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las instituciones de la Red Nacional de Escuelas y Facultades de Filosofia, Letras y Humanidades en
México, como instrumento base para posicionar sus programas educativos ante un escenario de baja
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INTRODUCCION.
La busqueda del crecimiento econémico de los paises poco desarrollados lleva a sus autoridades
educativas a la planeacion de la formacion de los estudiantes universitarios tomando en consideracion

los intereses econdmicos de los individuos, dejando de lado el interés de la sociedad por la formacion



integral de sus ciudadanos (Cordua, 2012), lo que trae como consecuencia que la ensefianza
puramente utilitaria del conocimiento ocupe cada vez mas los programas educativos de educacién
superior en México, mermando la demanda que de antafio tenia el estudio de las carreras de corte
humanistico (Cordua, 2012). En este sentido, se observa la preferencia de los jovenes en edad
universitaria por el estudio de carreras de tipo técnico o de las areas administrativas, principalmente,
segun datos de los Anuarios Estadisticos de Educacion Superior publicados por la Asociacion
Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion Superior (ANUIES, 2017).

En este contexto, los procesos de gestion que las Instituciones de Educacion Superior (IES) llevan a
cabo, en especial las del area de las humanidades, deben incluir la gestion comunicacional con
especial importancia, ya que es vital comprender que ésta es un factor clave en el proceso educativo;
por ello, es necesario comprender la relevancia del elemento comunicacién y sus estrategias como
factor de éxito para el posicionamiento de este tipo de programas entre los candidatos potenciales a
estudiar una carrera universitaria, en coordinacion con los demas elementos de la mezcla de
mercadotecnia, es decir, promocidn, producto, precio, plaza y post-venta.

Ante este escenario, el establecimiento del presente modelo de comunicacion mercadoldgica pretende
contribuir al posicionamiento de los programas educativos en humanidades que ofrecen las IES que
conforman la Red Nacional de Escuelas y Facultades de Filosofia, Letras y Humanidades (la Red),
entre los candidatos potenciales a estudiar un programa de educacion superior; entendiendo por
posicionamiento, al lugar que ocupa un determinado programa educativo en la mente de un candidato
potencial a estudiar una carrera universitaria, respecto a sus opciones de ingreso.

Es importante mencionar, que la Red esta integrada por 53 IES del area de las humanidades,
pertenecientes a 36 universidades del pais; y que estas cuentan con recursos economicos limitados y
con personal sin las competencias de comunicacion mercadoldgica apropiadas para atender la

problematica descrita. Para ello, la investigacion realizada tom6 como caso de estudio la Facultad de
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Filosofia y Letras (FFyL) de la Universidad Auténoma de Chihuahua (UACH), la cual presenta la

problematica descrita, y también pertenece a dicha Red.

DESARROLLO.

Pertinencia de los programas educativos de la FFyL.

En virtud de lo anterior, y por necesidad institucional, fue necesario analizar la pertinencia de la oferta
educativa de la FFyL, es decir, la congruencia de ésta con las necesidades y condiciones sociales
(Correa, Sierra 'y Alzate, 2015).

Producto de dicho analisis, se puede afirmar que los programas que ofrece la FFyL son pertinentes al
cumplir con los ordenamientos de la Ley General de Educacion (1993), como encargada de
implementar las politicas educativas emanadas del gobierno federal; son congruentes con el
desarrollo econémico, social y humano sostenible, segin las estrategias planteadas en el Plan
Nacional de Desarrollo del Gobierno de la Republica (2013-2018) y Plan Estatal de Desarrollo del
Gobierno del Estado de Chihuahua (2017-2021); a la vez, son oportunos con las exigencias que
plantea un mundo globalizado y con la necesidad de los pueblos de convivir en paz, armonia y
democracia.

Adicionalmente, da sustento a dicha pertinencia, el resultado de la revision del Estudio de
Satisfaccion de Egresados y Empleadores, realizado por la Universidad Autonoma de Chihuahua
(2014) (estudio mas reciente), en el cual se muestra que el 94% de los empleadores esta satisfecho
con el desempefio laboral de los egresados de la FFyL, otorgando ademas el 75% de ellos una
calificacion entre nueve y diez al impacto de los mismos en la sociedad chihuahuense. Como parte
del mismo Estudio de Satisfaccion, pero para el caso de los egresados, se encontr6 que el 96% estuvo
satisfecho con las competencias del modelo educativo en el cual se formo, por lo que recomendaria

cursar dichos programas.



