Comunicacién (promociéncomu-
nidad).

¢ Procesos académicos (actividades
encadenadas).

de un plan de mercadeo que servird de
guia para satisfacer la demanda.
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Tabla 1. Modelos y estrategias de mercadeo educativo. (Continuacion)

Modelos de mercadeo educativo

Autor y afio

Variables

Resultado

Bustos &
Becker (2009)

* Producto educacional.

* Entorno de mercadeo.

* Servicios educacionales.

* Relacién y contacto.

* Acciones estratégicas y tacticas.

* Mezcla de comunicacién y publi-
cidad.

Se plantea la orientacidn para la
institucién educativa partiendo de la
creacion de un sistema de negocio y
su oferta.

Para la implementacion del modelo

de bucket es necesario hacer lo que se
debe y realizar un esfuerzo mayor para
conseguir los resultados esperados.

Zeithaml et al.

« Servicio educativo esperado (expec-

Se puede concluir que si las percepcio-

(1993) tativas). nes obtenidas sobrepasan satisfactoria-
« Servicio educativo recibido (percep- | mente las expectativas del usuario, se
ciones). presenta un equilibrio entre la calidad
* Resultado o diferencia (entre lo y la excelencia de los servicios que
esperado y lo recibido). presta la institucion.
Sanz del * Rentabilidad en los procesos del Se busca establecer al mercadeo edu-
Vecchio ef al. | mercadeo educativo. cativo como una estrategia de negocio
(2016) * Expectativas de clientes reales y en las IES privadas de Colombia,
potenciales. especificamente con un enfoque en
e Marca institucional. la estrategia del CRM, con el cliente
* CRM. como base y objetivo.
* Valor agregado para el cliente.
* Fidelizacion.
 Rentabilidad.
* Capacidad de servicio.
* Beneficio progresivo.
Duran (2014) |« Promocién de la oferta educativa. Para obtener un mejor reconocimiento de
* Estrategias comunicacionales. la marca, en este caso en el dmbito edu-
* Diagndstico situacional. cativo, es necesario establecer las correc-
* Estrategias de mercadeo. tas estrategias de mercadeo enfocadas
en la promocion, y resaltar los diferentes
aspectos que posee la organizacion, tales
como, interculturlalidad, competencia,
necesidades, propuestas, entre otros.
Zapata (2007) | » Valor propio. Las universidades deben estar en una

¢ Diferenciacion.
¢ Posicionamiento.

busqueda constante de su diferenciador
ante las demds instituciones, para asi
brindar un mejor servicio y una solu-
cién a las necesidades de sus principa-
les clientes: los estudiantes.

Fuente: elaboracidn propia a partir de los autores anteriormente enunciados.
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A pesar de la brecha cronoldgica entre los autores mencionados en la
tabla 1, cada uno de ellos plantea variables similares enfocadas en el produc-
to educacional, las estrategias de comunicacién y la satisfaccién del cliente
(interno y externo) y sus expectativas. Dichas variables les sirven a las ins-
tituciones educativas para cumplir con su objetivo de la mejora constante de
sus estrategias de mercadeo.

2.2. El mercadeo educativo desde la mirada de algunos autores

En la tabla 2 se presentan los principales tedricos que hacen referencia
al mercadeo educativo y se establecen tanto sus similitudes como sus dife-
rencias en los aportes mercadolégicos y educacionales.

Tabla 2. Principales tedricos o referentes del mercadeo educativo

Enfoque del autor acerca de mercadeo educativo I.{eferer}cm
bibliografica

Se establece el mercadeo educativo como una herramienta Gomez-Bayona et
y un modelo para la captacion de nuevos estudiantes, como al. (2020).
clientes principales de las IES. También se reconoce el mer- Pérez (2019)
cadeo educativo como un medio para alcanzar los diferentes
objetivos que se ha planteado la sociedad con relacién a la
educacion.
Determinar la influencia de las estrategias de comunicacion Moreno (2017)
en la promocidn de programas académicos no tradicionales,
con el fin de buscar estrategias para que dichas carreras sean
atractivas para el publico.
Se hace necesaria una orientacion al mercado, las estrategias Montoya (2017)

de CRM y una gestion de marca para vender un servicio edu-
cativo, con el fin de generar progreso y mejora continua en los
procesos de gestion administrativa.

Se busca analizar los factores de la comunicacién institucional | Simancas & Garcia

en las universidades publicas de Espafia mediante la creacién (2017)

de marcas universitarias diferenciadas, el posicionamiento y la

competitividad.

