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Resumen

El objetivo de este articulo es identificar de qué manera se realizan estrategias que apoyen el
mercadeo educativo y la reputacion corporativa desde el docente, en siete universidades
acreditadas, privadas y publicas de Medellin-Colombia. Se utilizé6 una metodologia mixta, con
entrevistas a profundidad a los directores de mercadeo de las universidades acreditadas y 231
encuestas a docentes internos de los departamentos de administracion de las mismas universidades,
teniendo como base para su intervencion el modelo AFC (analisis factorial confirmatorio) y el
modelo de ecuaciones estructurales. Se evidencié dentro de los resultados que la gestion del
mercadeo ha ganado importancia en la planeacion estratégica de las universidades y que de esta
manera se han logrado incluir algunos stakeholders para generar mas confianza, satisfaccion y
lealtad, con el fin de construir una mejor reputacion corporativa al interior y exterior de la
comunidad académica. Se concluye que los docentes, en su mayoria, se sienten satisfechos con las
funciones que realizan, y que esto les permite una mayor motivacion al momento de interactuar
con los publicos. Sin embargo, se evidencia que pocos se sienten incorporados con las estrategias
de mercadeo que se desarrollan en las universidades, lo cual puede afectar la identidad, imagen y

posicionamiento de estas.

Palabras clave: Gestion administrativa; Instituciones educativas; Mercadeo educativo;

Reputacion corporativa; Stakeholders; Universidades.

Abstract
The objective of this article is to identify how strategies that support educational marketing and

corporate reputation from the teacher, in seven accredited universities in Medellin-Colombia. A
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mixed methodology was used, with in-depth interviews with the marketing directors of the
accredited Universities and 231 surveys of internal teachers from the Administration Departments
of the same universities, based on the CFA model (Confirmatory Factor Analysis) and the
Structural Equations Model. It is evident within the results that marketing management has gained
importance in the strategic planning of universities and that in this way it has been possible to
include some interest groups to generate more trust, satisfaction, and loyalty to build a better
corporate reputation within and outside the academic community. It is concluded that most
teachers feel satisfied with the functions they perform and that this allows them greater motivation
when interacting with the public, however, it is evident that they feel little incorporated with the
marketing strategies that are used. develop in universities and this can affect their identity, image,

and positioning.

Keywords: Administrative management; Educational institutions; Educational marketing;
Corporate reputation; Stakeholders; Universities.

Las instituciones educativas han incorporado dentro de los modelos de gestién algunas
dinamicas estratégicas de mercadeo y comunicacion, que benefician los resultados en aspectos de
reconocimiento y visibilidad. Al verificar la manera como se les apuesta a estos aspectos, se
encuentra una gran variedad de herramientas y estrategias que fortalecen la reputacion corporativa
(RC) de las instituciones de educacion superior (IES), a la vez que se gestionan sus procesos
académicos y administrativos (Gomez-Bayona et al., 2019). Uno de estos casos es, por ejemplo,
las participaciones en rankings nacionales e internacionales, lo cual les permite a las IES figurar
con indicadores que les visibiliza, pero que igualmente les mejora el vinculo entre los distintos
stakeholders (Poole & Campos, 2017; GoOmez-Bayona et al., 2018).

En este sentido, las universidades han incorporado estrategias de mercadeo, las cuales estan
enfocadas en una gran parte en la gestion de sus valores intangibles, no solo para construir RC,
sino también para aportar a la consolidacion de estrategias de mercadeo con enfoque relacional
(Gomez-Bayona & Arrubla-Zapata, 2020). En este sentido, se observa la forma como las IES han
construido estrategias de mercadeo educativo, lo que les permite gestionar de mejor manera su

imagen y su RC. El mercadeo y la reputacion corporativa han sido enfoques que marcan la ruta de
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trabajo en las areas o departamentos de planeacion (Acevedo-Gutiérrez et al. 2019), ya que dentro
de los indicadores de calidad y visibilidad muestran buena articulacién con los componentes de
comunicacion, dentro y fuera de los diferentes stakeholders en las universidades (Gémez-Bayona
et al., 2020).

Al tener en cuenta la importancia de la RC y el mercadeo en las instituciones educativas,
se plantea el objetivo de investigacion para este articulo, el cual es identificar de qué manera se
realizan estrategias que favorezcan el mercadeo educativo y la RC, desde el docente, en las
universidades acreditadas, privadas y publicas de la ciudad de Medellin-Colombia. El abordaje se
hace inicialmente desde los directores de mercadeo de las universidades que participaron del
estudio, y posterior se les realiza una encuesta a los docentes de tiempo completo de las mismas
universidades. Se presenta el articulo con la introduccién y la importancia de los dos temas
principales del estudio, que son RC y mercadeo educativo, y luego se evidencia la metodologia
utilizada, los resultados y las conclusiones del estudio.

Se espera que el resultado de este estudio pueda sensibilizar a los directivos de las
instituciones de educacidn superior frente a la importancia que tienen estos temas en los procesos
de gestidn; asi mismo, que se construyan enfoques de mercadeo desde el relacionamiento para
incorporar intencionalmente a todos los stakeholders y, especialmente, a los docentes, quienes son
los llamados a construir academia desde la satisfaccién y motivacion con sus estudiantes y demas

colegas.