Asi, en una vision de conjunto, se muestra la pertinencia de los programas educativos que ofrece la
institucién con las necesidades de la sociedad en general, sin embargo, su nivel de posicionamiento

no le permite hacer frente a ella.

Bases conceptuales y teorias que dan sustento al modelo de comunicacion mercadoldgica
Como afirma Zapata (2015), las IES funcionan como sistemas abiertos en constante intercambio y
comunicacion con su medio ambiente, del cual reciben recursos econdémicos, materiales y humanos;
que después transforman en servicios educativos, de investigacion y de difusion de la cultura. Como
parte de su gestion educativa, las IES tienen como uno de sus principales retos el atraer candidatos
para integrar su matricula; se trata de alumnos que concluyeron la educacion media superior y estan
ahora en basqueda de opciones de estudio en el nivel de la educacion superior (Zapata, 2015).

En este proceso es necesario considerar a la comunicacion como un conjunto de elementos
estratégicos y un fenémeno fundamental en la relacion de las personas en sociedad (Marquez, Cedefio
y Mejia, 2016). Sus principales elementos son: el emisor (quien transmite el mensaje), el receptor
(quien recibe el contenido del mensaje), el mensaje (o que emisor desea transmitir), el codigo (el
idioma), el canal (el medio por el cual se transmite la informacién) y el contexto (el entorno en el que
se desarrolla el acto de comunicacion).

Justamente, la teoria de la comunicacion de Lasswell, Casey y Smith (1946) manifiesta que los
medios de comunicacién buscan persuadir a los diferentes grupos de interés, para lo cual deben
formularse las siguientes preguntas: ¢quien dice?, ;que dice?, ¢sen qué canal?, ;a quién? y ¢con qué
efecto?

De esta manera, la comunicacion se convierte en una herramienta estratégica necesaria para las
organizaciones educativas que deseen un mejor posicionamiento en el mercado, ya que a través de

ella pueden dar a conocer a la sociedad su sello institucional, resaltando los aspectos que las hacen



diferentes, lo que les permite un posicionamiento de forma mas competitiva (Zapata, 2015), lo cual
esta directamente relacionado con el objetivo de la presente investigacion.

En este sentido, es necesario hacer una diferenciacion de la mercadotecnia de acuerdo a su objetivo
especifico. Por una parte, existe la mercadotecnia comercial, utilizada por las empresas para
incrementar sus ventas y mejorar su posicion en el mercado (Larios-Gomez, 2015); y por otra parte,
la mercadotecnia de servicios, utilizada para comercializar bienes intangibles como los servicios,
ideas y experiencias. De esta Ultima se desprende la mercadotecnia educativa, la cual es una
herramienta administrativa central en el proceso de gestion educativa, y de interés en este estudio.
Asi, la teoria de la mezcla de la mercadotecnia expuesta por McCarthy (1975) como las “4 P’s”
(precio, plaza, promocion y producto) se llevo al sector de los servicios (Tabla 1).

Tabla 1. Evolucion de los modelos mercadologicos.

Modelo de McCarthy (1975) Modelo de Zapata (2015) Modelo de Nayar (2010)
(Productos) (Educacion) (Empresarial)
Producto Satisfactor Producto
Precio Intercambio Precio
Plaza Facilitacion Plaza
Promocion Comunicacién Promocién
Post-venta

Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla se muestran tres teorias mercadoldgicas desarrollados por diferentes autores a través del
tiempo. En su modelo, Zapata (2015) adapté el enfoque expuesto por McCarthy (1975) para la gestion
de instituciones educativas, considerando las variables: satisfactor (como los programas educativos);
intercambio (como la mediacién entre el precio de la oferta educativa y las necesidades de los
alumnos); facilitacién (como el acercamiento de la oferta educativa); y la comunicacion (como la
promocion dirigida a los diferentes grupos de interés).

En otra aproximacion, Nayar (2010) agregd una quinta “P”, para referirse a la “post-venta”, como

forma de seguimiento a la venta del producto o servicio. Este nuevo elemento es importante en el



contexto educativo, toda vez que los egresados son el principal referente de las instituciones
educativas.

De esta forma, la FFyL debe tomar conciencia de su papel de organizacion de servicios, reconociendo
la necesidad de enfocar sus esfuerzos y recursos hacia los candidatos potenciales y alumnos, y a la
implementacion de estrategias de comunicacién mercadolégica. Esta forma de actuar, atendiendo las
demandas sociales, debe llevar también a la institucion a adaptar su oferta educativa a las condiciones
sefialadas y de esta forma lograr los objetivos que el sector educativo propone a través del Plan
Nacional de Desarrollo 2013-2018 del gobierno federal.

