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DESARROLLO

1) INTRODUCCION

La educacion superior en Colombia enfrenta actualmente desafios significativos que han
llevado a una disminucion en las matriculas de las universidades publicas y privadas. Segtn el
Observador de la Universidad Colombiana, esta reduccion se debe a varios factores. En
primer lugar, la baja historica de la natalidad ha resultado en un ntimero significativamente
menor de jovenes interesados en ingresar a la educacion superior, lo que ha impactado la
demanda de programas universitarios. Ademas, el aumento de la oferta de formacion
informal, con opciones mas cortas, practicas y orientadas a un rapido retorno de inversion,
ha captado la atencién de muchos estudiantes, incluyendo aquellos con posibilidades
académicas y econdmicas para matricularse en instituciones de educacion superior (IES). Las
nuevas generaciones prefieren programas que se desmarcan de las propuestas tradicionales,
optando por carreras en areas emergentes como tecnologia, redes sociales, y otras profesiones
innovadoras.

En respuesta a este contexto, desde el punto de vista de la promocion universitaria, el
presente trabajo propone el modelo del "Equipo de Promocion de la Facultad de
Comunicacion (EPCOM)" como un plan estratégico que reune a estudiantes de las carreras
de la Facultad de Comunicacion para respaldar la promocion de estas disciplinas. Este
modelo se enfoca en fortalecer la conexion entre futuros estudiantes y las carreras ofrecidas,
apoyando una amplia variedad de actividades y eventos de promocion.

El EPCOM esta estructurado para estar conformado por estudiantes pertenecientes a los
programas de Comunicacion Social y Periodismo, Comunicacion Audiovisual y
Multimedios, y Comunicacion Corporativa. Estos estudiantes, expertos en sus respectivos
programas, desempenaran un papel fundamental en fomentar el conocimiento y el interés en
las carreras de comunicacidn, contribuyendo asi al desarrollo y la difusién de la oferta
educativa de la facultad.

La implementacién de este plan estratégico permitira que el EPCOM personalice el proceso
de promocion mediante testimonios y experiencias directas de los estudiantes actuales,
creando una conexion mas auténtica y persuasiva con los futuros estudiantes. Asimismo, se
espera que el EPCOM incremente la visibilidad de los programas participando en ferias
educativas, jornadas de puertas abiertas y charlas informativas, aumentando la presencia de
la facultad en el ambito educativo. La participacion de estudiantes actuales en el proceso de
promocion fomentara un sentido de comunidad y pertenencia, lo cual puede traducirse en
mayores tasas de retencion y satisfaccion estudiantil.

A través del monitoreo y evaluacidon de las actividades de promocion, el EPCOM generara
datos valiosos para la toma de decisiones, permitiendo ajustar y mejorar continuamente las

estrategias de marketing.




2) ANTECEDENTES
Tendencias en la educacion superior

En los ultimos anos, la creciente competencia entre universidades en Colombia ha
transformado significativamente el panorama de la educacién superior, afectando
directamente las tasas de matricula. Segun el informe presentado por el Sistema Nacional de
Informacion de la Educacion Superior (Snies), entre 2016 y 2023 se observéd un decrecimiento
sostenido en las matriculas, que no se debio tnicamente a la pandemia. Las cifras muestran
una tendencia decreciente desde 2018, con 1.197.885 matriculas, hasta alcanzar 1.141.862 en
2023.
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Las universidades han respondido a este entorno competitivo diversificando su oferta
académica y mejorando la calidad de sus programas. Se han intensificado las estrategias de
marketing y promocidén, con campafas publicitarias y alianzas con empresas para
diferenciarse en un mercado saturado. Ademas, la competencia ha desencadenado una
"guerra de precios", donde algunas instituciones ofrecen descuentos y becas, mientras otras se
posicionan como opciones de élite.

La innovacion en los métodos de ensefianza, con nuevas tecnologias y modelos hibridos,
también ha sido clave. Sin embargo, mientras algunas universidades han logrado aumentar
su numero de inscritos gracias a estas estrategias, otras enfrentan una disminucion por no
adaptarse a las nuevas demandas del mercado educativo. Este contexto subraya la
importancia de que las universidades se mantengan al dia con las tendencias emergentes,

innoven y se adapten constantemente para seguir siendo competitivas y atractivas para los
futuros estudiantes.




Otro aspecto relevante a considerar es la evolucion en las expectativas y preferencias de los
estudiantes. Segun Peter Coaldrake, en los ultimos afios, estas expectativas han cambiado de
manera significativa, afectando notablemente la eleccion de programas educativos, que ahora
tienden a ser mas diversos, de corta duracion y ofrecidos por universidades virtuales.

Coaldrake identifica cuatro factores clave que explican este cambio en las expectativas
estudiantiles. En primer lugar, la diversificacién de programas se ha convertido en un factor
destacado. Los estudiantes actuales valoran la flexibilidad y la capacidad de adaptar su
educacion a sus intereses y necesidades profesionales cambiantes. Esto ha generado una
creciente demanda de programas cortos, certificados y especializaciones que proporcionan
formacién especifica y rapida, permitiendo a los estudiantes ingresar al mercado laboral o
mejorar sus competencias sin comprometerse con programas extensos.

En segundo lugar, la tecnologia ha desempefiado un papel fundamental en la transformacion
de las expectativas educativas. Los estudiantes de hoy esperan que las instituciones
educativas ofrezcan herramientas digitales avanzadas, acceso a contenidos en linea y una
experiencia de aprendizaje interactiva y accesible desde cualquier lugar. Esta posibilidad de
aprender de manera autonoma y a través de plataformas digitales ha incrementado la
popularidad de las universidades virtuales, especialmente entre aquellos que buscan
equilibrar sus estudios con otras responsabilidades.

La influencia generacional también ha sido crucial en estos cambios. Las generaciones mas
jovenes, como los Millennials y la Generacién Z, tienen expectativas distintas a las de
generaciones anteriores. Estas incluyen la capacidad de personalizar su trayectoria educativa,
cambiar de programas o temas con mayor facilidad, y una mayor necesidad de relevancia
practica en sus estudios. Como resultado, las instituciones han comenzado a ofrecer
programas mas adaptables y centrados en el estudiante, con un énfasis en el aprendizaje
practico y la experiencia laboral.

Finalmente, ha habido un cambio en la percepcion del valor educativo. Los estudiantes
buscan programas que ofrezcan un retorno claro de la inversion, ya sea en términos de
empleabilidad o desarrollo profesional. Las universidades virtuales y los programas de corta
duracion suelen ser mas accesibles y estan disefiados para proporcionar habilidades
especificas directamente aplicables en el ambito laboral, lo que los hace particularmente
atractivos para aquellos que desean maximizar el valor de su educacion.

Ejemplos de promocion Universitaria

Universidad de Valparaiso:

La Universidad de Valparaiso, en su politica de promocién de programas académicos, lleva a
cabo una serie de actividades para fortalecer los lazos con los establecimientos educativos de
las provincias de San Felipe y Los Andes.




Entre estas actividades, destaca un encuentro anual con directores y orientadores, donde se
establecen directrices para un trabajo conjunto. En este marco, tanto docentes como
estudiantes del campus abordan las necesidades de las distintas comunidades escolares a
través de visitas guiadas, capacitaciones y talleres enfocados en el cuidado y promocién de la
salud.

Asimismo, el Campus San Felipe cuenta con un equipo de Promocion Universitaria formado
por estudiantes de todas las carreras, quienes se encargan de difundir la oferta académica de
la Universidad. Participan en ferias y charlas durante todo el afio, y brindan apoyo logistico
en actividades organizadas en la zona de Aconcagua, como la EXPOUYV, Ensayo PSU vy el
Centro de Apoyo a la Postulacion.

Universidad del Externado

La Universidad del Externado desarrolla diversas actividades de promocion para facilitar la
toma de decisiones profesionales a nivel nacional. A través del CISE, la universidad ofrece
orientacién tanto a su comunidad como a los aspirantes a programas de pregrado y
posgrado. Entre las actividades de promocion, los colegios pueden organizar visitas grupales
al campus para conocer los programas académicos y experimentar la vida universitaria.
Ademas, cada viernes se realizan charlas de orientacion vocacional, donde los aspirantes
pueden interactuar con profesionales expertos en sus areas de interés.

Modelos de promocion Universitaria

Actualmente, la promocion universitaria se basa en una combinacion de estrategias digitales
y tradicionales para atraer a nuevos estudiantes. El marketing digital, a través de redes
sociales, campanas en linea y optimizacion en motores de busqueda, juega un papel crucial,
permitiendo a las universidades alcanzar audiencias especificas y mantenerse visibles en un
entorno competitivo. Ademas, eventos como ferias educativas y dias abiertos siguen siendo
esenciales para ofrecer experiencias directas a los estudiantes potenciales.

Las estrategias BTL, que incluyen actividades en campo y el uso de POP, complementan la
promocion digital, generando interacciones mas personalizadas. La orientacion vocacional y
los testimonios de estudiantes y exalumnos también son herramientas clave para construir
credibilidad y guiar a los aspirantes en sus decisiones académicas. Por ultimo, la publicidad
tradicional y la participacion en rankings académicos contintian siendo importantes para

fortalecer la imagen institucional y ampliar el alcance de la universidad.




3) PREGUNTA PROBLEMA

(Como estructurar un equipo de promocién estudiantil que actue como herramienta de
marketing integral para respaldar y promocionar los programas de pregrado de la Facultad
de Comunicacion de la Universidad de La Sabana?

4) JUSTIFICACION

En el panorama educativo actual, la promocion universitaria es fundamental en la atraccion
y retencidén de estudiantes. Con la gran cantidad de opciones educativas y el aumento en la
demanda de educacidn superior, las instituciones enfrentan el desafio de destacar entre la
multitud y comunicar eficazmente el valor tinico que ofrecen.

En los ultimos anos, la Facultad de Comunicacion de la Universidad ha experimentado
variaciones significativas en sus indicadores de inscripcion y admisiones, con una tendencia a
la reduccion en el numero de nuevos estudiantes admitidos. Por ejemplo, en el afio 2013, se
registré un total de 356 nuevos estudiantes (192 en 2013-1 y 164 en 2013-2), mientras que en
el ano 2023, este numero disminuyé a 367 nuevos estudiantes (217 en 2023-1 y 150 en 2023-

2).
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Esta disminucion puede estar influenciada por varios factores, incluyendo cambios en las
preferencias de los aspirantes, competencia mas intensa en el mercado educativo y la
efectividad variable de las estrategias de promocion implementadas en diferentes periodos
académicos. Es evidente que la facultad ha enfrentado desafios para mantener y atraer

nuevos estudiantes en un entorno educativo cada vez mas dinamico y competitivo.




El decrecimiento en las matriculas universitarias en Colombia se debe a una combinacion de
factores que han transformado el panorama educativo, incluyendo la creciente competencia
entre universidades, la falta de acceso a financiamiento educativo, y las dificultades
financieras de las familias. Ademas, la percepcion de que la educacidon superior no garantiza
oportunidades laborales, junto con el aumento de alternativas educativas digitales, ha
desviado a algunos estudiantes de los programas tradicionales. La falta de preparacion
académica, los cambios demograficos, y el impacto de la pandemia de COVID-19 también
han contribuido a esta tendencia, agravada por la ausencia de politicas publicas efectivas y
un mercado laboral cambiante que ha reducido el interés en carreras tradicionales.

Por lo que la promocidn universitaria se vuelve esencial. Pero esta va mas alla de la simple
divulgacion de programas y cursos; implica la creacion de una identidad institucional solida,
la generacién de conexiones emocionales con los aspirantes y el establecimiento de una
presencia significativa tanto en linea como fuera de linea. En este contexto, las estrategias de
promocion deben ser innovadoras, adaptables y centradas en el estudiante, reconociendo las
necesidades y expectativas cambiantes de la generacidn actual de aspirantes universitarios.

Es aqui donde surge la necesidad de desarrollar el Equipo de Promocion de la Facultad de
Comunicacion (EPCOM) como una estrategia proactiva para mejorar estos indicadores. Al
aprovechar la perspectiva y la experiencia de estudiantes actuales, el EPCOM puede ser
crucial para mejorar la conexion emocional con los aspirantes y comunicar eficazmente los
valores unicos y las oportunidades educativas de la facultad.