Marco tedrico

El marco tedrico se ha disefiado desde la contextualizacion de la investigacion, presentando
un recorrido por las principales tematicas desde su concepto y evolucion, con el fin de comprender
la importancia que tiene la articulacion de la reputacion corporativa y el mercadeo educativo con
la evolucion de sus enfoques, desde el mercadeo tradicional al mercadeo relacional, el cual

representa mayor generacién de reputacion corporativa.
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Reputacion corporativa

En la actualidad, se pueden encontrar una serie de rankings, desarrollados por distintas
organizaciones y que agrupan a las IES segun aspectos como: las universidades con mayor nimero
de articulos Scopus (ranking SIR-IBE), mejores universidades a nivel mundial (ranking URAP),
productividad cientifica (ranking Leiden), mejores universidades a nivel mundial (ranking QS),
entre muchos otros.

Estos rankings no pueden ser considerados la unica fuente de informacién para indagar
sobre la RC de una IES, pero se han convertido en una herramienta comparativa entre
universidades, pues se toman como un medio para evidenciar la calidad, siendo el un punto de
partida para ayudar a los lideres de las instituciones a disefiar planes y politicas institucionales que
le apuesten a la construccidbn de marca universitaria (Casanoves Boix et al.,, 2018).
Tradicionalmente, las universidades han dado respuesta a la RC desde las areas de mercadeo,
mediante la construccion de marca universitaria y una comunicacion que intenta no solo
promocionar sus programas, sino impactar positivamente en cada uno de sus stakeholders, por
ejemplo, mediante la responsabilidad social universitaria (Cea Esteruelas, 2018).

Son numerosos los autores que han abordado el concepto de RC desde diferentes
perspectivas (Hannington, 2006; Pérez & Rodriguez, 2014); sin embargo, son pocos los estudios
que vinculan la gestion del mercadeo educativo con la RC. Como primera medida, es pertinente
entender que la RC no hace referencia solamente al prestigio de una organizacion o marca, también
a la confianza de los clientes en la empresa y a su credibilidad.

Existe consenso entre los investigadores, quienes consideran la RC como las percepciones
y evaluaciones positivas o negativas que tiene una organizacion dentro y fuera de ella a lo largo
del tiempo (Alsop, 2004; Bravo Gil et al., 2017; Capriotti, 2013; Jackson, 2004; Villafafie, 2004;
Waddington & Earl, 2012). Muchos de los conceptos en los que coinciden estos autores definen
la RC bajo la luz de las percepciones, valores, atributos, comportamientos, intangibles y
stakeholders. Para Lev (2003), los activos intangibles son activos organizacionales que aportan un
valor diferenciador a las organizaciones. En este sentido, la RC sigue siendo un activo intangible

de gran valor estratégico para las organizaciones, pues una reputacion positiva permite que la
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empresa sobresalga frente a la competencia y permite la construccion de satisfaccion y fidelidad
hacia las marcas (Costa, 2018; Nisar et al., 2020; Orozco-Toro, 2018).

Segun Fombrun y Van Riel (2004), existen seis perspectivas desde las cuales se definio la
RC: la econOmica, la estratégica, la de mercadeo, la organizacional, la sociologica y la de
contabilidad. Lo que muestran estas perspectivas es que el concepto de RC es dindmico, por lo que
siempre sera relativo al compromiso social que mantenga con sus stakeholders (Jackson, 2004).
Entonces, la buena reputacion se basa en la relacion y cumplimiento de las promesas de las
organizaciones ante las expectativas de sus stakeholders, por lo que, en esa misma medida, se
consolida como un sentimiento positivo hacia una persona o institucion, integrada por valores
como admiracion, buena estima y confianza; emociones que son de gran relevancia, pues son los
detonantes de las actitudes, decisiones y comportamientos hacia una marca (Alloza & Noya, 2004;
Chun, 2005; Ponzi et al., 2011).

Bajo estas circunstancias se puede considerar que la RC es un intangible valioso para
fortalecer las relaciones con los stakeholders, y construir lo que Jackson (2004) propone como
capital de reputacion, y que se desarrolla demostrando integridad, reconocimiento y honestidad.
De igual manera, la RC permite que las empresas refuercen su ventaja competitiva; ademas,
teniendo en cuenta la situacion actual y las expectativas ante el desempefio social y ambiental
cobran mucha mas preponderancia. De igual forma, la RC permite oportunidades para la
construccién de credibilidad y confianza (Apolo et al., 2017; Dumont, 2017; Turan, 2017). No
obstante, ademas, las organizaciones deben darles prioridad a otros asuntos corporativos para la
construccion de RC, tales como: gestion de la comunicacion y de la marca, gestion del personal y
los inversionistas (Cagin, 2018; Waldt, 2017), e incluso, gestion de la identidad y la comunicacion
interna dentro de las instituciones de educacion superior (Jiménez Pefarreta et al., 2021).

En este contexto, la RC debe ser vista como una forma de gestion para fortalecer la
empresa, y transformarse en una ventaja competitiva que logre implicar a algunos de los
stakeholders relevantes para la organizacion (Villafafie, 2004). De ahi que, el reto para las
empresas sea cumplir con las expectativas de sus stakeholders (Aguilera & Barios, 2016). Es
evidente que la RC es un valor fundamental para las empresas, por lo que organizaciones de toda

indole han gestionado su reputacion, como es el caso de las universidades, en donde no solo se han
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venido proyectando mediante el uso de los rankings, sino, y muy especialmente, mediante el
desarrollo del mercadeo educativo.