En conclusién, la mercadotecnia educativa también puede hacer uso de técnicas similares a las
utilizadas en la mercadotecnia de bienes o servicios con el proposito de satisfacer las demandas de la

sociedad, de ahi su importancia como herramienta de posicionamiento de los programas educativos.

Materiales y métodos.

La metodologia consistié en el analisis del posicionamiento de la oferta educativa de la FFyL
realizado por Barragan et. al (2017), asi como de la informacion recabada de diferentes modelos
mercadoldgicos, los cuales incluyen el estado del arte; asi mismo, de la informacién obtenida de la

retroalimentacién en dos diferentes procesos de validacion del modelo.

Diagnostico del posicionamiento de los programas educativos de la FFyL de la UACH.

Barragan et. al (2017) realiz6 un diagndéstico del posicionamiento de la oferta educativa de la FFyL
entre los candidatos potenciales a estudiar un programa de educacion superior en la ciudad de
Chihuahua, Chih., México; se investigaron las intenciones de ingreso de los candidatos potenciales,
el impacto de la orientacion vocacional recibida en sus instituciones de origen, la influencia de sus
padres en la eleccion de la carrera a estudiar, el impacto actual de las estrategias de promocion

utilizadas por la FFyL, las propuestas de estrategias de promocién por parte de los candidatos, y



finalmente el nivel de conocimiento que existe entre los mismos sobre el campo laboral de las distintas
carreras.

Los resultados determinaron que el posicionamiento de los programas educativos de la FFyL entre
los candidatos potenciales es escaso, toda vez que el 1.4% de los encuestados tienen como primera
opcidn una de las carreras que ofrece la institucién, y solo el 9.12% conoce la oferta educativa de la
misma; lo que revela que la institucién no ha conducido estrategias de comunicacion mercadoldgica
que faciliten la atraccién de alumnos acorde a las exigencias del mercado actual, lo que limita su
capacidad de respuesta a su pertinencia.

Asi mismo, el 90.7% de los candidatos potenciales encuestados manifestd tener interés por alguna
carrera en particular; sin embargo, de las 173 carreras que se ofrecen en la ciudad de Chihuahua,
Chih., solo 13 de ellas concentran el 48% de las intenciones de ingreso de los candidatos encuestados
(Barragan etal., 2017) con lo cual, las carreras mayormente referidas entre los candidatos encuestados
durante este estudio fueron: Medicina, Derecho, Educacion, Arquitectura, Administracion,
Psicologia, Ingenieria Quimica, Contaduria, Ingenieria Civil, Odontologia, Ingenieria en Sistemas,
Ingenieria Industrial e Ingenieria Mecénica. Lo anterior apunta a una tendencia a nivel nacional, luego
de comparar estos resultados con otra investigacion realizada por Flores (2017) en la Universidad
Nacional Auténoma de México, donde encontré que en dicha institucion se ofrecen un total de 117
carreras, pero sin embargo, solo 13 de ellas concentran el 60% de las solicitudes de ingreso, entre las
que se encuentran: Medicina, Derecho, Psicologia, Administracion, Contaduria, Arquitectura,
Relaciones Internacionales, Enfermeria, Cirujano Dentista, Pedagogia, Médico Veterinario,
Economia y Biologia.

Por otra parte, la percepcion de los candidatos potenciales respecto a la orientacion vocacional
recibida en sus instituciones de origen fue positiva, en su mayoria consideran que esta fue de ayuda

para elegir una carrera.



Ademas, se observa que la influencia de la opinién de los padres de familia en la decisién de los
candidatos fue fundamental, por lo que se convierten en un grupo objetivo importante de las acciones
de comunicacion mercadoldgica.

También, la comunicacion personal, la Internet y las visitas a la institucién o desde la institucion,
fueron los medios que lograron mayor impacto en la difusion de la oferta educativa de la FFyL entre
los candidatos potenciales.

A la vez, se encontrd que solo el 12.5% de los candidatos potenciales encuestados mostré un
conocimiento suficiente sobre el campo laboral de las humanidades, situacion que podria mejorar
mediante la implementacion de estrategias de comunicacion mercadoldgica por parte de la FFyL.