El analisis detallado de las tendencias de inscripcion y admision resalta la importancia de
adaptar las estrategias de promocion para contrarrestar la disminucion observada en la
entrada de nuevos estudiantes. La implementaciéon del EPCOM no solo puede ayudar a
revertir esta tendencia, sino también fortalecer la identidad institucional, mejorar la
experiencia del estudiante y aumentar la retencidn estudiantil.

Ademas, es crucial mencionar que las estrategias de promocion deben evaluarse y ajustarse
continuamente seguin las dinamicas cambiantes del mercado educativo y las expectativas de
los aspirantes. El EPCOM no solo servira como un vehiculo para aumentar la visibilidad y
atractivo de la facultad, sino también como un catalizador para el crecimiento sostenible y la
mejora continua de las practicas de promocién universitaria.

En resumen, la creacion del EPCOM emerge como una respuesta estratégica y necesaria para
enfrentar los desafios actuales de promocion y admision en la Facultad de Comunicacién. Al
integrar a los estudiantes en el proceso de promocion, se establece una conexiéon mas
auténtica y persuasiva con los futuros estudiantes, fortaleciendo asi la posiciéon competitiva

de la facultad en el mercado educativo actual.




5) OBJETIVOS

(Como se estructuraria un equipo de promocidn estudiantil como herramienta de marketing
que pueda respaldar y promocionar de manera integral los programas de pregrado de la
Universidad de La Sabana para la facultad de Comunicacion?

5.1) OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan estratégico para la creacion de un equipo de promocion estudiantil que
establezca relaciones auténticas con potenciales estudiantes, con el fin de respaldar y
promocionar de manera integral los programas de pregrado de la Facultad de Comunicacion
de la Universidad de La Sabana.

5.2) OBJETIVOS ESPECIFICOS DE COMUNICACION:

1. Explorar la literatura del marketing y publicidad en diferentes contextos haciendo énfasis
en el marketing universitario.

2.Realizar un diagnostico sobre las necesidades de la Universidad de La Sabana en torno a
el contexto actual de inscripciones y retencion de estudiantes de pregrado de la facultad
de comunicacion.

3.Revisar diferentes facultades y medios escritos que hayan llevado a cabo planes similares
con resultados positivos.

4.Establecer parametros para llevar a cabo el plan propuesto, los cuales son términos de
estructura del equipo, estrategias de promocion y métricas de éxito .

6) MARCO TEORICO

Para establecer el estado del arte de la propuesta de creacion de un equipo de promocién
para pregrados de la Facultad de Comunicacion, se explorara el concepto de marketing y su
relevancia en la promocién educativa. Se abordaran varios tipos de marketing, enfocandose
especialmente en el marketing universitario debido a la tematica especifica a tratar.
Posteriormente, se analizaran diversas técnicas de marketing y sus ventajas, seguido de un
estudio del marketing universitario a nivel mundial para comprender mejor el entorno global.
Se proporcionara también un analisis especifico del contexto colombiano en este campo y
finalmente, se discutira el marketing generacional y su importancia, particularmente para la
Generacion Z, puesto que es nuestro publico objetivo delimitado.

Concepto de Marketing

El marketing, antes de que fuera nombrado como tal y conocido como lo es hoy en dia, tuvo
sus inicios entre 1906 y 1911 en Estados Unidos con el surgimiento del comercio (intercambio

o truque) en la ganaderia y la agricultura con el fin de recibir un bien a cambio (Posada,
2020).




El término marketing en su esencia surgié a comienzos del siglo XX, siendo mencionado en
la Universidad de Michigan en Estados Unidos (Rodriguez, 2011, p. 2). Asi pues, el primero
de muchos articulos que vinieron después fue titulado: “Some problems in market
distribution” en 1912 por Arch Wilkinson Shaw. Wilkinson aborda cuestiones fundamentales
relacionadas con la distribucion en el ambito del marketing, analiza problemas especificos,
como la interdependencia de actividades comerciales, soluciones efectivas para un buen
manejo de negocios, y diferentes perspectivas sobre el entorno empresarial (Gestiopolis, s.f.).
Este articulo fue importante, pues evidencia una serie de estrategias de distribucion para
mejorar la eficiencia y efectivad del intercambio y la distribucién en la industria (Rodriguez,
2011, p. 3).

Mas adelante, aparece el concepto de diferenciacion donde el cliente y el vendedor ya no
estan determinados por la “Ley de los mercados” propuesta por Jean Baptiste Say en el siglo
XIX. Esta ley también conocida como “Ley de Say”, establecia que toda oferta generaba su
propia demanda (Posada, 2020).

Con el nuevo concepto de marketing, esta ley tenia mas variantes y la demanda la
determinaba la oferta y varios factores que motivaban las razones de compra masiva del
cliente, pues los consumidores comenzaban a comprar segun sus gustos, percepciones,
preferencias y demas (Mendivelso y Lobos, 2019).

Por otro lado, la revoluciéon industrial colabor6o a la formacion del marketing trayendo
avances significativos de industrializacion, tecnologia, productividad, eficiencia del trabajo y
mano de obra (Redaccion, 2008). Asi, cada vez se comenzaba a comprender cémo los
consumidores escogian sus preferencias y gustos, y como esto afectaba directamente en la
demanda del producto. De igual forma, se comenzaba a entender aquellas caracteristicas de
preferencias que analizaban de las personas en las personas, buscando formas de encontrar
una ventaja competitiva y satisfacer los gustos de los clientes, mejorando o promocionando
las caracteristicas y beneficios de cierto producto o servicio en relacion con otro.

En 1914, Lewis Weld presento la investigacion "Distribucion de mercado” en la Asociacion
Economica Americana, esta investigacion es considerada la primera investigacion cientifica
sobre marketing (Bartels, 1988) en ella se habla sobre diferentes analisis realizados de
procesos de distribucion de bienes, productos y servicios, dando una mirada mas amplia al
concepto de marketing que se iria formando.

En la crisis de los 29, también conocida como la gran depresion; un periodo de recesion y
estancamiento economico, con grandes cracks financieros como la caida de la bolsa de
Nueva York, la cual fue detonante de la crisis. Se comenz6 a pensar en el marketing

orientado hacia las ventas y las ventajas que ofrecia este nuevo panorama (Educadua, s.f.).




Tiempo después, la Asociacion Americana de Marketing (AMA) en 1937 impuso el
marketing como un campo de estudio cientifico dedicado al analisis del mercado y su
comportamiento, dandole un significado importante de reconocimiento al concepto como
una disciplina académica y profesional, ademas de establecer las bases para su desarrollo y
crecimiento en el mundo.

Tras la Segunda Guerra Mundial, se aplicaron nuevas técnicas para recopilar datos e
informacion para la investigaciéon de mercado (Cobos, Pérez y Guerrero, 2019, p. 10). De
esta manera, comprenderian las motivaciones de los consumidores, pasando de un
pensamiento enfocado en la oferta, hacia un mercado econémico mas masivo basado en el
consumo.

Con el tiempo, mas economistas e investigadores en el tema entraron en debate con la
definicion y el significado real del marketing desde su perspectiva. Howard (1957), expone
que el marketing tiene la perspectiva del management debido a su orientacion hacia la
adopcion de decisiones. Maynard y Beckman (1952) argumentan que el marketing trata de
las actividades empresariales requeridas para transferir la propiedad de los bienes y servicios
incluida la distribucion fisica, siendo los primeros en construir los "Principios del
Marketing". Por otro lado, Alderson (1957) propone una teoria del marketing en la cual el
foco principal es comprender cémo las empresas y los consumidores se comunican entre
ellos.

Tiempo después, la creacion de la red global interconectada que dio origen al Internet, los
celulares inteligentes, y demas, brindé una nueva era de conectividad y comunicacion a nivel
mundial. Con ella, el marketing que antes se conocia, evoluciond atin mas, con nuevas e
innovadoras herramientas y nuevos procesos mas agiles (Kotler y Armstrong, 2018, p. 52).
Con el articulo "Miopia en el Marketing", publicado en la Harvard Business Review en 1960,
surgio el concepto de "gerencia de mercadeo" impulsado por Theodore Levitt, un destacado
economista y profesor de la Escuela de Negocios de Harvard.

En el articulo se argumenta y se explica por qué las empresas y las marcas deberian centrarse
mas en satisfacer y escuchar las necesidades de los consumidores y de las tendencias, en vez
de simplemente ofrecer un producto sin promocionar su valor, pues asi se posicionarian en el
mercado de manera efectiva, rapida y sostenible (La Miopia Del Marketing s.f.). Este
concepto propuesto, ayudd a cambiar el rumbo de la planeacion estratégica de los planes de
marketing y publicidad analizando a profundidad la demanda.

El economista estadounidense Philip Kotler, especializado en mercadotecnia es reconocido
como el padre moderno del marketing, gracias a su libro "Direccion de Marketing" publicado
en 1967. El economista ha sido fundamental en el desarrollo y comprension de las etapas del

marketing desde su origen hasta hoy.




En la década de los afios 70 se comienza a utilizar el término “posicionamiento”, que hoy en
dia es tan indispensable para cualquier marca de conseguir. En ese entonces, se hablaba de la
recordacion de marca para alcanzar a ser el nimero uno en las mentes de las personas a la
hora de comprar un producto o un servicio. Desde entonces se vio la importancia del
reconocimiento y del buen posicionamiento en el mercado, pues estos, cada vez serian mas
competitivos, industrializados y avanzados por lo que seria mas dificil y complejo realizar la
actividad de intercambio de la que antes se hablaba (Ries, A. y Trout, J., s.f.).

En la década de los 80 comenzaron a surgir cambios disruptivos como la “investigacion de
los mercados™ la cual se encarga de hacer un estudio exhaustivo del cliente, los consumidores
y las tendencias para tomar decisiones informadas (basadas en datos). Estos datos de los
consumidores se recogian y usaban para colaborar en el marketing en pro de mejorar el
proceso de toma de decisiones en una compaifia (Quintero, J. y Pena, D., 2020). De igual
manera mediante esta herramienta se reducirian los costos en perdidas, posibles fracasos del
lanzamiento de un producto o la caida de un negocio. Desde ahi se empiezan a crear planes
estratégicos mas eficaces teniendo a favor lo analizado en la investigacion del mercado.

Esta investigacion se puede hacer de diferentes maneras, como: recopilando datos
demograficos del consumidor, utilizando datos previamente recopilados por otras fuentes
como agencias especializadas, o mezclando estas dos opciones (Espinosa, 2014).

Kotler (2012) define el marketing como “un proceso social y administrativo que implica la
obtencion de productos y servicios que satisfagan las necesidades y deseos de los
consumidores, a través de la creacidon, oferta e intercambio de productos con valor afiadido
con sus semejantes” (p. 1). Esta definicién resalta la importancia de la armonia y el
crecimiento mutuo entre todas las partes involucradas (consumidores, grupos sociales y
demas publicos de interés). Ademas, inculca valores altruistas, como su preocupacion por el
medio ambiente, por el bienestar social y cémo las empresas deberian estar involucradas en
estos temas.

Por otro lado, autores como Kohli y Jaworski, y Narver y Slater ven al marketing orientado
hacia la capacidad para generar informacion sobre el mercado, analizarla y utilizarla con
fines de productividad para la empresa, servicio o producto (Vorhies, D. W., & Morgan,
2005, p. 90).

Asi mismo, es importante mencionar la importancia de las nuevas tecnologias innovadoras y
como estas estan colaborando a que el mundo del marketing tenga diferentes aportes. Kotler
(2018), ha destacado la importancia de Internet como un mercado espacial y global de redes
informaticas, su impacto en la comunicaciéon y distribucién de productos muestra la
necesidad de adaptarse, evolucionar y adoptar nuevas habilidades y practicas acordes con las

tendencias y la modernidad.




Marketing Holistico

El concepto Holistico de Marketing, propuesto por Kotler y Keller, fomenta la creacion y
entrega de valor para el cliente de manera mas eficiente, desarrollando relaciones a largo
plazo. En este sentido, se explora el valor de la empresa, marca, producto, servicio o bien, se
crea ese valor agregado y se entrega al cliente como producto (Pearson, s.f.). Ademas, el
marketing holistico se compone de cuatro componentes: Marketing Relacional, Marketing
Integrado, Marketing Interno y Marketing con Responsabilidad Social, como ejes que deben
de explorarse y tenerse en cuenta en el marketing.

Este concepto de marketing también es mayormente conocido como “marketing 360°”.
Como su nombre indica, se centra en una mirada mas amplia desde todas las perspectivas
integrando todos los aspectos posibles para acercarse al cliente y crear valor para ¢l
(Definicion de marketing segin Kotler, s.f., parr. 3).