Para las instituciones de educacion superior, la RC es un valor intangible fundamental,
debido a que es la forma en la que estas organizaciones generan un vinculo con sus stakeholders a
partir de gestion del mercadeo educativo (Lafuente-Ruiz de Sabando et al., 2018). Desde este
ambito, las universidades tienen una variedad importante de stakeholders, dentro de los cuales se
destacan: estudiantes, egresados, docentes, empleados, directivos, competidores, organismos
reguladores, entre otros (Lafuente-Ruiz de Sabando et al., 2019; Reto-Carrefio, 2017).

Una de las acciones a las que han acudido las IES para indagar sobre su situacion
reputacional han sido los rankings internacionales, como Webometrics, que determinan, mediante
una serie de métricas como docencia e investigacion, innovacion y creatividad, cuales son las
universidades con mejor reputacion. Las meétricas mas utilizadas han sido asociadas con
productividad cientifica, premios alcanzados, innovacién e impacto en el medio, citaciones en
bases de datos de sus investigadores, indexacion de sus revistas académicas, usabilidad de la
pagina web, cantidad de articulos publicados, entre otros factores; y de esta manera, se generan y

publican opiniones que se toman como datos subjetivos (Aguilera Castro & Puerto Becerra, 2012).

Mercadeo educativo

En el sector educativo ha venido ocurriendo un esquema similar en las areas de mercadeo,
ya que las instituciones educativas, como organizaciones que deben cumplir con estandares en
planeacion, en aspectos financieros y administrativos, requieren la incorporacion de estrategias
mercadologicas que les ofrezca a los aspirantes, estudiantes, egresados, colaboradores y
comunidad en general, mayor confianza en el portafolio de servicios, la calidad en la atencion y
un relacionamiento duradero que beneficie la marca universitaria. Por esto, se desprende desde la
disciplina del mercadeo una tendencia denominada mercadeo educativo o institucional, que se
define como el trabajo constante que se realiza desde las instituciones educativas para atraer mas
estudiantes, satisfacer a los actuales y lograr unos mejores indicadores para la gestion

administrativa (Gémez-Bayona & Arrubla-Zapata, 2020). En la Tabla 1 se evidencian algunos
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conceptos del término de mercadeo educativo que complementan en el tiempo el desarrollo de esta

area.

Tabla 1

Concepto de mercadeo educativo

Aporte al concepto de mercadeo educativo

Autor

Anadlisis, planeacion, implementacion y control, los cuales
ayudan a la generacién de valor

Kotler y Fox (1995)

Gestion de comunicacion de valores y productos, a los
stakeholders de la comunidad académica

Davies y Ellison (1997)

Desarrollo de portafolio de servicios a partir de las necesidades
del entorno

Manes (2000)

Estrategias que se implementan en las instituciones educativas
para mejorar su gestion

Oplatka (2004)

Posicionamiento en el mercado que se logra de la planeacién y
las estrategias que se implementan en el sector educativo

Sanz et al. (2017)

Identificacion de necesidades y trabajo en equipo desde los
publicos de la comunidad académica para satisfacerlas

Ospina y Sanabria (2010)

Desde la mezcla de mercadeo se disefian y ejecutan acciones que
benefician los usuarios y el talento humano al interior de las
instituciones

Da Via et al. (2015)

Detectar necesidades en la comunidad y construir alternativas
que mejoren los indicadores de satisfaccion

Tejeda Paniagua y Reyes Garcia
(2015)

Conjunto de experiencias que se vivencian en la institucion
educativa, logrando que los individuos que hacen parte de ella
estén satisfechos, perduren y generen sostenibilidad

Gbémez-Bayona y Arrubla-Zapata
(2020)

Nuevos actores que hacen parte de la accion educativa y mejoran
los procesos de relacionamiento

Grewal et al. (2022)

Enfoques desde el mercadeo educativo

Las primeras aplicaciones de mercadeo en el sector educativo evidencian estrategias desde

la comercializacion e informacion de los servicios, en la medida en que se ha evolucionado en la

sociedad y se han incorporado nuevas tendencias de gestion. El enfoque desde el mercadeo se ha

transformado, para ser coherente a lo que la sociedad y el mismo individuo necesita. En la Tabla

2 se sintetizan algunos de los enfoques en los que se ha despertado mayor interés.
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Tabla 2
Evolucion del enfoque del mercadeo educativo

Evolucion del enfoque Autor
Comercializacion Litten (1980)
Calidad en el servicio Narver y Slater (1990)
Cultura de mercadeo Hemsley-Brown y Oplatka (2006)
Satisfaccion comunidad educativa Hemsley-Brown y Oplatka (2012)
Gestidn de relacionamiento grupos de interés Ogunnaike et al. (2014)
Lealtad y fidelizacién de los grupos de interés Poole y Campos (2017)
Satisfaccion de estudiantes y egresados Schlesinger et al. (2017)

Experiencias que generen valor para que la comunidad
perdure en el tiempo

Gestién de comunicacién asertiva para mejorar los
procesos de educacion y vinculo entre stakeholders

Gbmez-Bayona y Arrubla-Zapata (2020)

Tuetal. (2022)

Cada una de estas investigaciones permite evidenciar que el desarrollo del mercadeo en
educacion se ha transformado desde lo tradicional a lo relacional, para generar valor en el sector
educativo; por ello, la investigacion de mercados se ha considerado necesaria para la toma de
decision, en estrategias que le genere, a la comunidad, confianza, satisfaccion y lealtad (Litten,
1980). Asi las cosas, autores como Narver y Slater (1990), mencionan que la orientacién al
mercado, basado en la calidad del servicio y como ventaja competitiva, es representativa para las
entidades formadoras en educacion superior.