En contraste, la Dependencia de Educacion Superior mas conocida por los candidatos potenciales fue
la de las areas de la salud, seguida por las ingenierias, las areas administrativas, las humanidades y
las &reas agropecuarias; lo que evidencia las tendencias sobre las intenciones de ingreso a la educacion

superior.

Validacion del modelo de comunicacion mercadoldgica.

Con el propésito de validar las estrategias del modelo de comunicacion mercadolégico resultante, fue
presentado a dos procesos de validacion. Primero ante un panel de expertos, y segundo, mediante la
presentacion del modelo ante el seno de la Red. Ambos procesos se describen a continuacion:

1. Por panel de expertos.

Como resultado de la contribucién de un panel de expertos con participantes de la Universidad La
Salle, Universidad de Durango, Universidad Autdnoma de Chihuahua, y una consultora del &mbito
privado; se obtuvieron la retroalimentacion y validacion del modelo de comunicacién mercadolégica

propuesto.
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Segun declaraciones de los integrantes del panel, los egresados juegan un papel importante como
fuente de informacidn para los candidatos, al compartir sus experiencias desde su ambito laboral; de
la misma manera, subrayan el impacto de las redes sociales y la Internet, asi como la conveniencia de
involucrar a los alumnos en dicho proceso de promocion; asi mismo resaltan la necesidad de
identificar las caracteristicas poblacionales de los prospectos, con el fin de segmentar las estrategias
de comunicacién mercadoldgica para lograr un mayor impacto; también, sefialan que es importante
comunicar las certificaciones académicas con que cuenta la institucion, asi como los perfiles de las
carreras y el campo laboral de las mismas; del mismo modo, establecen que es conveniente
potencializar la imagen positiva de la Universidad; igualmente, sefialan la importancia de establecer
la pertinencia de los programas educativos, asi como considerar la renovacion de la oferta académica;
finalmente, recomiendan potencializar los esfuerzos de posicionamiento de los programas educativos
de la Red mediante estrategias nacionales de mercadotecnia, a través de la radio, la television y los
medios electronicos, entre otros.

En conclusidn, el panel de expertos consideré que el modelo contiene estructuralmente y en su
contenido, los elementos técnicos suficientes que muestran sus bondades y valores con criterios de
adaptabilidad y flexibilidad para para lo cual fue disefiado. En consecuencia, el panel de expertos
validé el modelo de comunicacion mercadoldgica como una estrategia flexible y de vision de
conjunto que contribuira al mejoramiento del nivel de posicionamiento de los programas educativos

del &rea de las humanidades en las instituciones integrantes de la Red, y de la FFyL en lo particular.

2. Validacion por la Red.
Durante los trabajos de la Reunion nacional semestral de la Red, la cual tuvo lugar en la Universidad
Auténoma de Baja California, los dias 8 y 9 de junio de 2017, se presento la propuesta y validacion

del modelo de comunicacién mercadoldgica para su posible implementacion.
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En dicha reunidn, los miembros de la Red consideraron dos posibles escenarios ante el problema que
plantea esta investigacion. En primer término, que el hecho de no atender la problematica de la falta
de estrategias de comunicacion mercadoldgica que permitan el posicionamiento de los programas
educativos de las instituciones de la Red podria llevar a la desaparicion progresiva de los mismos.
En un segundo escenario, se plante6 que mediante el compromiso de las instituciones de hacer valida
su condicién de Red, se comenzaran a incorporar las estrategias que plantea el modelo propuesto, de
manera que ello contribuya al mejoramiento del posicionamiento de los programas educativos de las
instituciones de la Red, con el propdsito de que las humanidades sigan jugando un papel importante
en la sociedad.

En conclusion, la Red, como beneficiaria del modelo propuesto, manifiesta que sus instituciones
cuentan con los recursos econémicos, tecnoldgicos y humanos necesarios para implementar el
modelo. Asi mismo, considera que este cumple con sus expectativas de adaptabilidad y flexibilidad

para ser implementado en sus propias instituciones.

Andlisis y resultados.

Modelo propuesto de comunicaciéon mercadoldgica para el posicionamiento de programas
educativos en humanidades.

A continuacidn, se presenta el modelo de comunicacion mercadolégica propuesto y validado para el
posicionamiento de los programas educativos en humanidades de la Red (Figura 1), el cual contiene
estrategias para promover la mejora de dicho posicionamiento. Dichas estrategias buscan ser 1o mas
precisas posibles, asi como generar sinergia entre si, de manera que en su conjunto puedan obtener
los resultados deseados. Con ellas, se persigue un mayor impacto de las instituciones de la Red, por

medio de la diferenciacion y la integracion homogénea de mensajes efectivos.
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1. ¢Queé se va a comunicar mercadoldgicamente?