El marketing 360° se diferencia del marketing tradicional, puesto que va mas alla de las
estrategias que anteriormente se utilizaban en el marketing tradicional cuyo proposito
primordial era realizar la transaccidén y venta a corto plazo, dejando a un lado al cliente, e
interesandose unicamente porque comprara (Neosyn.it, s.f.).

Igualmente, era un marketing que le apuntaba a un publico amplio, sin considerar sus
caracteristicas o necesidades por satisfacer. Esto anterior, viéndolo desde una mirada mas
amplia; desde la publicidad, no era tan efectivo, pues todo el marketing que se realizara
llegaria a personas de forma masiva, que seguramente no eran clientes potenciales o publico
objetivo de la marca en especifico.

También, se implicarian elevados costos en publicidad sin ser altamente efectivos, y sin tener
mediciones especificas de los resultados o pérdidas de las campanas, como las que se tienen
hoy en dia. Ademas, al ser un formato masivo, careceria de conexion e interaccioén con el
cliente objetivo que podria ser mas efectivo para llevarlo a la compra.

Aplicaciones en Universidades:

En el contexto universitario, este enfoque puede ser particularmente efectivo para atraer y
retener estudiantes, asi como para fortalecer la identidad de la institucion. A continuacion, se
discute como se puede aplicar el marketing holistico en las universidades.

1. Integracion de Mensajes: asegurar la coherencia en todos los canales, desde la publicidad
hasta la comunicacién interna. Por ejemplo, una universidad que promociona un
programa de tecnologia debe mantener este enfoque en todas sus comunicaciones.

2.Experiencia del Estudiante: enfatizar todas las etapas del viaje estudiantil. Ofrecer

orientacion personalizada, apoyo académico y social para una integracion completa.




3. Marketing Relacional: construir relaciones a largo plazo con estudiantes y exalumnos a
través de plataformas digitales, eventos y redes de apoyo, lo que puede mejorar la percepcion
de la universidad y generar oportunidades de colaboracion.

4. Colaboracién Interna: asegurar que todos los departamentos trabajen juntos hacia un
objetivo comun para ofrecer una experiencia estudiantil fluida (Mufioz,2023).

Ejemplos de Empresas con Marketing Holistico:

« Apple: Ofrece una experiencia de marca coherente a través de disefio, atencion al cliente
y servicios, generando lealtad y reconocimiento (Newtarget, 2020).

« Coca-Cola: Integra campanas publicitarias con responsabilidad social y eventos
comunitarios, reforzando su imagen de felicidad y conexion (Newtarget, 2020).

« Nike: Crea una narrativa de marca enfocada en inclusién y superacion personal,
manteniendo coherencia en su mensaje y compromiso con la comunidad (Newtarget,
2020).

El Marketing de Relaciones

Ya que se explico el marketing en general, ahora se introduce el marketing de relaciones, uno
de los enfoques mas importantes por su priorizacion en la construccidon de vinculos
duraderos con los clientes, fidelizandolos y buscando su satisfaccion a largo plazo.

Este tipo de marketing surge en los afios ochenta, con autores como Berry, Gronroos y
Gummesson, quienes definen el concepto “marketing de relaciones o relacional” como la
atraccion, mejora y fidelizacion de las relaciones con los clientes, siendo esta una parte
fundamental del marketing que se conoce hoy en dia (Gomez & Uribe, 2016).

El enfoque estd en conocer al cliente, entender sus necesidades y comprenderlas a
profundidad, para ofrecerle mas que un simple producto. La diferencia entre marketing
tradicional y marketing relacional, es que mientras que en el primero lo que se desea alcanzar
como primer objetivo es que el cliente realice una transaccion o venta, enfocandose en un
ciclo del cliente mas corto, el segundo desea establecer un vinculo mas fuerte con el cliente
con el propésito de fidelizarlo.

Tiempo después, en una década mas actual el marketing comienza a ser definido de una
forma mas amplia y actualizada. Pues, se crean diferentes tipos y dimensiones de marketing,
segun el autor que lo proponga.

Los Ultimos Conceptos de Marketing incluyen la nueva definicion propuesta por la AMA,
que enfatiza en la creacion, comunicacion y entrega de una propuesta de valor a los clientes,
asi como mantener una buena relaciéon con ellos y con los demas grupos de interés.
“Marketing is an organizational function and a set of processes for creating, communicating,

and delivering value to customers and for managing customer relationships in ways that
benefit the organization and its stakeholders” (AMA, 2004).




Impacto del Marketing de Relaciones: Casos de Exito y Aplicaciones Universitarias
Casos de Exito:

1.Starbucks: Utiliza su programa de fidelizacion con una app que ofrece recompensas y
ofertas personalizadas, aumentando la lealtad del cliente y generando un 20% mas de
gasto en miembros (Obrador, 2023).

2.Amazon: Ofrece un servicio al cliente excepcional y recomendaciones personalizadas
basadas en datos, logrando una alta satisfaccion (90%) y retencion de clientes Gimeno,
2023).

3.Zappos: Famoso por su atencion al cliente excepcional, lo que genera alta satisfaccion y
lealtad, impulsando su éxito en el mercado (Obrador, 2023).

Uso del marketing de relaciones en la promocion Universitaria:

1.Relaciones con Estudiantes: crear programas de orientacion y mentoria para integrar a
los nuevos estudiantes y fomentar la lealtad desde el principio.

2.Comunicacién con Exalumnos: usar boletines, redes sociales y eventos para mantener el
contacto con exalumnos, fortaleciendo la relacion y fomentando donaciones.

3.Eventos y Actividades: organizar ferias, talleres y conferencias para mantener el
compromiso y demostrar el valor de la universidad.

4.Personalizacion: utilizar datos para adaptar la comunicacién y las ofertas académicas a
los intereses de los estudiantes, mejorando su experiencia (Medina Gutierrez, 2020).

En conclusion, el marketing de relaciones mejora la fidelizacion y satisfaccion del cliente,
como muestran Starbucks, Amazon y Zappos. En universidades, este enfoque puede
construir una comunidad leal y comprometida, atrayendo y reteniendo estudiantes a lo largo
del tiempo.

Evolucion del Marketing con la Digitalizacion

Actualmente, el marketing se encuentra presente en todos los ambitos, ha evolucionado para
adaptarse a los cambios en el entorno, los consumidores y las tendencias y tecnologias
mundiales. Segun Castafieda Yaya, A. y Zambrano Rocha, J.M. (2018) en la actualidad, el
marketing se centra en:

« Crear vinculos y relaciones estrechas con los consumidores, también conocido como
"fidelizar", esto garantiza la sostenibilidad de las empresas, su avance y desarrollo en el
mercado.

« Construir relaciones duraderas con los consumidores mediante experiencias de marca
positivas y la fidelizacidn de clientes.

. Crear valor para el cliente, identificando sus necesidades y satisfaciéndolas.

« Personalizar la experiencia del cliente, adaptando los productos y servicios a las
necesidades y preferencias individuales de los consumidores.

. Utilizar tecnologias e innovacion para llegar a los consumidores de manera mas efectiva.




El marketing digital comenzo inicialmente replicando las estrategias tradicionales en un
nuevo entorno en linea, como el uso de banners y correos electronicos. Con el tiempo, la
digitalizacidén permitié un enfoque mas dinamico y medible, facilitando la interaccion directa
con los consumidores a través de redes sociales y sitios web (EAE Madrid, 2024).

Gracias a la digitalizacion, las empresas ahora tienen acceso a una gran cantidad de datos
sobre el comportamiento de los consumidores. Esto les permite analizar y ajustar sus
estrategias de marketing en tiempo real, usando herramientas como Google Analytics y
plataformas de redes sociales para medir y optimizar sus campanas.

Las plataformas digitales han transformado la forma en que las marcas interactiian con sus
clientes, permitiendo una comunicacién mas directa y personalizada. Las redes sociales
permiten a las marcas escuchar y responder a sus audiencias de manera rapida, creando
relaciones mas cercanas y auténticas (Henry Silva, 2024)

Personalizacion en el Marketing

La personalizacion se ha convertido en esencial para el marketing actual. Las empresas ahora
utilizan los datos para crear experiencias adaptadas a las preferencias individuales de los
consumidores, como recomendaciones de productos y correos electronicos personalizados.
Con herramientas analiticas avanzadas, las empresas pueden segmentar sus audiencias de
manera precisa, enviando mensajes especificos que resuenan mejor con las necesidades de
diferentes grupos, lo que mejora la efectividad y las tasas de conversion (Andrea Flores,
2021).

La automatizacion del marketing permite a las empresas ejecutar campanas personalizadas a
gran escala, enviando mensajes en el momento adecuado basados en el comportamiento del
usuario, mejorando asi la experiencia del cliente y la eficacia de las campanas.

La digitalizacion ha cambiado el marketing, permitiendo a las empresas no solo llegar a mas
personas, sino también interactuar de manera mas personalizada y efectiva. La capacidad de
analizar datos y ajustar estrategias en tiempo real ha hecho que el marketing sea mas
centrado en el cliente que nunca.

Finalmente, con el recorrido historico del concepto de marketing, se concluye que, tras su
evolucion, este término se centra en crear vinculos y relaciones duraderas con los
consumidores, personalizar la experiencia del cliente y utilizar tecnologias digitales para
llegar a los consumidores de manera efectiva, garantizando la sostenibilidad de las empresas

y su avance y desarrollo en el mercado.
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Marketing en diferentes sectores

Sector Educativo

En el ambito educativo, el marketing se utiliza para promocionar instituciones y programas
académicos. Las estrategias incluyen la segmentacion del mercado, donde se identifican
grupos de estudiantes potenciales y se desarrollan mensajes y ofertas que resuenen con sus
necesidades y preferencias (Munoz, 2023).

Sector Sanitario

El marketing en el sector sanitario se enfoca en promover servicios médicos y productos de
salud. Esto incluye educar a los pacientes sobre tratamientos, atraer nuevos pacientes,
construir confianza a través de contenido educativo, y gestionar la reputacion de hospitales y
clinicas.

Sector Industrial

El marketing industrial se centra en la promocioén de productos y servicios entre empresas,
utilizando estrategias B2B que destacan la calidad y eficiencia. Ademas, participa en ferias
para establecer contactos y prioriza la construccion de relaciones a largo plazo para fomentar
la lealtad.

Sector Retail

El marketing en el sector retail se enfoca en la venta directa al consumidor, utilizando
promociones y descuentos para atraer clientes, creando experiencias de compra agradables
que fomenten la lealtad, e integrando canales en linea y fisicos para mejorar la satisfaccion
del cliente.

Sector Cultural

El marketing cultural se enfoca en promover eventos y exposiciones, establecer
colaboraciones con artistas y organizaciones, y fomentar la apreciacion cultural a través de
programas educativos.

Sector Tecnologico

El marketing en el sector tecnologico se centra en lanzamientos de productos innovadores, la
creacion de contenido educativo y la utilizacion del feedback de los clientes para mejorar los
Servicios.

Sector Alimentario
El marketing alimentario busca atraer a los consumidores mediante asociaciones con causas

sociales, promociones de temporada y disefios de packaging que destacan en el mercado.




Marketing universitario

Como se menciond anteriormente, el marketing ha tenido una gran evolucion desde hace
décadas en las que se han expuesto diferentes conceptos y formas de ver y hacer marketing.
Siguiendo asi, el marketing universitario se centra en crear vinculos y relaciones duraderas
con los estudiantes, personalizar la experiencia del cliente y utilizar tecnologias digitales para
llegar a los consumidores de manera mas efectiva. Se enfoca en la promocion y
comercializacion de las instituciones educativas y sus programas académicos.

El marketing, segiin Pérez (2002) el marketing universitario es "un proceso de investigacion
de necesidades sociales para desarrollar e implementar programas que las satisfagan,
mediante intercambios que pueden tener o no una naturaleza comercial, y cuyo fin es lograr
el bienestar de individuos y organizaciones de la comunidad a la que conciernen" (citado en
Franco y Arrubla, 2011, p. 5).

Del mismo modo, existen diferentes tendencias actuales en marketing universitario, teniendo
en mente el contexto actual de innovacioén tecnoldgica, modernidad, inteligencia artificial,
realidad aumentada y demas. Las universidades suelen preferir promocionar sus carreras con
métodos y tecnologias actuales para que sean apreciadas por su publico objetivo.