Uno de los avances en materia de mercadeo educativo se ha logrado en momentos en los
que las IES han comenzado a asociar la gestién comercial, no solo con aspectos publicitarios, sino
que también se enfocan en la generacién de satisfaccion y crecimiento colectivo (Hemsley-Brown
& Oplatka, 2012). Igualmente, se le ha dado relevancia a la adecuada gestion de las relaciones con
distintos stakeholders, con el objetivo de mejorar el relacionamiento, como eje estratégico para
lograr mejores resultados en la gestion educativa (Ogunnaike et al., 2014). Ademas, el desarrollo
del mercado educativo ha permitido construir identidad al interior de las IES para una mejor
gestion de suimagen y RC, generar lealtad en los estudiantes y egresados (Schlesinger et al., 2017),
mejorar ambientes laborales (Budi Wiyono et al., 2017), aumentar alianzas estratégicas con otras
instituciones nacionales e internacionales (Tahir et al., 2017) y, finalmente, uno de los aspectos

mas importantes hoy en dia: la generacién de relacionamiento entre los diferentes stakeholders
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(Budi Wiyono et al., 2017; Poole y Campos, 2017), o el desempefio y el impacto de los egresados
en las IES (Maya Guerra & Herrera Herrera, 2012).

Son evidentes los avances que, en materia de mercadeo, gestion comercial y RC, han
logrado las IES. Por ello, los investigadores han determinado una serie de modelos de mercadeo
educativo (Tabla 3), que les ha permitido planear y consolidar estrategias para mejorar los
indicadores de las universidades.

Tabla 3

Modelos de mercadeo educativo

Objetivo Autor

Proveer he_rramlentas que permitan medir la calidad percibida, la cual a su (Zeitham! et al., 1985:
vez permite segmentar el mercado en grupos, de acuerdo con las ;

. . . S Zeithaml et al., 2002)
expectativas que tienen acerca de un mismo servicio.
Convertir a los usuarios actuales, aspirantes y potenciales, en usuarios a
largo plazo, y asi crear una posicion educacional que sea atractiva al publico  (Sanz et al., 2017)
y pueda mejorar las percepciones.
El modelo MIGME permite posibilitar el progreso de la oferta académica
de las instituciones, de tal manera que se pueda ajustar a las necesidades de (Ospina & Sanabria, 2010)
la sociedad y del sector productivo.
Identificar las caracteristicas de la mezcla de mercadotecnia que realizan
las instituciones de educacién superior, con el fin de proponer un nuevo (Larios-Goémez, 2015)
modelo de mercadeo educativo.
Plantear estrategias de mercadeo a partir de los cinco pasos del CRM, lo
cual permitira dar una respuesta mas determinada eficaz al cliente.

Nota. Elaboracion propia, con informacién tomada de Gomez-Bayona et al. (2019, p. 545).

(Sanz etal., 2017)

Estos modelos aportan a que las organizaciones del sector educativo observen la necesidad
de formular y ejecutar estrategias que le ofrezcan una mejor oportunidad de servicio a la
comunidad académica y una sensibilizacion en aspectos de mercadeo educativo con enfoque desde
el relacionamiento y la construccion de equipo al interior de las universidades y de los entornos
con los que estas se comunican. Incluso porque les permite actuar de manera mas dinamica y
efectiva, logrando altos niveles de lealtad, recordacion, bienestar y satisfaccion de todos y cada
uno de los stakeholders.

El anterior proceso de indagacion tedrica ha permitido formular dos hipdtesis

fundamentales, las cuales pueden ser verificadas a partir de los planes de mercadeo educativo de
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las instituciones y de la participacion de los docentes en las estrategias de las mismas
universidades.

H1. Las universidades desarrollan y gestionan planes de mercadeo educativo con el fin de
mejorar su reputacion corporativa.

H2. Los docentes participan y se involucran en estrategias de mercadeo que, de igual forma,
impactan en la reputacion corporativa de las IES.

Metodologia

Para realizar la propuesta de investigacion se utilizd la metodologia enmarcada en un
enfoque mixto, lo cual posibilitd estudiar el fendmeno de interés desde dos perspectivas diferentes,
a partir de comprender, explorar y establecer tendencias, como lo exponen Todd et al. (2004).

Las principales herramientas metodoldgicas, en los dos enfoques analizados, se presentan
en la Tabla 4. Se aclara que en la unidad de andlisis fueron invitadas todas las universidades
acreditadas de Medellin-Antioguia; no obstante, las que se evidencian en el estudio fueron las que

aceptaron hacer parte de la investigacion en las dos fases del proceso cualitativo y cuantitativo.

Tabla 4

Disefio metodologico

Enfoque Cualitativo Cuantitativo

7 universidades acreditadas:, , . . . . .
Universidad EAFIT, UniversidadumverS'dades acreditadas: Universidad

. . EAFIT, Universidad CES, Universidad de
gﬁsﬁaventfj?;vflzségﬁdUnivoéisi da dsgzsan Buenaventura -USB-, Universidad de
. ' . .. -Medellin -UDEM-, Universidad Pontificia
Medellin -UDEM-, Universidad_ . . . .
. L Bolivariana -UPB-, Universidad de
Pontificia ~ Bolivariana “UPB-, 1 ntioquia -UdeA-, Universidad Nacional -
Universidad de Antioquia -UdeA- d '

Universidad Nacional -UNAL- UNAL-

Unidad de analisis

. . . Encuestas a docentes internos de las
Entrevistas a profundidad a directores e o ;
. facultades de administracion o afines de las
de mercadeo de las IES acreditadas