Segun se describe en la Figura 1, el elemento mensaje esta constituido por los diferentes aspectos que

seran comunicados a través del modelo. Dichos aspectos 0 componentes se describen a continuacién

en la Tabla 2.

Tabla 2. Componentes de la estrategia de comunicacién mercadolégica.

Componente

Acciones estratégicas

Oferta educativa

Programas educativos.

Perfiles de ingreso.

Pertinencia de los programas educativos.

Caracteristicas de la planta docente.

Programas de becas.

Programas de idiomas.

Servicio social y practicas profesionales.

Participacion del alumno en proyectos de carécter social.
Participacion del alumno en eventos académicos y publicaciones.
Movilidad nacional e internacional.

Participacion del alumno en actividades deportivas.
Acceso a programas de posgrados de calidad.

Calidad de los programas
educativos

Acreditaciones obtenidas.

Perfil de egreso

Conocimientos, habilidades, actitudes y valores que tendra el
egresado.

Campo laboral

Posibles escenarios de trabajo.
Bolsas de trabajo.
Tendencias de las carreras.

Productos y servicios de la
institucion hacia la
sociedad

Produccion cientifica y divulgacion de la investigacion.
Involucramiento de los alumnos en proyectos de responsabilidad
social.

Promocion de la cultura.

Diplomados y talleres.

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa, la estrategia de comunicacion mercadolégica que sustenta el elemento mensaje

comienza por definir lo que se va a comunicar, asi como el conjunto de acciones estratégicas para

ello. Cabe sefialar que solo se describiran algunas de dichas acciones por su relevancia sustantiva.
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En primera instancia se trata de comunicar sobre la oferta académica de la institucion, asi como sus
respectivos perfiles de ingreso. De la misma manera, es necesario informar sobre la pertinencia de
dichos programas educativos, y la forma en que estos responden a las necesidades y expectativas de
los entornos sociales, productivos o familiares. Por otra parte, es importante comunicar las
caracteristicas de la planta docente, asi como las estrategias que lleva a cabo la institucién para la
profesionalizacion de la misma. Asi mismo, es necesario comunicar sobre los programas de becas,
ya sean académicas, de caracter socioecondémico, deportivas, las dirigidas a la poblacién indigena, o
bien las becas alimenticias; ya que como prevé Tuiran (2012) alrededor de 31% de la matricula total
en 2020 podria estar representada por jovenes de escasos recursos.

Otro importante componente trata de la calidad de los programas educativos, la cual esta determinada
por las evaluaciones y acreditaciones que realizan, por una parte los Comités Interinstitucionales para
la Evaluacion de la Educacion Superior (CIEES), y por la otra, el Consejo para la Acreditacion de los
Programas Educativos en Humanidades (COAPEHUM), los cuales abonan a la pertinencia antes
mencionada.

En consecuencia, con la accion de este primer elemento de la comunicacién mercadoldgica, se espera
lograr transmitir un mensaje efectivo a los diferentes grupos poblacionales (receptores), los cuales se

describen en el siguiente punto.

2. ¢A quién se va a comunicar?

Segun se describe en el modelo de comunicacion mercadolégico (Figura 1), el papel de receptor es
representado por los candidatos potenciales a estudiar una carrera universitaria. Se suman a ellos los
diferentes grupos poblacionales, entre los cuales se encuentran los padres de familia, por la influencia
que ejercen sobre las decisiones de sus hijos; los alumnos en activo de la institucion, como personas

que al ser influidas positivamente, influirdn de la misma manera en la sociedad con sus
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recomendaciones sobre la institucion; y los egresados, como los principales referentes de la

institucién (Llorente, 2017).

3. ¢Quién va a comunicar mercadoldgicamente?
Segun se describe en el modelo de comunicacion mercadoldgico (Figura 1), el papel de emisor es
representado por las Instituciones de Educacion Superior que conforman la Red, y para este caso de

estudio, la FFyL.

4. ¢Cbmo se va a comunicar mercadoldgicamente?
Una vez definido el mensaje, los receptores y el emisor de las estrategias de comunicacion
mercadoldgicas, a continuacion de define el medio por el cual se comunicaran dichas estrategias.

Tabla 3. Componentes del modelo de comunicacion mercadoldgica y sus respectivas acciones a

emprender.
Estrategia Consideraciones/acciones
Comunicacion A los candidatos potenciales y padres de familia, alumnos en activo, egresados de la
personal institucion y maestros.
Internet Sitio web institucional / Posicionamiento en buscadores.