Para que las estrategias de marketing universitario sean efectivas, es importante que estén
relacionadas con los intereses y necesidades de su publico objetivo, usualmente jovenes y
poblacién interesada en estudiar una carrera de pregrado. Ademas, estas estrategias deben
estar al alcance, lo que implica que deben ser atractivas, relevantes para ellos y que puedan
ser faciles de encontrar en sitios o medios que los clientes suelen usar o estar (Duarte, s.f.).

Tendencias en el marketing universitario

Entre las herramientas que las universidades utilizan estan:

En primer lugar, la personalizacién del marketing. La personalizacion significa segmentar
mensajes y recursos para responder a las necesidades especificas de cada estudiante o cliente
segun su carrera, la oferta de valor que esta ofrece y las necesidades que se pueden identificar
(East West Bank, s.f.). La personalizacion permite mejorar la experiencia del estudiante,
retenerlo y fidelizarlo.

Algunas de las estrategias para la personalizacidon del marketing incluyen:

La segmentacion del cliente segiin su perfil implica considerar diversas caracteristicas
demograficas, como la edad, el género y la ubicacion geografica. Ademas, se tienen en cuenta
aspectos psicologicos como el estilo de vida, la personalidad, los valores y las motivaciones
de los consumidores. También se analizan los comportamientos de los clientes, incluyendo

sus habitos de consumo, la frecuencia con la que realizan actividades como comprar o
estudiar.




asi como el uso de tecnologias y los medios de comunicacion preferidos (Escobar, s.f.).

Otros factores que pueden influir en la segmentacion de los clientes incluyen su nivel de
ingresos, su nivel educativo y su estado civil.

La segmentacion de los clientes es importante para poder ofrecer productos y servicios que se
ajusten a sus necesidades y preferencias, lo que puede mejorar ¢ influir en la decision de los
estudiantes para tomar la decision de entrar o no a la universidad.

La personalizacion de contenidos se centra en proporcionar materiales educativos adaptados
a las necesidades individuales de cada estudiante (Aprendizaje360, s.f.). Estos pueden
clasificarse segin la segmentacién mencionada anteriormente, lo que permite crear contenido
de valor dirigido a cada segmento en particular.

La personalizaciéon se puede hacer de diversas maneras. Por ejemplo, aprovechando
tecnologias avanzadas como la inteligencia artificial, los ‘bots’, la realidad aumentada, los
metaversos y mas. También es posible adaptarse a las tendencias de las redes sociales,
mostrando empatia, manteniéndose al dia y conectando con los intereses de la audiencia. Al
estar constantemente revisando, actualizandose e involucrandose en la vida diaria de los
jovenes, comprendiendo sus alegrias, problemas y desafios, se puede obtener una idea clara
de qué tipo de contenido crear para atraer su atencion.

Algunos de los contenidos que se suelen generar para empatizar con estudiantes son:
historias y testimonios reales, contenido medio ambiental, viajes, intercambios y experiencias,
entre otros.

El ‘storytelling’ es otra técnica de comunicacion eficaz que permite conectar emocionalmente
con las personas y en este caso con potenciales estudiantes. "El storytelling en marketing
implica crear un relato bien estructurado y creativo que tenga la capacidad de persuadir a los
consumidores y lograr que éstos empaticen con la marca" (Arimetrics, s.f.). Se basa en
transmitir un mensaje, idea, comunicado, informacion y demas, a través de una historia.

Ha sido utilizado desde hace anos en campos como el marketing, la publicidad, la educacion
y el entretenimiento, entre otros, para conectar emocionalmente con el publico, dejar una
huella en ¢l y transmitir de una manera mas enganchadora y atractiva, facilitando la
comprension, sobre todo en publicos mas dificiles de captar su atencion. Otra de las razones
por las que se utiliza el storytelling, es su capacidad de lograr que el publico cree imagenes
visuales propias, se adentre en la historia, en las emociones y los valores de forma natural

ayudandolo a comprender y recordar de una manera mas facil el mensaje (InboundCycle,
2022).




El articulo "Cémo usar el storytelling para tu estrategia de marketing" de la UPF Barcelona

chool of Managemen , menciona que “Nuestros cerebros estan creados para retener
School of M t (2016 “Nuest b t d t
historias -jno numeros o data! - y cuando escuchamos una historia no importa si la estamos
viviendo o no.” Por esta razdn, la creacion de narrativas que involucren a los usuarios y
generen una conexion emocional con una marca, seran memorables en las mentes del publico
y facilitaran en proceso de promocién y voz a voz.

Algunas de las ventajas del storytelling segiin el blog de marketing Emprendecausa. (s.f.)
incluyen:

« Crear vinculos nuevos o fortalecer los existentes.

« Conectar empatica y emocionalmente con el publico.

« Crear recordacidon de marca y captar la atencidén rapidamente.

. Informar de manera mas atractiva, lo que resulta en retencién del publico por mas

tiempo.
« Simplifica y facilita la informacion.

Por otra parte, segun Nativos Digitales. (s.f.), algunas de las maneras para hacer un buen
storytelling en el campo del marketing son:

« Definir y comprender al publico al que va dirigido el mensaje.

. Asegurar que el mensaje no pueda afectar negativamente a cierta poblacion o dar lugar a
diversas interpretaciones.

« Estructurar la historia de manera que sea breve pero precisa.

« Definir el mensaje central o el llamado a la accion esperado.

. Planificar el escenario, el medio y la duracion de la historia.

Por otro lado, Rock Content, 2020 menciona:

« Planear los contenidos
« Destacar los valores y los atributos de la Universidad.
. Garantizar que la informacion sea relevante, clara y tenga importancia.

El podcast es otra clave para la personalizacién del marketing. Un podcast es un formato
digital con episodios de audio disponibles en linea para su transmisiéon o descarga por
internet Solano Fernandez, I. M., & Sanchez Vera, M. M. (2010). Los podcasts pueden
abordar una amplia variedad de temas, desde entretenimiento y noticias hasta educacién y
divulgacion cientifica.

Segun Safko & Brake (2009), el término "podcast" es una combinacion de "iPod" vy

"broadcast" y se originé a principios de la década de 2000, cuando los reproductores de MP3,




como el iPod de Apple, se volvieron populares.

El podcast se destaca como una herramienta versatil y prometedora para el aprendizaje,
especialmente en entornos universitarios de constante crecimiento Contreras Cazarez, R., &
Eguia Gomez, J. L. (2016). Su flexibilidad permite diversas aplicaciones, desde la inclusion de
invitados especiales y tematicas especificas hasta la interaccion con el publico. Una estrategia
efectiva para atraer a los estudiantes es involucrar tanto a docentes como a alumnos en un
espacio conjunto, fomentando una participacién activa que beneficia tanto a la comunidad
interna, como a los futuros aspirantes universitarios.

El podcasting ha ganado popularidad en el ambito universitario al permitir a los académicos
difundir sus investigaciones de manera accesible a audiencias amplias. Esta plataforma capta
facilmente la atencion al adoptar enfoques innovadores y creativos, transformando el
lenguaje de un tono formal e institucional a uno mas espontaneo y juvenil. Se utiliza un
vocabulario sencillo y cercano, enriquecido con ejemplos, experiencias de vida, relatos
cotidianos e incluso anécdotas humoristicas para generar un ambiente acogedor y despertar
el interés de los oyentes, motivandolos a explorar los temas tratados y considerar la
posibilidad de unirse a la comunidad universitaria.

Potencial del Podcasting para Fortalecer la Marca Universitaria

1. Accesibilidad y Flexibilidad: Los podcasts permiten a las universidades llegar a su
audiencia en cualquier momento y lugar, adaptandose a las rutinas diarias de los
estudiantes y facilitando el acceso a informacion relevante.

2.Construccion de Comunidad: Fomenta un sentido de comunidad al compartir historias
de estudiantes y exalumnos, creando una conexion emocional que humaniza la marca y
genera lealtad.

3.Demostracion de Expertise: Permite a las universidades posicionarse como lideres en su
campo mediante contenido educativo, mejorando su reputaciéon y atractivo.

4.Segmentacion de Audiencia: Facilita la creaciéon de contenido dirigido a audiencias
especificas, aumentando la efectividad de las estrategias de marketing (Saraswati, 2022).

Ejemplos de Uso
« Harvard: "Harvard EdCast" ofrece entrevistas con expertos en educacion, posicionando
a la universidad como un referente en el sector.
. Stanford: "Stanford Engineering Everywhere" proporciona acceso a cursos de ingenieria,
ampliando su alcance y mostrando compromiso con la educacién accesible (The Core
School, 2024).

Impacto en la Percepcion
« Aumento de Credibilidad: El contenido valioso mejora la imagen de la universidad como

institucion seria.
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« Fomento de Lealtad: Una comunidad activa alrededor del podcast incrementa la lealtad
de estudiantes y exalumnos.

« Atraccion de Nuevos Estudiantes: Contenido atractivo y historias compartidas destacan
la vida universitaria y captan la atencion de futuros estudiantes (Estudiobricks, 2023).

Desafios del marketing en el sector educativo

El marketing en el sector educativo enfrenta desafios unicos que requieren estrategias
innovadoras y adaptativas. A continuacion, se discuten estos desafios, y su impacto en la
percepcion de las universidades.

. Competencia: las instituciones educativas compiten entre ellas y también con alternativas
como cursos en linea y programas de formacion no tradicionales. Esta competencia
obliga a las universidades a diferenciarse de manera efectiva para atraer a estudiantes
potenciales (Munoz, 2023).

. Costos elevados: implementar estrategias de marketing efectivas puede ser costoso. Esto
puede dificultar la capacidad de competir con otras universidades.

. Adaptacion a la era digital: muchas instituciones aun luchan por adaptarse a las nuevas
tecnologias y plataformas. La falta de un enfoque digital puede resultar en oportunidades
perdidas (Quevedo, 2020).

Tendencias actuales
« Uso de Redes Sociales: Las universidades utilizan plataformas como Instagram,
Facebook y TikTok para conectar de manera informal con estudiantes potenciales y
humanizar su imagen, mostrando la vida estudiantil y el ambiente social (Maratum,
2022).

. Campanas Interactivas: Encuestas, cuestionarios y concursos en linea fomentan la
participacidon estudiantil y crean comunidad, mientras que también ayudan a recopilar
datos valiosos sobre las preferencias de los estudiantes (Duarte, 2024).

« Marketing Personalizado: Las universidades emplean datos para adaptar sus mensajes a
las necesidades individuales de los estudiantes, enviando correos electronicos

personalizados con informacion relevante sobre programas y becas (Maratum, 2022).

. Enfasis en la Experiencia del Estudiante: Se centra en destacar tanto la calidad académica

como el ambiente social y las oportunidades extracurriculares, mejorando la percepcion
de la institucion (Duarte, 2024).




Impacto de las tendencias

El marketing educativo ha cambiado la forma en que las universidades son percibidas,
gracias a las tendencias actuales como el uso de redes sociales y campafias interactivas. Al
presentarse de manera mas cercana y auténtica, las instituciones pueden proyectar una
imagen mas positiva y atractiva para sus clientes potenciales. Esto no solo ayuda a captar
nuevos estudiantes, sino que también refuerza la lealtad de los estudiantes actuales y
exalumnos, quienes se convierten en promotores de la universidad.

Aprovechar estas tendencias y centrarse en las necesidades del estudiante permite a las
universidades mejorar su posicion y reputacion en un mercado muy competitivo.

Marketing universitario en Colombia

En Colombia, se han hecho trabajos investigativos que abordan la necesidad de implementar
planes de marketing estratégico en el ambito universitario como este.

Un ejemplo es La Universidad Catolica de Manizales que se destaca como un modelo
ejemplar de marketing universitario al emplear una estrategia centrada en la creacién de
contenido por y para jovenes. Esta aproximacion asegura que el mensaje llegue de manera
accesible y directa a su audiencia objetivo, generando una conexion auténtica y significativa.

A través de plataformas como TikTok e Instagram, la institucion comparte contenidos en los
que los estudiantes comparten sus experiencias diarias en el campus, sus vivencias en clase,
asi como sus expectativas al ingresar y los beneficios tanto del entorno universitario como de
las carreras que ofrece. Esta estrategia no solo utiliza eficazmente las redes sociales para
alcanzar a su publico objetivo, sino que también refleja la esencia de la universidad, lo que lo
ayuda a alcanzar sus objetivos y llegar a mas estudiantes interesados en ingresar a la
universidad.