Marco general de disefio de clasificaciones coherentes para Zarco et al. (2016)

analizar el impacto de todas las universidades espafiolas, tanto
publicas como privadas, en varias redes sociales, tales como:
Facebook, LinkedIn, Twitter y YouTube, y asi adaptar los
indicadores de evaluacion en cada una de ellas.
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Tabla 2. Principales tedricos o referentes del mercadeo educativo (Continuacién)

en el interior de la universidad, lo que representa un desafio
para la inclusién.

. Referencia
Enfoque del autor acerca de mercadeo educativo S
bibliografica
Formas y modelos para gestionar las relaciones comunicacio- Miranda & Lahos
nales con sus publicos junto a la incursion del entorno virtual (2016)

Los estudiantes de comunicacidn dan una gran importancia a
las redes sociales como fuentes de informacidn periodistica y
afirman que estas han transformado su vida profesional, social
y personal. Las conclusiones plantean la necesidad de que las
universidades realicen una importante apuesta por la alfabeti-
zacion informacional y medidtica mds centrada en los aspectos
criticos relacionados con los contenidos, que en la adquisicién
de habilidades instrumentales o técnicas.

Tejedor et al.
(2016)

Presentar los motivos de desercidn y permanencia en los pro-
gramas académicos de educacién superior.

Murcia & Ramirez
(2015)

Satisfaccidn, imagen percibida e identificacién egresado/uni-
versidad. Imagen de la universidad, calidad de la interaccion
alumno/profesor en el encuentro del servicio, identificacién y
lealtad.

Schlesinger et al.
(2014)

Revision de modelos actuales de mercadeo educativo, con el
fin de realizar una propuesta de mercadeo educativo que tenga
en cuenta: calidad educativa, inclusion estudiantil, aplicacién
de la ética, dimensiéon humana de los estudiantes y la razén de
ser de las universidades.

Contreras (2013)

Analizar las variables y las motivaciones de los estudiantes
cuando hacen recompra de servicios y productos dentro de una
institucién educativa bogotana, para determinar su satisfaccion
y lealtad a la institucién.

Mejia (2013)

Describir las estrategias fisicas y virtuales de las universidades
de la investigacion, a través de la presentacion de los aspectos
esenciales en la oferta de valor de estas y los diferenciadores
claves en el mercado.

Arrubla (2013)

Se plantea el mercadeo como herramienta especializada en

el sistema universitario espafiol. De igual forma, plantea
metodologias de mercadeo usadas en el &mbito educativo y la
importancia de proveer valor y satisfaccion al cliente.

Jiménez (2012)

Establecer las redes sociales mas usadas en la educacién supe-
rior entre estudiantes y docentes (al interior de la institucion)
en universidades nacionales e internacionales.

Gomez et al. (2012)
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Tabla 2. Principales tedricos o referentes del mercadeo educativo (Continuacion)

Enfoque del autor acerca de mercadeo educativo

Referencia
bibliografica

Se asegura que las tecnologias de la informacién y la comunica-
cion (TIC) han transformado evidentemente la vida del hombre
desde sus diversos aspectos como el aprendizaje, la comunica-
cidn, la ensefanza, entre otros. Por ello, la educacion se ha visto
de cierto modo permeada por las redes sociales, las cuales han
tomado fuerza al ser usadas en el 4mbito institucional.

Brito er al. (2012)

Plantear las aplicaciones del mercadeo en instituciones de

Franco & Arrubla

educacion superior publicas y privadas y establecer la necesi- (2011)

dad de brindar mayores beneficios que proporcionen valor a

los diferentes publicos a los que estas se dirigen, para captar y

fidelizar a sus clientes.

Se enfoca en las experiencias del cliente interno y externo, y Naranjo (2011)

para ello se analiza la necesidad de CRM y CEM para crear
experiencias y comportamiento del consumidor y para mejorar
las experiencias de los clientes.

Revision sobre las comunicaciones de mercadeo, en la cual se

Hemsley-Brown &

comparan los problemas identificados por los estudiantes que Oplatka (2006)
toman decisiones con base en el contenido de las comunicacio-

nes virtuales y fisicas.

Analizar las actitudes de los maestros hacia sus roles y res- Oplatka &
ponsabilidades en la comercializacién de su escuela. Impacto Hemsley-Brown
percibido de los mercados educativos en el bienestar de los (2007)
docentes.