Sesiones informativas online

Apps para dispositivos mdviles.

Recorrido virtual por la Institucion.

Cursos online masivos abiertos (MOOC).

Redes sociales Punto de encuentro para los candidatos potenciales.

Involucramiento de los alumnos en el proceso de masificacion.

Creacion de un Canal de YouTube institucional.

Visitas a/desde la Evaluar a la institucion prospecto antes de la visita.

institucion Convertir a la institucion en proveedora de experiencias.

Vinculacion con las Instituciones de Educacién Media Superior en apoyo a sus
procesos de orientacién vocacional.

Dar un sentido mas académico e institucional a las ferias educativas.

Correo electronico Seguimiento a las actividades de promocion después de una visita.

Radio, TV y prensa | Fortalecimiento de la vinculacion con los medios de comunicacion mediante
convenios de reciprocidad.

Software CRM Como mecanismo que concentre y gestione la informacién sobre los candidatos.
Herramientas de Empleo de monitores estadisticos para el sitio web institucional y las redes
monitoreo sociales.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se observa, la comunicacion personal juega un papel trascendental dentro de las estrategias
planteadas, segun revelaron los resultados obtenidos de la investigacion.

Asi mismo, la Internet se constituye como el medio primordial para difundir los diferentes
componentes de la estrategia de comunicacién mercadolégica (Llorente, 2017) (Tabla 2), para lo
cual la institucion debera de buscar posicionar de manera mas efectiva su sitio web institucional a
través de los principales buscadores y portales educativos. Ademas, la institucion podra optar por
crear un recorrido virtual por la institucion, permitiendo a los interesados conocer sus instalaciones;
al tiempo que debera sustituir los tripticos y otros medios impresos por aplicaciones para dispositivos
moviles (apps), con el fin de hacer mas agil y atractiva la interacciéon con los diferentes grupos
poblacionales.

Otra estrategia de comunicacion propone la utilizacién de espacios de radio, television y prensa,
obtenidos mediante la vinculacion de la institucion con dichos medios de comunicacion bajo un
esquema de reciprocidad, mediante el intercambio de proyectos de investigacion para beneficio de
dichas empresas, recibiendo en retribucion espacios en medios. Finalmente, es importante
implementar un CRM (software para la administracion de la relacion con los clientes), lo que
permitira a la institucion mantener un control sobre la base de datos de candidatos, con el fin de saber
cuando y como realizar el primer acercamiento mediante correo electrénico. Esta herramienta no tiene
por qué ser demasiado sofisticada, ya que una tabla de Excel bien disefiada puede ser de gran ayuda

(Llorente, 2017).

5. ¢Donde se van a comunicar las estrategias mercadoldgicas?
Debido al alcance global de las estrategias electronicas de comunicacion mercadoldgicas propuestas,
se puede apuntar a que el modelo podria tener un impacto no solo local, sino nacional, e incluso

internacional.
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Para mayor comprension del modelo, a continuacion se presentan las estrategias propuestas dirigidas
por segmentos (Tabla 4), indicando las acciones estratégicas que se aplicaran a cada uno de los
receptores (candidatos potenciales, padres de familia o alumnos en activo) y el medio para
comunicarlas de manera efectiva.

Tabla 4. Estrategias del modelo de comunicacion mercadoldgica dirigidas por segmentos.

Componente Acciones estratégicas Receptores Estrategias de comunicacion
¢QUué? ¢A quién? mercadoldgicas
¢ COmMo?*
Oferta Programas educativos/ perfil de Candidatos, Padres CP, RS, V, App,Ra, TV, Pr
educativa ingreso
Pertinencia de los P.E. Padres I, V, App, Ra, TV
Caracteristicas de la planta docente Padres I, V, App
Programas de Becas Candidatos, Padres, CP, I, RS, App, CE
Alumnos
Servicio social y practicas Alumnos CP, 1, App, CE
profesionales
Participacion del alumno en Padres, Alumnos CP, I, RS, Ra, Pr
proyectos de caracter social
Participacion del alumno en eventos | Candidatos, Alumnos | CP, I, RS, App
académicos y publicaciones
Movilidad nacional e internacional Candidatos, Padres, CP, I, RS, App ,CE
Alumnos
Participacion del alumno en Candidatos, Alumnos | CP, I, RS
actividades deportivas
Calidad de los | Acreditaciones del COAPEHUM Padres, Alumnos I,V,Ra, TV, Pr
programas Acreditaciones de CIEES
educativos
Perfil de egreso | Comunicacion de los conocimientos, | Candidatos, Padres CP,1,V, App
habilidades, actitudes y valores que
tendra el egresado
Campo laboral | Escenarios de trabajo Candidatos, Padres, CP, 1, V, App, Ra, TV, Pr
Bolsas de trabajo Alumnos, Egresados
Tendencias de las carreras
Productos y Produccidn cientifica y divulgacién Candidatos, Padres, CP, I, Ra, Pr
servicios de la | de la investigacion Alumnos, Egresados y
institucion Responsabilidad social Sociedad en general
hacia la Promocion de la cultura
sociedad Diplomados vy talleres
* Nota: CP=Comunicacion personal, I= Internet, RS= Redes sociales, V= Visitas a/desde la institucion, App=