Es esencial recalcar que todos estos contenidos son elaborados por jovenes para su publico
objetivo, lo que garantiza una comunicacion mas auténtica y relevante. Al optar por este
enfoque, la universidad demuestra su comprension del lenguaje y las preferencias de consumo
de medios de su publico objetivo, fortaleciendo asi el sentido de pertenencia y comunidad
entre los estudiantes actuales y potenciales.

Ademas, la universidad enfatiza la diversidad y la inclusion, destacando la presencia de
estudiantes de diferentes etnias y trasfondos culturales, lo que contribuye a fortalecer su
imagen como una institucion abierta y acogedora para todos. Esta estrategia no solo
maximiza la efectividad del mensaje, sino que también promueve una cultura de

participacidn activa y colaborativa en su comunidad estudiantil.




Otro ejemplo es el trabajo titulado "Plan de promocién y comunicaciéon de marketing
estratégico para los programas de pregrado virtual de la Fundacion Universitaria Maria
Cano" (2019), realizado por Isabel Cristina Ramirez Blair en Medellin, representa un trabajo
integral que ayuda a comprender como desarrollar un plan de marketing desde cero. Este
enfoque de marketing implica la consideracién de nuevas ideas, ¢ incluso puede impulsar la
participaciéon de estudiantes proactivos para la mejora y promocion efectiva de las
instituciones.

El objetivo de este proyecto de consultoria fue disefiar un plan de mercadeo para los
programas de pregrado virtual de la institucion educativa. En el estudio identificaron que la
principal necesidad de llevar a cabo este plan fue por las bajas inscripciones del programa.
Asi pues, mediante el plan, lo que buscaban alcanzar era cuantificar el nimero de personas
interesadas en estudiar estos programas y para llevar a cabo esto manejaron el analisis
estratégico del entorno y la necesidad, un analisis de la competencia y una investigacion de
mercados ordenada de la siguiente manera:

1.Se establecio el perfil del cliente potencial, llegando a un acuerdo sobre el publico
especifico al cual se dirigirian las estrategias que se implementarian mas adelante en el
plan.

2.Se identificaron las necesidades y beneficios que los estudiantes buscan, con el objetivo de
comprenderlos y profundizar en ellos, para tenerlos en cuenta en todas las acciones
futuras y maximizar el potencial de promocion.

3.Se evalud la percepcion del cliente potencial frente a los programas virtuales, para
obtener informacion sobre la imagen de la institucion y sus programas.

4.Se determind el precio al que estarian dispuestos a pagar por matricularse en el
programa, como parte de la evaluacion de la percepcion de los clientes potenciales y su
presupuesto destinado a educacion.

5.Se identificaron los competidores directos e indirectos, como parte del andlisis del
entorno, para comprender como se esta desarrollando la promocion de programas a nivel
mundial, conocer las estrategias de los competidores y descubrir posibles diferencias y
ventajas competitivas que le agreguen valor a la institucion.

A partir de este andlisis de estadisticas se concluyd que, hay una gran poblacidon dispuesta a
matricularse en los programas de la universidad, conociendo el nivel socioeconomico de los
estudiantes y comprendiendo el perfil de los clientes mas a profundidad para tenerlos como
recurso en la estrategia de marketing, cuyo objetivo fue matricular a 200 estudiantes en 2020.

Teniendo este objetivo, llevaron a cabo la formulacidén de estrategias, indicadores, recursos,
responsables y presupuesto. En primer lugar, se manejo desde la formulacion y desarrollo de
las 4P (precio, producto, promocion y plaza), plantearon una estrategia por cada una de las P

’s, después de haberlas estudiado y analizado previamente en el diagnostico.




En segundo lugar, plantearon las tacticas de cada estrategia segun sus indicadores y recursos
necesarios para llevar el proyecto a cabo, adicional a esto, se estipulo el responsable de cada
tactica para asignar tareas y distribuir el trabajo a realizar. Y, por ultimo, comenzaron la
gestion para la aplicacion de la propuesta.

Por lo tanto, un plan de mercadeo en donde se involucren a los estudiantes en el proceso de
promocion es una herramienta muy util para alcanzar las metas y objetivos propuestos en
relacion a aumentar en numero de matriculados en el programa. “Es una herramienta usada
por todo tipo de empresas publicas y privadas y las instituciones universitarias no pueden ser
la excepcion”. (Ramirez, 2019, p. 14).

Asi como la Universidad mencionada anteriormente, existen otras universidades
colombianas que han implementado estrategias de marketing educativo para personalizar
mensajes y recursos segun las necesidades especificas de los estudiantes como la Universidad
del Norte, puesto que crea contenido basado en una estrategia de inbound marketing para
atraer y retener estudiantes. Por ejemplo: mediante blogs, cursos gratuitos y ‘webinars’.

La Universidad del Norte no es la unica en Colombia que ha llevado a cabo estrategias de
inbound marketing, La Universidad de Los Andes, también se ha involucrado en identificar
las necesidades de los estudiantes y le ha dado relevancia a buscar maneras de ser atractivos
para su publico de interés. Siguiendo esa linea, la Universidad crea la revista en linea
“Uniandes” en la que se publica informacion de interés sobre investigacion, innovacion y
tecnologia.

En un caso exitoso de integracion del podcast como herramienta de marketing para
promover una universidad, destaca el articulo "El podcast como herramienta para la
innovacion en espacios de comunicacion universitarios" de la Universidad de Medellin. Este
estudio explora el uso innovador del podcast en el ambito universitario, resaltando su
potencial para mejorar la comunicacion, difundir informacidn, y ser una herramienta efectiva
para la ensefianza y el aprendizaje.

El articulo se basa en una encuesta realizada a estudiantes de la Universidad de Medellin,
donde el 97% se sorprendid al descubrir el potencial del podcast en la educacidon superior. Se
enfatiza la importancia de la formacion y capacitacion para aprovechar eficazmente esta
herramienta en el entorno universitario. El estudio implementé una metodologia en tres
etapas: Explorar, Construir-Evaluar-Validar, y Ejecutar, combinando investigacion
exploratoria y descriptiva para comprender las necesidades emergentes y dinamicas nuevas.

Desde la identificacion de la idoneidad de la radio web en la primera etapa hasta la creacion
de un modelo de difusion en la segunda, basado en las tematicas sugeridas por los estudiantes
y entrevistas con directores académicos. En la tercera etapa, se llevd a cabo la
implementacion del modelo RadioLAB, un laboratorio de podcasting para difundir

contenidos relacionados con el disefo y otras areas de interés.




El estudio reveld que mas del 90% de los estudiantes consideraron el podcast como la mejor
opcion para crear y compartir contenidos de interés comun, destacando su facilidad de
comunicacion, bajo costo, y accesibilidad inclusiva. Ademas, el 97% de los estudiantes
expresaron sorpresa al descubrir el potencial del podcast como herramienta aplicable en su
educacion diaria.

El caso de la Universidad de Medellin, entre otros, demuestra como la integracion estratégica
del podcast como herramienta de comunicacion y enseianza en el ambito universitario puede
no solo sorprender y atraer a los estudiantes, sino también facilitar la difusion de
conocimiento de manera efectiva y accesible. La adopcion creativa y adecuada del podcasting
puede transformar la experiencia educativa y promover la participacion activa de la
comunidad académica en un entorno dinamico y en constante evolucion.

Marketing en universitario a nivel mundial

Un ejemplo de estrategia de marketing universitario efectiva es la experiencia virtual creada
por la Universidad de Arizona, en la que los estudiantes pueden explorar el campus, asistir a
clases y experimentar la vida universitaria. Esta herramienta es muy util, ya que una de las
principales razones por las que los estudiantes pueden tener miedo de entrar a una
universidad es el temor a no sentirse comodos con el ambiente, las clases, companeros y
demas.

La experiencia virtual puede ayudar a los estudiantes a tomar una decision informada y final
sobre su eleccion de universidad, ya sea positiva o negativa para la universidad. El objetivo es
que los estudiantes se sientan a gusto en el lugar y que la universidad logre retenerlos, no solo
para que se inscriban, sino para que permanezcan en el pregrado y consideren opciones de
posgrado, maestrias, diplomados, doctorados, entre otras.

La Universidad de Wisconsin-Stevens Point es otro ejemplo de universidades que ha
implementado una estrategia de marketing efectiva. En este caso, el foco estd en la
sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, la Universidad cre6 un material de marketing
ecoamigable para atraer a estudiantes que compartan estos valores. Al utilizar materiales de
marketing sostenibles, la universidad demostrd su compromiso con la proteccion del medio
ambiente y atrajo a estudiantes que valoran la sostenibilidad y la responsabilidad social. Esta
estrategia no solo ayudoé a la universidad a atraer a estudiantes que comparten estos mismos
valores, sino que también ayudd a los estudiantes a tomar decisiones sobre su eleccion de
universidad, ya que, la Universidad se preocupa por temas importantes para ellos y para
demas grupos de interés.

Otra herramienta que las universidades utilizan para promocionar sus carreras de manera
efectiva es mediante la automatizacion del marketing, es decir, utilizar herramientas de

marketing automatico para optimizar procesos y escalar campanas.




Un ejemplo de como han utilizado la automatizacion en los procesos es la Universidad de
Stanford que utiliza inteligencia artificial para analizar los perfiles de estudiantes y de esa
manera tener datos para proporcionar recomendaciones personalizadas y reales sobre cursos,
clubes y otras actividades extracurriculares para los estudiantes.

Algunas de las actividades que se pueden realizar con esta estrategia son:

. Segmentacion de mensajes segun la carrera de pregrado y andlisis de perfiles de los
estudiantes mediante inteligencia artificial.

. Envio correos automaticos y personalizados segun el estudiante y el mensaje que se le
quiera dar.

« Manejo y control de ‘leads’, asi como seguimiento a la campafa estratégica.

En cuanto a la creaciéon de contenidos para involucrar a los estudiantes en producir
materiales informativos y atractivos para atraer y retener a otros estudiantes, la Universidad
de Harvard ofrece podcasts y radios que permiten a los estudiantes compartir historias y
perspectivas diferentes.

Otro ejemplo de como las universidades involucran a los estudiantes para la promocion de
sus programas es La Universidad de Illinois en Chicago que ofrece cursos de diseiio grafico y
videografia que ensefian a los estudiantes a crear materiales visualmente atractivos y
adecuados para distintos medios de comunicacion interna, compartiendo sus habilidades con
otros estudiantes.

De igual manera, la Universidad de Yale tiene canales propios de YouTube y TikTok en los
que comparten contenidos educativos y atractivos que involucran a los estudiantes en la
creacion de videos y contenido, permitiéndoles experimentar y relacionarse de otras maneras
con mas estudiantes de diferentes carreras.

Estas tendencias buscan fortalecer la comunicacién y la conexion entre universidades y
estudiantes, mientras que maximizan la eficiencia y la efectividad de las estrategias de
marketing.

Es importante destacar el uso de las herramientas anteriormente mencionadas en planes de
marketing que se han realizado a nivel mundial. Algunos ejemplos de universidades han
utilizado el storytelling en su marketing son:

La Universidad de Stanford nuevamente, puesto que lanzé un video titulado "That's
Stanford", narrando la historia de la institucién desde la perspectiva de sus estudiantes. En
esta estrategia no solo se destacan los valores de la Universidad, sino que también, involucra
a los estudiantes en el proceso de creacion de video, logrando fortalecer y poner en practica

sus conocimientos, mientras que conecta con otros posibles estudiantes interesados en entrar
a Stanford.




Asi mismo, la Universidad de Yale ha adoptado una estrategia similar al compartir relatos
breves en su pagina web resaltando las experiencias de estudiantes y profesores, demostrando
como las acciones, proyectos y actividades que estan generando aportan un impacto
significativo en el mundo. Ejemplos como este pueden motivar a el publico a inscribirse en
Yale, pues las historias pueden inspirar a ser y crear ideas como las cuentan ellos.

De igual manera, universidades en Estados Unidos han utilizado la inteligencia artificial y la
realidad aumentada como herramienta para acercarse a los jovenes y ser atractivos.

Estadisticas Relevantes sobre la Educacion Superior en Colombia

Segun El Ministerio de Educaciéon Nacional (2023), en ese afio la matricula total en
educacion superior en Colombia alcanzé 2.475.833 estudiantes, con un incremento del 0,4%
respecto al afio anterior. La tasa de cobertura fue del 55,38%, aumentando en 0,45 puntos
porcentuales. Las instituciones publicas vieron un crecimiento del 2,71%, con 24.471
estudiantes adicionales, mientras que las privadas crecieron un 1,51%, sumando 16.973
estudiantes, aunque aun no han vuelto a los niveles previos a la pandemia.