Percepciones, planificacion, estrategias de mercadeo y promo- Oplatka &
cion, con el fin de analizar las diversas variables del mercadeo Hemsley-Brown
escolar comparado con temas de la actualidad. (2004)

Se realiza una revision de las necesidades y expectativas del Manes (2000)

cliente dentro de una comunidad educativa, con el fin de mejo-
rar continuamente en la calidad de los servicios educativos.

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores anteriormente citados.
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Por lo tanto, dado que las TIC han estado en una constante actualiza-
cién, en consecuencia la industria de los servicios debe hacerlo con ella e
implementar en sus procesos lo que sea Util para cada una de las organiza-
ciones del sector. Los autores Zarco et al. (2016) han aportado a esta premi-
sa un anélisis sobre el impacto que generan las universidades en las redes
sociales, por lo que se hace necesario que estas tengan una fuerte presencia
en las redes, debido al publico al que se dirigen, el cual hoy en dia estd
permeado por el mundo tecnolégico. Por otro lado, autores como Contreras
(2013), Schlesinger et al. (2014) y Simancas & Garcia (2017) lo comple-
mentan, con el plantemiento de otras estrategias dirigidas a la calidad de la
relacién estudiante/universidad, la eficacia en los servicios educativos y la
creacién de una marca universitaria diferenciada, con el fin de generar en las
universidades una necesidad en la restructuracién de sus modelos de gestiéon
en el mercadeo institucional.

2.3. Medios digitales para la comunicacion y difusidon

La muestra est4 conformada por las universidades de la tabla 3, ya que
de acuerdo con los diferentes rankings -Consejo Superior de Investigacio-
nes Cientificas (CSIC) internacional y nacional, QS 2018 y 2019, y Scima-
go- estas son las mejores universidades publicas y privadas de Colombia y
de Espafia. De igual forma, por cada universidad se enuncian las diferentes
redes sociales en las cuales estas tienen presencia e impacto en la web.

En la tabla 3 se establece que las diferentes IES se han servido de un
gran nimero de plataformas y redes sociales para la promocién, difusién y
comunicacién de su oferta educativa con sus clientes. Sin embargo, para es-
tas no es relevante que sean universidades del sector publico o privado, por
el contrario, se hace importante y relevante el uso que le den a estos medios
digitales y su contenido publicado, con el objetivo de fidelizar y retener a
su publico.
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Tabla 3. Principales medios de comunicacidn utilizados por algunas universidades
de Colombia y Espafia

Universidad

Publica/
Privada

Medios digitales

YouTube, Facebook, Twitter,

Universidad de Navarra Privada | Instagram, LinkedIn, Flickr, sitio
web
Universidad Ramén Llull Privada YouTube, F?c.ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Universidad CEU San Pablo Privada YouTube, F?c.ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Universidad Complutense de Madrid | Publica YouTube, Fa.cebook, T.Wltter’
Instagram, LinkedIn, sitio web
Universidad Auténoma de L YouTube, Facebook, Twitter,
Publica . ..
Barcelona Instagram, LinkedIn, sitio web
YouTube, Facebook, Twitter,
Universidad de Barcelona Pdblica | Instagram, LinkedIn, Telegram,
sitio web
Universidad de Granada Piblica YouTube, Fz.u?ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Universidad Eafit Privada YouTube, Fz.u?ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Pontificia Universidad Javeriana Privada Y.O uTube, Egcebook, Twitter,
LinkedlIn, sitio web
Universidad Pontificia Bolivariana Privada YouTube, Fa.lc.ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Universidad Externado de Privada YouTube, Facebook, Twitter,
Colombia Instagram, LinkedIn, sitio web
Universidad del Valle Piblica YouTube, Fz.u?ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Universidad del Atlantico Piblica YouTube, Fa.u?ebook, Twitter,
Instagram, sitio web
Universidad de Antioquia Publica YouTube, Facebook, Twitter,

Instagram, Flickr, sitio web

Fuente: elaboracidn propia, a partir de los sitios web de cada universidad
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2.4. Estrategias comunicativas de algunas universidades
de Colombia y Espafia en sus medios digitales.

Finalmente, se extrajeron las principales variables que publican las
universidades en sus medios; de acuerdo con esto se verific cada variable
en cada una de las universidades, con el fin de identificar cudles y cudntas de
las universidades investigadas cumplen con la variable en cuestion (tabla 4).