Aplicaciones para dispositivos méviles, Ra= Radio, TV= Television, Pr=Prensa. Fuente: Elaboracion propia.
Como se puede observar, es importante determinar las acciones estratégicas pertinentes que seran
convenientes comunicar a cada grupo objetivo por su perfil (candidatos, padres de familia, alumnos

en activo, egresados y sociedad en general) de manera particular o segmentada, asi como las
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estrategias de comunicacion mercadoldgica que seran adecuadas para lograr un mayor impacto en
cada uno de ellos, identificando sus necesidades de informacion en lo particular, con el fin de lograr

un mayor impacto (Monferrer, 2012).

Estrategias para la implementacion del modelo de comunicacién mercadoldgica propuesto y
validado.
Se establecieron las estrategias para su implementacién en las diferentes instituciones que la
conforman; dichas estrategias se definen a continuacion:
Socializar el modelo de comunicacion mercadoldgica propuesto con el fin de comunicar las
caracteristicas y bondades del mismo a los miembros de la organizacion, y los resultados que se
esperan obtener.
Realizar un inventario de los recursos econémicos, tecnoldgicos y humanos que seran necesarios
para la implementacion de las estrategias del modelo.
Definir los actores involucrados en la implementacion, delimitando claramente las
responsabilidades de cada uno de ellos desde las diferentes areas involucradas en el proceso de
cambio.
Realizar un plan de accion estratégico para llevar a cabo el proceso de implementacién, con el fin
de administrar las actividades necesarias durante dicho proceso a través de sus diferentes etapas.
Definir el nivel de acompafiamiento que requerira, en lo particular, cada una de las instituciones
de la Red por parte del autor principal de la investigacion.
Establecer mecanismos de seguimiento y evaluacion que permitan identificar avances y resultados,
o0 bien aquellas acciones que no estuvieron en operacion; de manera que faciliten la atencion de
las causas y efectos, con el fin de hacer los ajustes correspondientes para sustentar el proceso

dindmico y continuo de la implementacion del modelo.
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CONCLUSIONES.
Ante el crecimiento del mercado de IES en el pais, la tendencia utilitaria del conocimiento entre los
candidatos potenciales, y el posicionamiento actual de la oferta educativa de la FFyL, se identifico la
necesidad de aplicar estrategias multiples de comunicacion mercadoldgica, como las redes sociales,
el sitio web institucional, las visitas a la institucion o las ferias educativas, entre otros; para la difusion
de sus programas educativos entre los diferentes grupos poblacionales (candidatos, padres de familia,
alumnos, egresados y sociedad en general) identificados en el modelo de comunicacion
mercadoldgico antes descrito, para avanzar en el posicionamiento de los programas educativos en
humanidades, ya que de lo contrario, el no atender la actual problematica podria traducirse en el cierre
progresivo de las carreras que actualmente ofrece la FFyL, con el correspondiente costo social que
ello implica.
En relacion a lo anterior, Pineda (2015) afirma que la eleccion de carrera de los candidatos esta
asociada al género, a la educacion superior de los padres del estudiante, a los ingresos familiares, y a
las expectativas salariales, y que todos estos factores son tratados en condiciones normales en el seno
familiar por parte de los padres de familia. Por esta razon, se determind la informacion estratégica a
comunicar al segmento de los padres de familia, como son la pertinencia de los programas educativos,
tendencias de las carreras, escenarios de trabajo, entre otros, dada su influencia en la decision final
del candidato. Esta misma estrategia de segmentacién, permitira a la institucion generar un mayor
impacto en cada grupo poblacional (Monferrer, 2012).
Respecto al impacto de la orientacion vocacional, Alvarez (2013) afirma que esta es una herramienta
necesaria para la educacion de las personas, asi como para la eleccion de carrera; en este sentido, en
el estudio de posicionamiento de la FFyL, Barragan et. al (2017) encontraron que para el 73% de los
candidatos encuestados, la orientacion vocacional fue de ayuda para definir la carrera a la que

buscarian ingresar, lo que le da un peso importante a dicha orientacion vocacional; sin embargo,