Comparacion con Estrategias de Marketing Universitario en Latinoamérica

Segun la comparacion realizada en Suarez-Calixto, R. S. (2022), "La educacién del marketing
en Latinoamérica: una revision de literatura", Revista Venezolana de Gerencia, 27(97), 71-86.
« Brasil: Se enfoca en la inclusién social y la diversidad a través de campanas digitales que
promueven el acceso a comunidades desfavorecidas, mejorando la matricula y la imagen
institucional.
« México: Utiliza redes sociales y marketing de contenidos, como blogs y videos sobre
historias de éxito y vida estudiantil, para humanizar la marca y atraer nuevos estudiantes.
o Argentina: Emplea campafas interactivas, como ferias virtuales y webinars, para
conectar directamente con estudiantes potenciales y facilitar decisiones informadas.

En este contexto, las universidades deben adoptar estrategias que no solo se alineen con las
expectativas locales, sino que también respondan a las demandas y tendencias globales. Esto
implica un enfoque mas centrado en el estudiante, donde la experiencia del usuario, la
interaccion y la accesibilidad son prioritarias.

Marketing generacional

Tras el analisis del marketing universitario, es esencial profundizar en las diferentes
generaciones que conforman el publico objetivo, especialmente la Generacion Z.
Comprender las caracteristicas distintivas, los patrones de consumo y las preferencias de esta
generacion es crucial para desarrollar estrategias de promocion y comunicacidén efectivas.
Esto permitira adaptar las iniciativas de manera que conecten de manera auténtica y efectiva

con este grupo generacional.




El marketing generacional se refiere a la comprension de las caracteristicas y particularidades
de la generacion en la que el cliente o publico de la empresa se encuentra, para entenderlo y
satisfacer sus necesidades, adecuando y enfocando sus estrategias de marketing hacia este.

Segun Quiroa (2021), “el marketing generacional es el enfoque de marketing que se dirige a
una generacion especifica, tomando en cuenta las preferencias, actitudes y el comportamiento
que diferencian a una generacién de otra, encontrando en cada grupo caracteristicas
comunes que se generan de acuerdo con los valores, la cultura y las costumbres que
prevalecieron durante cada época.” Por esta razon, para comprender mejor al publico al que
se dirige el marketing universitario, es fundamental conocer las caracteristicas, motivaciones
y brechas generacionales de diferentes grupos, ya que han vivido experiencias, entornos
culturales e histéricos, formas de crianza, avances tecnologicos y demas, que pueden explicar
cOmo piensan, actlian y compran.

A continuacion, se exploraran las caracteristicas de cada una de las generaciones:
Baby Boomers: Nacidos entre 1946 y 1964

Esta generacion se caracteriza por haber vivido la era de la posguerra y experimentado un
periodo de expansion econdémica y prosperidad en muchos lugares. Los Baby Boomers
fueron testigos de cambios significativos en la tecnologia, la cultura y la politica a lo largo de
sus vidas, lo cual debe tenerse en cuenta al desarrollar un plan estratégico dirigido a este
grupo demografico.

Las circunstancias en las que crecieron pueden explicar sus comportamientos, su forma de
comunicarse y su perspectiva. Al dirigirse a los Baby Boomers en un plan de marketing, es
esencial considerar su contexto historico, marcado por la expansion economica y la
prosperidad posterior a la posguerra. Se recomienda enfocar el marketing hacia la nostalgia,
la estabilidad y la calidad, resaltando valores tradicionales como la familia y la comunidad.
Ademas, es fundamental proporcionar informacion detallada y transparente para respaldar
sus decisiones de compra, reconociendo su experiencia y conocimiento acumulado.

Es clave reconocer que, si bien esta generacion puede hacer uso de la tecnologia a diario, en
general es mas bajo su uso en relacion con otras generaciones, lo cual se debe de tener en
cuenta en el marketing, ya que la publicidad en redes sociales puede no ser la mas adecuada
para ellos. Por otro lado, si bien muchos han sido familiarizados y se han adaptado a estas
tecnologias hay quienes se resignan a utilizarlas y prefieren medios de comunicacion menos

modernos.




Generacion X: Nacidos entre 1965 y 1980

La generacién X ha sido moldeada por eventos historicos y sociales, 1o que les ha permitido
adaptarse y prosperar en un mundo en constante cambio. Han presenciado y promovido
importantes transformaciones, desde la transicion de lo analogico a lo digital hasta la
busqueda de igualdad y respeto por los derechos humanos.

Esta generacion, valora la independencia, la autonomia y la flexibilidad en el trabajo y la
vida personal, teniendo un equilibrio entre estas y demostrando una capacidad para
adaptarse a los cambios puesto que cuenta con caracteristicas de la generacion de arriba de
ellos y también la de abajo.

Esta generacién se caracteriza por tener vidas activas, invirtiendo su tiempo libre en
actividades culturales, al aire libre y en la lectura. Son consumidores racionales que prefieren
comprar cara a cara, mas que por internet y valoran los descuentos.

También son grandes consumidores de informacion en Internet, especialmente en redes
sociales como Facebook, donde son fieles desde sus inicios. Ademas, utilizan YouTube, pero
su canal de comunicacion preferido sigue siendo el correo electronico. En el ambito del
marketing, aprecian los programas de fidelizacion o descuentos y las campanas que apelan a
la nostalgia, asi como aquellas que muestran la parte humana de las marcas y su impacto
social.

Millennials (o Generacion Y): Nacidos entre 1981 y 1996

La generacidon Y, mas conocida como millennials, se distingue por ser la primera generacion
que estuvo inmersa en la tecnologia digital desde su infancia. Los millennial se distingen por
ser activos en redes y estar conectados, valoran la autenticidad, la transparencia y las causas
sociales de las marcas. Prefieren las experiencias personalizadas y contenido relevante.
Muestran interés en marcas comprometidas con causas sociales y ambientales, ademas de
valorar la comodidad y facilidad.

En cuanto al marketing, es crucial generar contenidos de valor, ya sea mediante influencers
para llegar a ellos, ofreciendo contenido atractivo y soluciones convenientes a sus necesidades
y problemas. B2B International (2020), afirma que “uno de los aspectos que mas tienen en
cuenta los millennials es la experiencia con una marca”. La autenticidad y alineacion de los
valores entre ambas partes interesadas son fundamentales, al igual que la narrativa, e
involucrarlos en la creacidon de contenido y decisiones de marca es clave para conectar con
esta.

Generacion Z: Nacidos entre 1997 y mediados de los anos 2010

La Generacion Z se le llama al grupo de personas nacidas a partir de mediados de la década

de 1990 hasta principios o mediados de la del 2000, con discrepancias en las fechas exactas.




Este grupo generacional estd caracterizado por estar familiarizadas con el uso de la
tecnologia digital, internet y los medios sociales desde una edad muy temprana. Se les
considera una generacion de emprendedores, que se mueven por el mundo del internet,
captando tendencias, identificando oportunidades y cambios rapidamente.

La mayoria de la generacion Z tuvieron el privilegio de nacer en un mundo globalizado y
tener a la mano la tecnologia, por eso se les facilita comprender el entorno y las tecnologias
digitales sin adultos que les ensefien a usar los artefactos.

A continuacion, se presentan algunas caracteristicas representativas de la Generacion Z:

« Son nativos digitales y han crecido en un mundo altamente tecnolédgico, donde las redes
sociales y la comunicacion digital son fundamentales en su vida cotidiana.

« Suelen buscar informacion principalmente en internet, en lugar de recurrir a libros,
articulos o medios impresos como lo hacian generaciones anteriores.

. Tienen una mayor sensibilidad y conciencia ambiental, preocupandose por el medio
ambiente, promoviendo practicas sostenibles y admirando a quienes lo hacen.

. Estan abiertos a la diversidad y a los cambios, incluyendo diferentes orientaciones
sexuales, preferencias, estilos de vida, formas de vestir, entre otros.

« Son emprendedores y buscan destacar en su campo de interés, tomando su propio
camino y creando nuevas oportunidades usualmente en redes sociales como Instagram y
TikTok.

« Utilizan las redes sociales como su principal medio de comunicacién, y su lenguaje
cotidiano incluye acréonimos y términos propios de la cultura digital, que muchas
generaciones anteriores no entienden.

« Suelen ser altamente dependientes de la tecnologia, y estan dispuestos a probar nuevas
tendencias y tecnologias disruptivas.

. Presentan una gran variedad de personalidades y estilos de vida, reflejando la diversidad
y complejidad de esta generacion.

Considerando la informacion mencionada, las universidades deberan tener en cuenta las
caracteristicas, preferencias y necesidades de la Generacién Z, puesto que son su publico
objetivo para los programas de pregrado. Esta generacion tiene una percepcion del entorno
diferente a las generaciones pasadas, y esta en constante evolucion, por lo que es importante
que las universidades se anticipen y prevean las tendencias e innovaciones que surgiran en el

futuro cercano para estar alineados con la Generacién Z.




Los planes de marketing universitario deben adaptarse a las caracteristicas de la Generaciéon
Z. Para lograrlo, se debe estar informado constantemente de lo que sucede en su entorno, en
redes sociales y que ellos puedan comunicar lo que les importa, lo que necesitan y los que les
atrae. También es importante tener en cuenta que la Generacion Z valora la creatividad y la
experimentacion, por su espiritu emprendedor y disruptivo, viéndolo asi, una de las ventajas
que las universidades pueden apropiar es ofrecer programas y eventos innovadores y
disruptivos para atraer su atencion.

Ejemplos de campaiias dirigidas a generaciones especificas

1.Campafia "Comparte una Coca-Cola": En 2014, Coca-Cola sustituyo su logo en las
botellas con nombres populares, apelando a Baby Boomers, Generacion X, Millennials y
Generacion Z. Esto increment6 la participacion en redes sociales y las ventas (Brenner,
2023).

2.Tide PODS® de Procter & Gamble: Lanzado en 2012, este producto se dirigio a
Millennials, destacando su conveniencia y facilidad de uso a través de plataformas
digitales, lo que contribuy¢ a su éxito (Brenner, 2023).

3.Campaias de TikTok para Generacion Z: Marcas como Chipotle usaron TikTok para
atraer a la Generacién Z con desafios virales y contenido interactivo, generando gran
compromiso y visibilidad (Serrano, 2023).

4. Anuncios de Nike para Generacion X: Nike enfocd sus campanas en Facebook y
LinkedIn, resaltando valores de autenticidad y perseverancia, lo que fortalecié su
conexion con la Generacion X (Copymate, 2024).

Implicaciones de las Estrategias de Marketing Generacional
1.Conexién Emocional: Permite a las marcas establecer vinculos mas profundos con su
audiencia al resonar con los valores generacionales.
2.Segmentacion Efectiva: Facilita adaptar productos y mensajes a las preferencias de cada
grupo generacional, mejorando la efectividad y el retorno de inversion.
3. Aprovechamiento de Canales Digitales: Diferentes generaciones prefieren distintas
plataformas, por lo que adaptar las estrategias a estos canales es crucial.
4.Fidelizacion de Clientes: Conectar a nivel generacional puede aumentar la lealtad del
cliente, especialmente entre Millennials, que valoran la conexion emocional con las
marcas.
En resumen, el marketing generacional permite a las marcas crear campanas mas
personalizadas y efectivas, estableciendo conexiones mas profundas y logrando mayor

compromiso y lealtad.




7) METODOLOGIA
7.1) OBJETIVOS DEL DESARROLLO DEL PLAN

« Objetivo de Inscripcion: Aumentar el numero de inscritos de la Facultad de
Comunicacion en un 10% para el proximo afio académico.

« Incrementar la tasa de conversion de prospectos a estudiantes matriculados en un 15%
mediante estrategias de marketing personalizadas.

« Megjorar la conexion emocional entre la Facultad de Comunicacion y los aspirantes a los
programas, proporcionando una experiencia mas personalizada y cercana, medida por
un aumento del 20% en las puntuaciones de satisfaccion de los aspirantes.

« Facilitar el proceso de admision para los potenciales estudiantes, reduciendo el tiempo de
respuesta en un 30% y aumentando la tasa de finalizacién en un 20%.