IES acreditadas
Muestra 7 entrevistas 231 encuestas
Tabulacion de la informacion para realizar
el analisis de informaciéon en software
estadistico R
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Mapeo de correlaciones entre codigosValidacion de la representatividad de los
establecidos datos a partir del coeficiente KMO
Analisis factorial exploratorio:

1. Identificacion de items por cada uno de
los factores de interés

2. Determinar cargas factoriales por items
en cada uno de los factores

3. Establecer el mejor conjunto de items por
factor de interés

Representatividad

Anadlisis de codigos y subcadigos:
Analisis de informacion 1. Coocurrencia de cédigos

2. Preponderancia de codigos

3. Redes seménticas

La técnica de entrevista permitio la construccién de conocimiento, en la medida en que
interactuaban el entrevistador y el entrevistado (Kvale & Brinkmann, 2009). Ademas, se siguen
las indicaciones de Tracy y Geist-Martin (2013), donde a partir de un proposito y estructura
determinada se logra la mayor informacion, que sirve de aporte a la pregunta de investigacion, la
cual pretendia identificar la manera como se planeaba, ejecutaba y articulaba el mercadeo con los
stakeholders y, especialmente, con los docentes; asi mismo, las principales variables estudiadas
fueron mercadeo educativo o institucional, mercadeo relacional y la reputacién corporativa. De la
misma manera, le permite al entrevistador conocer y aprender del tema en cuestion y de
comprender los fendmenos que ocurren, ya que las entrevistas ofrecen la alternativa de reflexionar
y descubrir aspectos que quiza no se habian contemplado en la investigacion (Tracy & Geist-
Martin, 2013). El proceso de organizacion y andlisis de datos en el estudio se desarroll6 con el uso
del software Atlas.ti.

En este orden de ideas, el trabajo de investigacion se enmarco en un contexto que, desde el
enfoque cuantitativo y la metodologia de analisis factorial exploratorio y confirmatorio, permitié
validar la estructura de correlacion en los constructos propuestos, referenciados por el trabajo
desarrollado (Schlesinger et al., 2017). De acuerdo con la naturaleza de las variables que
representan categorias de interés, se utilizaron correlaciones policoricas y tetracdricas, dado que
no se contaba con valores numéricos en las escalas, sino categorias o atributos en escala tipo likert.
Los constructos propuestos correspondieron a variables latentes de interés, las cuales permitieron
caracterizar el mercadeo relacional.

De otra parte, se realizé el andlisis de los datos obtenidos bajo la aplicacion de una encuesta
que estaba categorizada en tres factores asociados: mercadeo educativo, mercadeo relacional y
reputacion corporativa. Este instrumento fue construido teniendo en cuenta a algunos

investigadores, principalmente a Schlesinger et al. (2017); posteriormente, fue validado en el
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ambito nacional e internacional; y, finalmente, aplicado a 231 docentes de tiempo completo de las
facultades de administracion o afines de las universidades acreditadas que apoyaron el estudio.
La técnica estadistica utilizada para el analisis correspondié al analisis factorial
exploratorio, el cual permitio encontrar el mejor conjunto de items que explicaban cada uno de los
factores de interés, teniendo como referencia la correlacion entre items; es decir, el grado de
asociacion o relacion entre estos. Los disefios de tipo factorial para variables categoricas tienen
sus origenes en los trabajos de Galton, Pearson y Spearman, bajo los denominados procedimientos
factoriales exploratorio. La principal ventaja de los métodos factoriales radica en esa blusqueda
constante de explicar mediante un pequefio ndmero de variables latentes, las cuales son
denominadas factores o constructos, un conjunto de variables observadas, de tal manera que dichos
factores representan la relacion existente entre las respuestas asociadas con cada item de intereés,
que esta construido bajo un formato likert, con cinco posibilidades de respuesta, etiquetadas asi:
(1) denotaba la categoria totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) indeciso, (4) de acuerdo
y (5) totalmente de acuerdo (Deshpande, 1996). Para analizar dichas relaciones se estudid la

estructura de la matriz de varianzas y covarianzas o la matriz de correlaciones.
Resultados

Los resultados de esta investigacion se evidenciaran a continuacion en dos fases; la
primera, tiene que ver con las entrevistas realizadas a los directores de mercadeo de las siete

universidades en estudio; y la segunda, las 231 encuestas realizadas a los docentes de esas IES.
Hallazgos relevantes de las entrevistas

Como principal resultado se evidencio el crecimiento de las areas de mercadeo, en cuanto
a talento humano para consolidar los equipos de trabajo, y la planeacion estratégica construida
para generar mas y mejores resultados comerciales. De la misma manera, se resaltaron las
diferentes alternativas implementadas para comunicarse con los usuarios, las principales
asociaciones realizadas en cuanto a la RC y la interpretacion en la manera cémo se ve la

universidad en el entorno; al mismo tiempo, la visibilidad generada hacia afuera y la manera como
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los publicos externos la perciben. Asi mismo, temas como el posicionamiento también se reflejd
como aspecto importante en quienes gestionan y lideran acciones de mercadeo educativo en las
universidades. Se considera que muchas estrategias que se realizan con el sector empresarial, el
sector publico y el mismo sector educativo, en el contexto local, nacional e internacional, generan
un nivel de recordacién en la mente de los stakeholders y aportan en la construccién de buena
imagen de marca universitaria, para generar proyectos que beneficien los estudiantes, docentes y
quienes integran el sector educativo.