Tabla 4. Variables en comun que presentan las universidades objeto de estudio.

de la universidad, para comunicar a sus clientes
informacion de interés

Variable Universidades | Universidades
de Colombia de Espana

Contacto de la universidad 717 77
Oferta y movilidad académica 11 /17
Fotografias y ubicacidn de las instalaciones de 777 717
la universidad
E-cards con frases en dias especiales (dia del 5/7 517
maestro, cumpleafos de la universidad)
Invitaciones y programacién de eventos es- 777 7
pecificos de las diferentes dependencias de la
universidad
Registro fotografico de los eventos realizados 77 17
Enlaces directos a cada red social de la univer- 77 717
sidad
Registro de videos institucionales 477 717
Noticias institucionales 77 /7
Registro fotografico de logros institucionales 717 717
(académicos y deportivos)
Publicaciones especificas e innovadoras propias 3/7 4/7

Fuente: elaboracidn propia, a partir de los sitios web de cada universidad.
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Son siete universidades objeto de anélisis de Colombia y siete de Es-
pafia, por lo que para cada pais se cuantifica cudntas universidades cumplen
con la variable establecida. Es decir, siete de las siete universidades ana-
lizadas tanto de Colombia como de Espafia publican en sus medios digi-
tales contacto, oferta, movilidad académica, fotografias, ubicacién de las
instalaciones, invitaciones y programacién de eventos especificos de las
diferentes dependencias de la universidad, registro fotogréfico de los even-
tos realizados, enlaces directos a cada red social de la universidad, noticias
institucionales y registro fotografico de logros institucionales académicos y
deportivos.

CONCLUSIONES

Se concluye que las universidades han venido transformando la ma-
nera de gestionar los diferentes grupos de interes con los que interactdan, y
que paulatinamente incorporan aspectos de mercadeo con enfoque de rela-
cionamiento que generan satisfaccién y lealtad hacia ellas. Es por esto que
la época actual en la que se encuentran las organizaciones ha traido consigo
un sinnimero de actualizaciones, exigencias y estilos de vida en los con-
sumidores, por lo que las universidades han optado por tomar decisiones
de adaptacién al medio y al mercado con el fin de ser competitivas y poder
brindar una satisfacciéon mayor al cliente o usuario.

Asi mismo, entre sus estrategias de mercadeo, han tenido en cuenta
la opcién de tener presencia en los principales medios digitales, como: Ins-
tagram, Facebook, Twitter, YouTube y el sitio web. Esto les permite llegar
a diferentes publicos y generar posicionamiento y recordacién de la marca
universitaria. De igual manera, estas estrategias comunicacionales permiten
una cercania entre los grupos de interés interno y externo con las institucio-
nes educativas.

Adicionalmente, se concluye que las universidades del estudio han
comenzado a hacer presencia en las diferentes redes sociales, especialmente
en Instagram, debido al reciente auge que esta red ha tenido. Si bien Insta-
gram es solo una red social para la publicacién de fotografias, las univer-
sidades no se han limitado en el contenido de las mismas, por lo que han
comenzado a publicar diversos tipos de fotografias (instalaciones, eventos y
oferta académica, de una manera agradable y dindmica con el fin de generar
una mayor recordacion en el publico que estd interactuando y visualizando
su contenido.
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A pesar de que el sitio web y Facebook son los medios digitales més
tradicionales, y han pasado a un segundo plano de uso con respecto a me-
dios mas modernos como Instagram, no dejan de estar entre las opciones
para promocionar y plantear estrategias de mercadeo educativo en las uni-
versidades, por el contrario, estas le han dado un uso totalmente diferente e
innovador.

Finalmente, las diferentes IES han usado el mercadeo educativo como
una herramienta para comunicar sus estrategias con el fin de tener una mayor
recordacién en su publico objetivo, sus clientes actuales y sus clientes poten-
ciales. Por este motivo, los clientes buscan encontrar ficilmente toda la infor-
macién de lo que estdn buscando y a su vez poder tener un contacto directo
con el fin de solucionar sus dudas o bien usar el servicio en el corto plazo.

Dado lo anterior, las universidades han innovado su forma de tener
ese contacto directo con los clientes mediante los medios digitales, y publi-
can informacioén relevante, gréifica y sencilla de entender, en la cual el clien-
te al visitar sus redes sociales pueda encontrar ficilmente lo que necesita y
a su vez las universidades brindan un servicio de calidad, pertinente y de
verdadera transformacién a la sociedad.
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