« Posicionar a los estudiantes PAT como una herramienta valiosa de promocién de la
Facultad de Comunicacion, aumentando su participacion en eventos de promocion en un
50%.

o Fortalecer la experiencia y habilidades de los estudiantes de la Facultad de
Comunicacion, medido a través de encuestas de autoevaluacion y logros en proyectos

colaborativos.




7.2) PUBLICO OBJETIVO

Mujeres y hombres que estén en busca de estudiar una carrera de pregrado en carreras afines
a Comunicacion.

Consumidor Objetivo

Nombre: Ana Lépez
Edad: 17-21 afios

Antecedentes:

Ana es una estudiante de ultimo afo de preparatoria con interés de
estudiar una carrera de pregrado relacionada con Comunicacion y
carreras afines.

Metas y Objetivos:

« Quiere obtener una educacion superior de alta calidad en el
campo de la comunicacion.

. Aspira a obtener una carrera profesional en comunicacion
organizacional, periodismo o en produccion audiovisual vy
multimedios.

« Desea explorar oportunidades para desarrollar habilidades de
comunicacion efectiva y participar en proyectos relacionados
con los medios.

Dificultades y Desafios:

. Aunque tiene interés en la comunicacidon, no siente conexion
con las Universidades, aunque le atrae la oferta académica en
este campo.

« Esta preocupada por tomar una decision que le brinde satisfaccion y éxito en el futuro y
necesita informacién confiable para tomar una eleccién informada.

« No tiene entendimiento de la informacion sobre los programas académicos y las
oportunidades en el campo de la comunicacion en universidades.

Intereses y Comportamientos:
« Estd interesada en aprender sobre comunicacion, medios de comunicacion, periodismo y
marketing.
. Le gusta investigar en linea y se siente codmoda utilizando recursos en internet para
obtener informacion sobre programas académicos.




Sigue a varias universidades privadas con programas de comunicacién en las redes
sociales y participa en foros de estudiantes para obtener consejos y recomendaciones.

Canal de Comunicacion Preferido:

Utiliza principalmente redes sociales como Instagram y TikTok para obtener
informacion sobre universidades y programas académicos en el campo de la

comunicacion.
Busca todo lo que le interesa por Google y otras redes sociales.

Se comunica con sus comparfieros de escuela a través de WhatsApp.

Mensajes Clave para Ana:

Informacion detallada sobre programas académicos relacionados con la comunicacidn,
periodismo y campos afines.

Experiencias de los estudiantes actuales de este campo de interés.

Historias de éxito de graduados que estudiaron Comunicacion en La Sabana y han
tenido carreras exitosas en el campo.

Detalles sobre el proceso de inscripcion y admision a la Universidad.

Posibilidades de participar en eventos de orientacion para sentir una conexion mas sélida
antes de tomar una decision definitiva.

7.3) INDICADORES DE EXITO

Para medir el éxito del equipo de promocion se abordaran dos factores, la conexion

emocional y el facilitar el proceso de admisién PIAMI:

1. El éxito de la estrategia en fortalecer la conexién emocional entre la facultad y los futuros

estudiantes se medird a través de encuestas de satisfaccion y indices de recomendaciéon
entre los aspirantes. Estas encuestas evaluaran la percepcion de los estudiantes sobre su
experiencia durante el proceso de promocidén y admisidén, proporcionando datos clave
sobre el nivel de compromiso y la disposicion a recomendar los programas a otros
potenciales candidatos. Un alto indice de recomendacion serd un indicativo claro de una
conexion emocional exitosa, reflejando que los aspirantes no solo se sienten informados,
sino también inspirados y motivados a unirse a la facultad.

2.Para evaluar la efectividad de la estrategia en simplificar y agilizar el proceso de

admision, se utilizaran indicadores especificos como las mejoras en el tiempo de respuesta
y la tasa de finalizacion del proceso de admision. Estos indicadores permitiran medir
como la implementacion de la estrategia ha optimizado la experiencia del usuario
durante la inscripcion. Un tiempo de respuesta mas rapido y una mayor tasa de
finalizacidn indicaran que los aspirantes encuentran el proceso de admisién mas accesible

y eficiente, lo cual es crucial para mantener su interés y asegurar su matriculacion en la
facultad.




7.3) DESING THINKING

Design Thinking es una metodologia centrada en el usuario que integra creatividad y
pensamiento critico para abordar problemas de manera innovadora y efectiva. Esta
metodologia se fundamenta en un conjunto de principios y practicas como la colaboracion
interdisciplinaria, la experimentacion continua y la iteracién constante, lo que facilita la
mejora progresiva de las soluciones desarrolladas. El uso de DesignThinking permite un
entendimiento profundo de las necesidades y emociones de los usuarios, posibilitando la
creacion de productos, servicios y experiencias que satisfagan sus expectativas y enriquezcan
su calidad de vida.

Design Thinking se apoya en la premisa de "pensar como disefiador", que implica una
reconfiguracion de las condiciones existentes hacia otras Optimas. Este enfoque busca
armonizar elementos como el negocio y el arte, la estructura y el caos, asi como la intuicién y
la logica, reflejando la necesidad de flexibilidad cognitiva para adaptarse a diferentes retos y
enfatizando la relevancia de un marco cultural adecuado para su implementacion efectiva.

Esencialmente colaborativo y creativo, Design Thinking se orienta hacia la redefinicion de
estrategias y el desarrollo de visiones alternativas en campos como el marketing y la
innovaciéon. La participacidn activa de diversos grupos de interés es crucial, ya que facilita la
exploracion de problemas desde multiples angulos y aporta ideas practicas y rapidamente
implementables. Este método no solo estimula la imaginacion y la organizacidn, sino que
también canaliza recursos y esfuerzos colectivos hacia la creacion de valor, la diferenciacion y
el enriquecimiento de la experiencia del cliente.

En el contexto de esta tesis, el enfoque empatico del Design Thinking nos permite
comprender mejor las expectativas y deseos de los aspirantes a la Facultad de Comunicacion,
lo cual es esencial para desarrollar estrategias de comunicacién y promocion eficaces y
resonantes. La colaboracion fomentada por esta metodologia invita a la generacion de ideas
innovadoras que reflejan una comprension profunda y diversa del contexto estudiantil. La
iteracion rapida es otra caracteristica distintiva de Design Thinking, que permitird ajustar y
optimizar las estrategias de promocion en tiempo real, basandose en retroalimentacion
continua. Este enfoque no solo mejora la eficacia de las tacticas promocionales sino que
también fortalece la autenticidad de las conexiones creadas, ofreciendo soluciones efectivas al
desafio planteado. Para concluir, es el mejor camino que hay para encontrar una respuesta a
la pregunta problema planteada.

Fases del Design thinking:




Investigar las necesidades de los usuarios.
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8) RESULTADOS
Aplicacion del Design Thinking

Para desarrollar estrategias innovadoras que promocionen las carreras de pregrado en
comunicacion, se implementé la metodologia del Design Thinking. Este proceso involucré un
equipo de promocion conformado por estudiantes de la facultad, quienes participaron en
todas las fases, desde la empatia hasta el prototipado. A continuacidn, se describe cada etapa
del proceso y sus resultados.

1. Empatizar: Entendiendo a los Estudiantes Potenciales
El equipo comprendio sus necesidades, expectativas y preocupaciones teniendo en cuenta
experiencias pasadas de cuando buscaban inscribirse a una carrera profesional. Ademas, se

hablo6 de primera mano con aspirantes a las carreras de comunicaciéon Los hallazgos
principales incluyeron:




« El deseo de obtener una comprension clara del plan de estudios y de las oportunidades
practicas ofrecidas.

« Una preferencia por formatos digitales de informacién, como redes sociales y videos.

« Un mejor entendimiento del diario vivir de un estudiante en el campus.

. Informacion auténtica y experiencias personales sobre la vida universitaria, en lugar de
datos institucionales impersonales.

« Los eventos de promocion actuales carecen de una vision clara y personalizacion
empatica, lo que reduce su impacto.

2. Definir: Identificacion de Desafios y Oportunidades

Con base en la informacion recopilada, el equipo sintetizd los datos para definir los
principales desafios y oportunidades en la promocion de las carreras de comunicacion. Se
desarrollaron perfiles de estudiantes potenciales, identificando:

. La importancia de destacar experiencias practicas y proyectos reales como parte del plan
de estudios.

« Los futuros estudiantes no sienten una conexioén emocional auténtica con la Facultad de
Comunicacion, lo que afecta negativamente su decision de inscripeion.

« Utilizar testimonios (estudiantes) y ejemplos concretos de estudiantes graduados para
generar confianza y credibilidad.

3. Idear: Generacion de Ideas Innovadoras

Durante esta fase, el equipo participé en sesiones de brainstorming para generar ideas
creativas sobre como promocionar las carreras de comunicacion a través de los estudiantes.

« Videos testimoniales de estudiantes actuales que compartian sus experiencias y logros.

« Vivir la experiencia de ser un estudiante.

« Acercar a los aspirantes a la realidad de un estudiante de la facultad.

« Generar interacciones entre estudiantes que estan viviendo la vida universitaria y los
aspirantes.

« Trends actuales en tiktok como “Pin-pon”, un dia en el campus, ;qué hay en mi maleta?,
un dia en clase de expresion oral, acompaname a almorzar en el campus, etc.

. Campanas en redes sociales centradas en destacar proyectos estudiantiles y actividades
extracurriculares (futbol, danzas, centro de innovacién, salon de tv y fotografia).

4. Prototipar: Desarrollo de idea central




Prototipo de plan estratégico para la creacion del equipo EPCOM

Para la creacion del equipo se desarrollaran 5 fases, la primera sera la seleccion, induccion,
capacitacién, practica y formalizacion, el éxito del equipo consistira en la buena
implementacidn que se realice de estas fases.

Fase 1: Seleccion
En la primera fase del plan de accidn, se llevara a cabo la seleccién de 20 estudiantes que
posean las siguientes cualidades:

« Espiritu Sabana

« Pasion por la carrera que estudian.

. Profundo entendimiento de las carreras de comunicacion.
« Destreza en la comunicacion verbal y no verbal.

« Facilidad para improvisar asertivamente.

. Carisma y capacidad para conectar con otros.

. Habilidad en el relacionamiento interpersonal.

. Eficiente gestion del tiempo.

« Capacidad de analizar el contexto y adaptarse a la situacion.
. Habilidad de hablar en publico.

« Practica de la comunicacion asertiva.

La seleccion de los estudiantes sera por medio de la “Prueba de seleccion EPCOM™.

La Prueba de Seleccion EPCOM es un proceso riguroso disefiado para identificar a los
estudiantes mas idéneos y comprometidos para formar parte del Equipo de Promocion de la
Facultad de Comunicacion (EPCOM). Este proceso se centra en evaluar no solo las
habilidades comunicativas y de persuasion de los aspirantes, sino también su capacidad para
establecer conexiones genuinas y empaticas con los posibles estudiantes de la facultad.

La estructura de la prueba se compone de tres etapas distintas, cada una disenada para
evaluar diferentes aspectos de las habilidades y aptitudes de los candidatos. En la primera
etapa, los estudiantes se enfrentaran a la Prueba de Presentacion, Los estudiantes deberan
preparar una exposicion acerca de si mismos, van a disponer de 10 minutos para su
preparacion y un periodo de 3 minutos para la presentacion, donde tendran la oportunidad
de destacar su personalidad, habilidades comunicativas y capacidad de improvisacion.
Seguidamente, en el Pitch ComSabana, los estudiantes deberan realizar un pitch de 3 minutos
en el que explicaran los beneficios de estudiar en la Facultad de Comunicacion, asi como la
propuesta de valor de cada una de las carreras que se ofrecen, los aspirantes demostraran su
capacidad para comunicar de manera efectiva lo que significa ser parte de la Facultad de

Comunicacidén de la Universidad de la Sabana.




Finalmente, en la Prueba de Caso Aspirante, se les asignara un escenario en el cual deberan
enfrentarse a un aspirante de la facultad de comunicacion ficticio que posee una edad, gusto
y personalidad especifica. Su tarea consistird en persuadir a este aspirante para que considere
la posibilidad de ingresar a la Universidad.

El objetivo principal de este proceso de seleccion es identificar a aquellos estudiantes que
demuestren no solo habilidades comunicativas sobresalientes, sino también un compromiso
genuino con la promocion de la facultad y una capacidad para establecer conexiones
significativas con los aspirantes potenciales. Al seleccionar a los candidatos mas idéneos, el
EPCOM se asegura de contar con un equipo diverso y talentoso que contribuira al éxito
continuo de la promocion y admision de la Facultad de Comunicacion en la Universidad.