De igual manera, los resultados de las entrevistas realizadas evidenciaron que aspectos
como la RC se centralizan desde areas diferentes a las de mercadeo. Existen acciones de apoyo
que se realizan para ser coherentes con los objetivos organizacionales; sin embargo, los
entrevistados manifestaron que, de manera intencional, no se realizaron planes que lograran, de
manera directa, mejorar los aspectos reputacionales. Se presentan, a continuacion, las percepciones
de los entrevistados:

“De manera permanente desde el area de investigacion de mercados se mide el

posicionamiento, ademas se hace con una empresa externa el analisis de informe de

posicionamiento” (Directora de mercadeo, Universidad 1).

El andlisis del posicionamiento esta relacionado a los estudios de referenciacion que se

hacen, identificacién de percepcién a partir de encuestas, los focus group que se apoyan

desde el area de mercadeo educativo, pero se lideran desde el area de planeacion de la
universidad, unos se hacen internos y otros externos para aportar a los documentos de

acreditacion. (Directora de mercadeo, Universidad 2)

El posicionamiento no se ha medido, no se han aplicado investigaciones para saber como

estamos posicionados, se percibe por ese aspiracional a la universidad, especialmente en

los programas de medicina y odontologia, entonces al ver tantos aspirantes, se cree que se
estd haciendo bien el trabajo con los publicos, ademas los comentarios que existen de las

personas externas e internas de la universidad llevan a considerar que quieren, valoran y

tienen en buen reconocimiento la marca universitaria. (Directora de mercadeo, Universidad

3)

Poco o nada se ha realizado en aspectos de posicionamiento desde el area de mercadeo

educativo, el enfoque esta desde la comercializacion y la difusion del portafolio de servicio,
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pero no desde la identificacion de como los ven los publicos a los que se dirige. (Directora

de mercadeo, Universidad 4)

El posicionamiento depende de la estrategia, por ejemplo, en redes sociales existen sus

maneras, se articulan los links, los indicadores, todo a partir de los motores de busqueda.

El posicionamiento también en admisiones se mide con el ndmero de inscritos y

matriculados. (Directora de mercadeo, Universidad 5)

“El posicionamiento es mas de percepciones, no de estudios o investigaciones que se

realicen por lo menos desde el area de mercadeo educativo de la universidad”. (Director de

comunicaciones, Universidad 6).

“Se miden a partir de los resultados desde cada facultad o area. Existe una politica de

comunicaciones para difundir todo lo que se hace y que eso permita el conocimiento de la

gente”. (Director de comunicaciones Universidad 7).

Es asi como, desde el area de talento humano y de planeacién, manifestaron las cinco
universidades privadas, es desde donde se realizan estrategias para identificar ranking y ser
asertivos con las exigencias de cada uno de ellos, en aras de trabajar en ese orden y ser beneficiados
en los primeros lugares. Sin embargo, las dos universidades puablicas manifestaron no realizar ni
apoyar acciones de manera intencional en RC desde las areas de comunicacion, ya que el enfoque
de estas universidades esta en otros aspectos, como la cobertura, la atencion, el servicio y la
comunicacion. De todas maneras, curiosamente estas universidades publicas son las primeras que
aparecen en los rankings en el ambito nacional y hasta internacional, obedeciendo principalmente
a la historia, el recorrido en investigacion, los aportes que se desarrollan en patentes, construccion
de proyectos cientificos, desarrollo tecnolégico y desde el mismo fortalecimiento de la sociedad
en acciones de construccion de tejido social, filoséfico, y de apoyo a las comunidades menos
favorecidas.

Sin embargo, los resultados evidenciaron que se vienen trabajando estrategias de mercadeo
y ampliando los equipos de trabajo, con el fin de lograr una mejor articulacion de las estrategias y
tacticas con los stakeholders, permitiendo no solo que lleguen nuevos estudiantes a las
universidades, sino que perduren en ellas y recomienden mas aspirantes por la calidad de los

servicios que se ofrecen y la complementariedad de alternativas en bienestar universitario.
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Hallazgos relevantes de las encuestas

Con respecto a los hallazgos relevantes de las encuestas, estos se presentaron a partir de la
metodologia de analisis factorial exploratorio, la cual esta basada en un procedimiento robusto
para el andlisis de variables categdricas con la relevancia de la escala de los datos, los cuales estan
en formato likert y se procesaron en el software estadistico R.

Entre los principales resultados del analisis estadistico de las 231 encuestas, realizadas a
docentes internos de las siete universidades, se resaltd, para los trece items analizados, que el valor
asociado a el coeficiente alpha de Cronbach para medir la consistencia interna fue igual a 0.70, y
los valores de los coeficientes para la representatividad de la muestra KMO fueron superiores a

0,75, tal como se presenta en la Tabla 5:

Tabla s
Valores de los coeficientes

item Valor KMO item Valor KMO
Marca universitaria 0.8924 Dificultades experiencia 0.7728
Innovacién 0.8404 DIISUIEEES (% 6 0.7461
conocimiento
Aportes 0.8543 Dificultades relaciones 0.8171

Dificultades presion de

Nivel alto 0.8313 0.8554
resultados
Reputacion proyeccion 0.8314 lelcultad_es presion 0.8249
continua estudiantes
Reputacion investigacion 0.8473 Reputacion docencia 0.8246
Ranking 0.9014

Los valores del indice KMO, Keiser-Meyer-Olkin, presentados en la Tabla 5, ratifican la
utilidad del analisis factorial para el analisis de la informacion. Al implementar el analisis factorial
exploratorio de items asociados a RC, se fijo la extraccion de tres factores analizados bajo el
método de minimos cuadrados no ponderados, con una rotacion de tipo varimax, obteniendo con
ello la siguiente agrupacién para los tres constructos de interés, con correlaciones en cada uno de

los items (ver Tabla 6).
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Tabla 6
Relacion de factores

Factor 1: Percepcion Factor 2: Dificultades . .