20

Alvarez (2013) también menciona que no hemos sido capaces de prever los mecanismos de
autoconocimiento y exploracion de las necesidades y gustos formativos de los jovenes, y cada vez
observamos en nuestro entorno a jévenes confundidos por la gran variedad de carreras que se ofrecen;
al respecto, Barragan et. al (2017) encontraron que solo 13 de las carreras ofertadas en la ciudad de
Chihuahua, Chih., México, concentran el 48% de las intenciones de ingreso a la educacién superior,
lo que pone en tela de juicio la efectividad de dicha orientacion vocacional. Este escenario se
convierte en un area de oportunidad para las instituciones de las humanidades, a través de la
aplicacion de las acciones de comunicacién mercadolégica que propone este modelo, principalmente
mediante la atencion personal a los candidatos potenciales y padres de familia, asi como de la
vinculacién de la FFyL con las Instituciones de Educacion Media Superior en apoyo a sus procesos
de orientacion vocacional.

En adicion a lo anterior, Ayuso-Cortina (2015) afirma que la mercadotecnia de boca en boca ha
resurgido con los adelantos en las comunicaciones, y que su efectividad se basa en su caracter no
institucional, interpersonal, transparente y ausente de intereses comerciales; por lo que una adecuada
atencion y seguimiento de los alumnos en activo y los egresados, principalmente, podria traducirse
en el futuro interés de los candidatos potenciales por la institucion (Bughin, Doogan y Vetvik, 2010).
En el mismo sentido, los eventos de puertas abiertas y las exposiciones o ferias educativas, son canales
importantes que deben de ser abordados con particular importancia, toda vez que estos fueron
propuestos por los candidatos encuestados como una opcién viable de acercamiento.

Igualmente, Martinez et al. (2016) afirman que es posible la implementacion tanto de cursos online
masivos abiertos (MOOC) como cursos presenciales, como una estrategia de diseminacion de la
informacion relacionada con los programas educativos con el objetivo interesar y atraer candidatos a
las distintas carreras, asi como la creacion de repositorios con informacion que pueda ser de utilidad

para los estudiantes.
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A la vez, Garcia (2015) considera que las redes sociales son un elemento imprescindible dentro de la
gestién organizacional, dado que permiten a la institucion mostrar, como es, qué hace y coémo lo hace.
Ademas de que permiten crear un punto de encuentro para los candidatos potenciales, de manera que
puedan compartir experiencias e ideas con miles de usuarios, generando trafico al sitio web
institucional, e involucrando al mismo tiempo a los alumnos actuales en el proceso de masificacion
(Clark, Fine y Scheuer, 2017).

En suma, se concluye que a pesar de que las condiciones de pobreza y atraso tecnoldgico existentes
en nuestro pais obligan a las IES a formar profesionistas en &reas diferentes a las humanidades, es
responsabilidad de estas Ultimas informar a los jovenes prospectos, y a la sociedad en general, sobre
la importancia de las humanidades en el quehacer nacional; pudiendo valerse para ello del uso de un
modelo de comunicacién mercadoldgica como el que ahora se presenta, como una opcién para dar a
conocer su oferta educativa y la pertinencia de sus programas educativos con el fin de atraer
prospectos a sus instituciones.

Los integrantes de la Red consideran que la aplicacién de un modelo validado es un factor detonante
para el posicionamiento de los programas educativos de las instituciones de las humanidades, y que
las estrategias planteadas para su implementacion, junto al acompafiamiento que ofrece el autor
principal de esta investigacion, facilitan dicho proceso.

Asi mismo, dichas instituciones manifiestan contar con los recursos econdmicos, tecnoldgicos y
humanos necesarios para implementar el modelo propuesto, dado que esta no requiere recursos
adicionales a los utilizados actualmente por las instituciones; de igual manera, se comprometen a
compartir los resultados obtenidos con la implementacion del modelo, con el fin de establecer

referentes para otras instituciones, lo que permitird seguir mejorando esta linea de investigacion.
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