Fase 2: Induccion

En esta segunda fase de induccion, se sumergira a los estudiantes en las actividades detalladas
en las funciones asignadas para el Equipo de Promocion de la Facultad de Comunicacion
(EPCOM), proporcionandoles una comprension mdas profunda y practica de sus
responsabilidades.

Para lograr este objetivo, cada estudiante participara en tres talleres tedrico-practicos
disefiados especificamente para familiarizarse con el formato y la dindmica de las actividades
de promocion. En la primera ocasidén, los estudiantes adoptardn un papel pasivo,
dedicandose a observar y entender el desarrollo de los talleres. Esto les permitira absorber la
informacion y comprender el propdsito y la estructura de cada actividad.

En la segunda oportunidad, se espera que los estudiantes participen activamente en los
talleres, involucrandose en discusiones, ejercicios practicos y contribuyendo al éxito general
de la actividad. Este nivel de participacion mas activo les permitira interiorizar mejor los
conceptos y habilidades necesarios para desempenarse efectivamente en su rol como
miembros del EPCOM.

Finalmente, en la tercera oportunidad, los estudiantes asumiran un papel de liderazgo al
dirigir uno de los talleres. Esta experiencia les brindara la oportunidad de aplicar los
conocimientos adquiridos y desarrollar habilidades de liderazgo, organizacion y facilitacion.
Ademas, les permitira familiarizarse con los desafios y responsabilidades asociados con la
coordinacién de actividades de promocion.

Ademas de los talleres teorico-practicos, los estudiantes participaran en un recorrido guiado
por el edificio K, donde se encuentran ubicados los ComLabs de la Facultad de
Comunicacion. Durante este recorrido, se les proporcionara informacion técnica y detalles
“curiosos” sobre cada uno de los laboratorios, complementando asi su comprension de las

instalaciones disponibles y su funcion dentro del contexto de promocion.




Al completar estas actividades de induccién, los estudiantes contaran con la informacion
basica necesaria para desarrollar sus funciones dentro del EPCOM, asi como la confianza y
experiencia practica para desempenarse de manera efectiva en su rol de promotores de la
Facultad de Comunicacion.

Fase 3: Capacitacion

Una vez que los estudiantes hayan adquirido una comprension solida de las actividades de
promocion y su rol en ellas, se dara paso a la tercera fase del proceso: la capacitacion. Esta
etapa es fundamental para equipar a los miembros del Equipo de Promocion de la Facultad
de Comunicaciéon (EPCOM) con las herramientas y habilidades necesarias para llevar a cabo
sus responsabilidades de manera efectiva.

Durante la capacitacion, se abordaran varios temas esenciales que son criticos para el éxito
del equipo. En primer lugar, se brindara una comprension detallada de lo que implica el
PIAMI, que es el proceso mediante el cual los aspirantes son admitidos e inscritos en la
Universidad. Esto incluird una descripcion completa de los procedimientos, requisitos y
politicas relacionadas con el proceso de admision.

Ademas, se profundizara en la identificacion y comprension del CORE, que representa los
valores fundamentales y la identidad institucional de la Universidad de la Sabana. Esto
permitira a los estudiantes comprender la misién y vision de la institucidon, asi como su
compromiso con la excelencia académica, la responsabilidad social y el desarrollo integral de
los estudiantes.

Asimismo, se dedicara tiempo a explorar las propuestas de valor de cada una de las carreras
ofrecidas por la Facultad de Comunicacion (CSP, CAM y CORP). Los estudiantes
adquiriran un profundo conocimiento de los programas de estudio, las oportunidades de
aprendizaje practico y las perspectivas profesionales asociadas con cada carrera, lo que les
permitira comunicar de manera efectiva estos beneficios a los aspirantes.

Ademas de estos aspectos fundamentales, se enfatizard en el fortalecimiento de las
habilidades de comunicacion verbal y no verbal de los estudiantes. Se les proporcionara
entrenamiento practico para expresar persuasivamente y con confianza los conceptos
aprendidos durante la capacitacion, tanto en situaciones formales como informales.

Para cumplir con estos objetivos, se implementara la "Escuela EPCOM", una jornada
completa de formacion que constara de tres actividades principales. Cada actividad estara
disenada para abordar aspectos especificos de la capacitacion, brindando a los estudiantes
una experiencia integral y practica que les permitird desarrollar las habilidades necesarias
para desempefiarse con éxito como promotores de la Facultad de Comunicacion.




Estructura de “Escuela EPCOM”
« Ser Sabana vale la pena:

Este taller se dividira en dos partes. La primera consistira en una charla informativa de 20
minutos, durante la cual se les explicara a los estudiantes en qué consiste el proceso PIAMI y
su estructura.

La segunda parte del taller se llevara a cabo en forma de un conversatorio con los
estudiantes. Se les planteard dos preguntas abiertas al grupo: ";Qué significa ser Sabana?" y
";Cual creen que es la propuesta de valor de la Universidad de la Sabana?" El objetivo de
estas preguntas sera orientar la conversacion para llegar a las respuestas consolidadas en
conjunto.

La primera pregunta no tiene una unica respuesta, ya que cada estudiante interpreta la
esencia de SER SABANA de manera diferente, pero siempre compartimos unas mismas
caracteristicas, las cuales son la calidad humana, el espiritu de servicio y el trabajo en equipo.
Por otro lado, la respuesta a la segunda pregunta es: “La Universidad de la Sabana se
destaca por su compromiso de formar a sus estudiantes de manera integral, capacitandolos
para convertirse en agentes de cambio que promuevan una sociedad mas humana”.

o Core Comsabana:

El segundo taller es denominado “CORE COMSABANA”. Como su nombre lo indica, se
enfoca en hacer entender a los estudiantes EPCOM, cual es la esencia de la Facultad de
Comunicacion de la Universidad de La Sabana y asi mismo cuales son las propuestas de
valor de las carreras de Comunicacion Social y Periodismo, Comunicaciéon Audiovisual y
Multimedios, y Comunicacion Corporativa.

El enfoque que adoptaremos implica una creacion conjunta. Dado que todos los estudiantes
de EPCOM pertenecen a alguna de las tres carreras de la facultad, poseen una comprension
basica de lo que cada programa académico ofrece, asi como de la propuesta de valor global
de la Facultad de Comunicacion. Nuestro objetivo es consolidar estos elementos en las
presentaciones individuales de los estudiantes.

Con este fin, el Decano de la Facultad de Comunicacién realizara una charla informativa,
durante la cual compartird cual es la esencia de los comunicadores formados en nuestra
facultad.

Ademas, cada uno de los Directores de Programa presentara la propuesta de valor especifica
de su carrera, proporcionando las herramientas necesarias para destacar los elementos clave

de su respectivo programa.




« Pitch practice

En este punto, los estudiantes ya habran adquirido todo el conocimiento tedrico necesario, y
ahora solo les queda aplicarlo en la practica. “PITCH PRACTICE” constituira un programa
de entrenamiento intensivo que combinard la teoria del pitch con actividades practicas y
experienciales en sesiones de diversos temas.

Este taller se llevara a cabo en cuatro sesiones, una sesion por semana, con una duracion de
dos horas. Su enfoque principal sera la practica, representando el 90% de la actividad total,
con tan solo un 10% de componente tedrico.
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Fase 4: Practica

En la cuarta fase del plan de accion, se llevara a cabo la aplicacion practica de las habilidades
y herramientas adquiridas durante las etapas anteriores del proceso de formacién. Esta fase
representa un paso crucial en el desarrollo de los participantes del Equipo de Promociéon de
la Facultad de Comunicaciéon (EPCOM), ya que les brinda la oportunidad de poner en
practica de manera efectiva todo lo aprendido hasta el momento.

Durante este periodo de aplicacion practica, los participantes se sumergiran en la ejecucion
de las actividades asignadas, aplicando las estrategias de comunicacion, las habilidades de
liderazgo y las técnicas de promocioén adquiridas durante la capacitacion. Serd un momento
para demostrar su capacidad para trabajar en equipo, comunicarse de manera efectiva con
los aspirantes y promover de manera persuasiva las propuestas de valor de la Facultad de
Comunicacion y la Universidad de La Sabana.




Esta fase no solo permitira a los participantes consolidar y fortalecer sus habilidades y
competencias, sino que también les brindara la oportunidad de enfrentarse a situaciones
reales y desafiantes que pueden surgir durante la promocion de la facultad. A través de la
experiencia practica, los participantes podran perfeccionar su enfoque, adaptarse a diferentes
escenarios y perfeccionar sus habilidades de resolucidon de problemas en un entorno dinamico
y en constante evolucion.

Ademas, esta fase servira como un periodo de retroalimentacion continua, donde los
participantes recibirdn comentarios y orientacion de sus supervisores y compafieros de
equipo, lo que les permitira identificar areas de mejora y oportunidades de crecimiento
adicionales.

Fase 5: Formalizacion

Tras la conclusion exitosa de cada fase del plan de accion, se otorgara a los estudiantes la
certificacion como agentes oficiales del Equipo de Promociéon de la Facultad de
Comunicacion (EPCOM). Para marcar este logro, se llevara a cabo una breve ceremonia de
iniciacion en la cual se les proporcionara la indumentaria promocional correspondiente.

9) CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como ultima conclusion, se sostiene que la creacion de un equipo de promocion estudiantil
como herramienta de marketing para la Facultad de Comunicacion de la Universidad de La
Sabana representa una oportunidad invaluable para fortalecer la conexidén con los futuros
estudiantes, aumentar la visibilidad de los programas y contribuir al crecimiento y éxito de la
facultad.

La implementacion de este equipo permitird una conexidén auténtica y persuasiva con los
futuros estudiantes al compartir experiencias y testimonios directos, transmitiendo una
imagen realista y atractiva de los programas de pregrado. Este enfoque, basado en la
autenticidad y en la evidencia vivencial, tiene el potencial de captar la atencion de los
estudiantes prospectivos de manera mas efectiva que las estrategias de marketing
tradicionales.

Para maximizar el impacto del equipo de promocion estudiantil, es fundamental que se
mantenga un enfoque claro y orientado hacia los objetivos establecidos. Se debe reiterar y
comunicar continuamente codmo este equipo ayudara a conectar de manera mas efectiva con
los futuros estudiantes, a la vez que se enfatiza su papel en la mejora de la imagen de los
programas académicos. La claridad en estos objetivos permitira que el equipo funcione de

manera mas eficiente y logre los resultados deseados.




Recomendaciones para llevar a cabo el proyecto:

I.Implementar el modelo propuesto del Equipo de Promocion de la Facultad de
Comunicacion (EPCOM), reuniendo a estudiantes de las carreras de Comunicacion
Social y Periodismo, Comunicaciéon Audiovisual y Multimedios, y Comunicacion
Corporativa para respaldar la promocion de estos programas.

2.Brindar capacitacion y preparacion adecuada a los miembros del equipo de promocion
estudiantil, incluyendo el desarrollo de habilidades de comunicacion efectiva,
conocimiento profundo de los programas académicos y de la cultura institucional.

3.Desarrollar estrategias de comunicacion integral que involucren diferentes canales y
plataformas, tanto fisicos como digitales, para llegar a los futuros estudiantes de manera
efectiva.

4. Fomentar la colaboracion entre el equipo de promocidn estudiantil y otras areas clave de
la universidad, como admisiones, mercadeo y comunicaciones, para garantizar una
promocion coherente y alineada con los objetivos institucionales.

S.Implementar un sistema de monitoreo y evaluacion continua de las actividades de
promocion realizadas por el equipo, midiendo el impacto y efectividad de las estrategias
implementadas, y realizando ajustes y mejoras seguiin sea necesario.

Al seguir estas recomendaciones, la Facultad de Comunicacion de la Universidad de La
Sabana podra aprovechar al maximo los beneficios de contar con un equipo de promocién
estudiantil como herramienta de marketing universitario, fortaleciendo su posicion en el

mercado educativo y atrayendo a los mejores talentos para sus programas de pregrado.
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promocion realizadas por el equipo, midiendo el impacto y efectividad de las estrategias
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Al seguir estas recomendaciones, la Facultad de Comunicacion de la Universidad de La
Sabana podra aprovechar al maximo los beneficios de contar con un equipo de promocion
estudiantil como herramienta de marketing universitario, fortaleciendo su posicion en el
mercado educativo y atrayendo a los mejores talentos para sus programas de pregrado.
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