. Factor 3: Buena reputacion
interna como docente

Innovacion 0.8 FaIFa (.je 0.7 Docencia 0.8

conocimiento
Nivel alto 0.7 Experiencia 0.7 Investigacion 0.7
Aportes 0.7 Relaciones 0.7 Proyeccién 0.7
_ Mqrca_ 06 Presion 06 i i
universitaria resultados

Presion

Ranking 0.5 estudiantes

0.5 - -

La Tabla 6 resalta los factores, las cargas factoriales y los items con mas representatividad

en cada uno de los factores, en términos de una ponderacion o carga factorial.

Factor 1: Percepcion interna

La innovacion en los procesos de gestion, los aportes en la sociedad y la buena reputacion
de marca universitaria conforman las variables o caracteristicas que presentan mayor indice de
correlacion con la percepcion interna del docente para explicar o describir el comportamiento de
la buena RC de la universidad. Los items relacionados a una buena reputacion de marca
universitaria y los rankings a los cuales se somete para ser evaluada la institucion también estan
correlacionados con el factor 1, con ponderaciones alrededor de 0.6; entendiéndose como la escasa
construccion de marca o conocimiento en la participacion de aspectos que favorezcan estas dos
variables desde el docente. Por tanto, de acuerdo con los valores de las cargas factoriales, todos
los items asociados al factor 1 fueron estadisticamente significativos, lo cual permitié explicar el

efecto conjunto de los items y como estos contribuyeron en la RC.
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Factor 2: Dificultades en el desarrollo profesional como docente en la universidad

Este factor estuvo conformado por las principales dificultades que un docente puede
presentar para el desarrollo profesional en una institucion de educacion superior. Los items con
mayor indice de correlacion para el factor 2 correspondieron a dificultades relacionadas con la
falta de experiencia, conocimiento y problemaéticas en términos de las relaciones interpersonales.
Los items con menor indice de correlacion estuvieron entre 0.6 y 0.5, y correspondieron a las
presiones en términos de presentacion de resultados a corto o largo plazo y presion en términos

del personal estudiantil.
Factor 3: Buena RC

Factor conformado por los aspectos principales que conforman la buena RC de una
institucion de educacién superior. Los items con mayor indice de correlacion para el factor 3
correspondieron a explicar una buena RC, en términos de los siguientes aspectos: investigacion,
proyeccion continua y docencia. Se encontro que los valores de los indices de correlacién fueron
superiores e iguales a 0.8, lo cual permitié establecer una significancia estadistica; es decir, los
items permiten explicar, de forma cualitativa y cuantitativa, el comportamiento y el aporte a la
buena RC.

Discusioén

La comunidad educativa se construye en la medida en que se tome conciencia de la
importancia de generar estrategias de mercadeo, que estén en coherencia con los valores
misionales de las instituciones educativas (Hemsley-Brown & Oplatka, 2012). Por ello, teniendo
en cuenta el objetivo abordado y la metodologia aplicada en este proyecto investigativo, se
concluye que las acciones que se realizan desde las areas de mercadeo con los docentes son escasas
y, al mismo tiempo, se hacen para suplir una necesidad de momento en capacitaciones o atencion
a aspirantes en ferias educativas o eventos de ciudad. De la misma manera, se evidencia que las

universidades privadas cuentan con estructuras de mercadeo que tienen planes estratégicos en los
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que de una u otra manera se empieza a visualizar la importancia de construir identidad, imagen y
posicionamiento; sin embargo, las universidades puablicas tienen un enfoque desde la
comunicacion y no desde el esquema del mercadeo, aunque consideran el tema de mercadeo como
importante y necesario para explorar y gestionar de manera intencional, en aras de mejorar el
numero de estudiantes, sobre todo en la oferta de posgrados.

Asi como lo mencionan Schlesinger et al. (2017), cuando afirman que el mercadeo se
vuelve una necesidad, en la medida en que los resultados financieros no se equilibren con la gestién
administrativa, considerandose una oportunidad para las universidades que sepan implementarlo
desde la construccion de confianza y lealtad de los usuarios.

De manera general, los docentes consideran que se cuenta con una buena RC en las
universidades y que eso les permite generar esquemas de relacionamiento con entidades externas
para proyectar ideas y fortalecer la gestion del docente, en aspectos como la investigacion y la
internacionalizacion de procesos que favorecen el entorno académico y empresarial. No obstante,
reconocen que poco se trabaja el tema de la RC de forma intencional con ellos para aportar de una
mejor manera y construir alternativas que fortalezcan este tema de RC. Este factor permite
dictaminar que la segunda hipotesis formulada dentro de este articulo no se cumple a cabalidad,
pues los docentes aun consideran que las universidades no los tienen en cuenta en sus planes de
gestion de la reputacion corporativa.

Asi las cosas, la gestién que vienen realizando los directivos hace que los modelos
administrativos y académicos se transformen a las verdaderas necesidades de la sociedad, la
empresa y los individuos. Por esto, como lo plantea Oplatka (2018), en la medida en que se adapte
la academia a las exigencias del mercado, se empezard a cambiar significativamente para ser
pertinentes y asi involucrar a quienes integrar la comunidad educativa de una mejor manera.

Teniendo en cuenta los resultados de esta investigacion, se evidencia que, aunque se ha
avanzado en el tema de planeacion e implementacion de estrategias de mercadeo para mejorar los
resultados comerciales, de visibilidad y de reconocimiento de las universidades, es necesario
transformar los enfoques para generar una cultura adecuada donde se acerquen los publicos a las
estrategias de gestion, asi como lo plantean Pérez y Rodriguez (2014), y Poole y Campos (2017).

De esta forma, se entiende que no se cumple la primera de las hipétesis, debido a que las
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universidades ain deben hacer mayores esfuerzos en la gestion de sus planes de mercadeo que
vayan dirigidos a mejorar su reputacion corporativa.

Como valor agregado de esta investigacion se tiene la articulacion que, desde el mercadeo
en las universidades, se debe hacer con los docentes para sensibilizar aspectos de identidad,
imagen, reconocimiento y visibilidad universitaria. El aporte que hacen los docentes a la sociedad
es fundamental, y ello permite que desde la estructura se construyan estrategias que identifiquen
los requerimientos y con una secuencia clara se aporte en la solucién y se deje documentado y
gestionado el conocimiento. Por ello, la importancia de hacer al docente participe en la planeacion
estratégica del area de mercadeo y se genere valor de manera significativa.

En este orden de ideas, y atendiendo que son escasas las acciones de manera intencional
que se realizan desde las areas de mercadeo de las universidades analizadas, y al mismo tiempo
que poco se sienten involucrados los docentes en las estrategias de RC en las universidades, se
propone un esquema que permita un enfoque de relacionamiento en las areas de mercadeo y desde
ahi un trabajo mas cercanos con los docentes para la sensibilizacion de la importancia de mejorar
los indicadores de RC para generar mayor visibilidad y posicionamiento.

Para el disefio de la estrategia de enfoque relacional en la Figura 1, se toma como referente
a Gémez-Bayona, Ferré-Pavia y Arrubla (2019), donde mencionan que para construir RC se deben

tener en cuenta los principales componentes relacionales que son confianza, satisfaccién y lealtad.

Figura 1
Construccion de reputacion a partir del docente
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1. Sensibilizacion a los docentes

2. Estrategias intencionales con el
docente

3. Motivacién al docente

Construccion de:
Confianza, Satisfacciony Lealtad

Generacion de reputacion corporativa

Construccion de cultura en mercadeo: Enfoque desde el
relacionamiento

Asi mismo, se hace necesario para complementar la propuesta de construccion de RC, en
las areas de mercadeo educativo, el siguiente paso a paso:

Caracterizar los docentes a partir de las habilidades y capacidades con las que se cuenta,
para formar una base de datos que consolide los “docentes validadores de marca”.

Personalizar procesos con los docentes en la identificacion de necesidades y construir
posibles satisfactores como inventivos y reconocimiento.

Capacitar a los docentes validadores de marca seleccionados en cultura del servicio, cultura
del relacionamiento y cultura de calidad.

Finalmente, se espera desde esta investigacion aportar a las areas de mercadeo educativo,
en las instituciones educativas, para sensibilizar la disciplina del mercadeo en la poblacion y
construir, a partir de este proceso, un esquema de mercadeo con enfoque relacional, el cual permita
una mejor cercania entre quienes toman las decisiones y quienes las operativizan. Igualmente, se
espera que el enfoque del relacionamiento se gestione desde estrategias que aporten a la confianza
de los individuos, para que perciban mayor satisfaccion y perduren en las instituciones educativas

en la compra y recompra de servicios.
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Conclusiones

Esta investigacion concluye que aspectos como la innovacion, la experiencia y el
relacionamiento son los aspectos mas importantes para construir RC desde el docente, pero que
son las instituciones educativas las encargadas de gestionar y apoyar estrategias que favorezcan
estos componentes, haciendo que intencionalmente el docente participe de manera activa en los
procesos organizacionales que construyan marca y posicionamiento.

Dentro de los aspectos que se requiere mayor atencion en los docentes, y que puede aportar
a la consolidacion de RC, estd la sensibilizacién al docente de lo importante que es para la
institucion educativa, no solo en aspectos de docencia, sino también en investigacion, en
proyeccion social y en alternativas que mejoren la satisfaccion y la lealtad de los estudiantes y los
demas stakeholders con los que interactta en la institucion.

Asimismo, se concluye que los propositos de las universidades publicas y privadas son
diferentes en aspectos de estrategias de mercadeo, de visibilidad y posicionamiento de las marcas
universitarias; por ello, parte de los resultados evidencian una mayor claridad en el tema de
estrategia e intencionalidad de aspirantes en las universidades privadas; en las publicas el trabajo
constante esta en otros aspectos como la calidad de procesos y de contenidos, pero no se observa
un enfoque claro que pueda contener acciones de retencion entre sus stakeholders.

Se requiere de buena planeacion en las universidades privadas para que la mayoria de los
individuos, que hacen parte de la comunidad académica, se articulen con la construccion de
estrategias de mercadeo que beneficien la comunicacién y el relacionamiento. Es pertinente dentro
de futuras investigaciones incorporar otros stakeholders, en aras de identificar la manera como se
ejecutan acciones y se beneficia la gestion que se realiza para satisfacer y mantener el talento

humano.
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