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RESUMEN EJECUTIVO

Edukado S.A. de C.V. ! es una empresa dedicada a la representacion de
universidades y escuelas de idiomas del extranjero, ofreciendo cursos, licenciaturas y
maestrias a estudiantes y profesionales. Actualmente, la empresa carece de un
departamento de comunicaciones y marketing especializado, limitando la oportunidad de
incrementar su presencia de marca, expandir su alcance y mejorar la captacion de clientes
en un mercado altamente competitivo, el presente proyecto propone la creacion de un

departamento que sera responsable de disefiar e implementar estrategias integrales.

El incluira la definicion de estructura organizacional, roles clave y procesos estratégicos.
se priorizo la implementacion de herramientas tecnoldgicas para la automatizacién de

campanas y la medicion de resultados.

La creacion de este departamento fortalecera la competitividad de Edukado en el mercado
educativo, y también permitird consolidar su mision de ofrecer experiencias académicas

internacionales de alta calidad.

Palabras clave: Representacion de universidades, comunicacion, marketing, redes

sociales, servicios educativos, canales digitales.

1En lo sucesivo se utilizard Edukado



INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo y dindmico, las
organizaciones se ven en la necesidad de adoptar estrategias innovadoras que les permitan
destacar y captar la atencion de su pablico objetivo. En este contexto, la creacién de un
departamento especializado en comunicaciones y marketing de servicios se convierte en

un componente esencial para alcanzar el éxito organizacional.

La empresa, dedicada a ofrecer soluciones educativas de alta calidad, reconoce la
importancia de establecer una estructura solida que gestione de forma eficiente su
comunicacion y estrategia de marketing. A partir de un diagnostico interno basado en la
observacion de procesos, entrevistas con colaboradores y analisis de las estrategias de
comunicacion actuales, se identifico la necesidad de fortalecer la presencia de la marca y
optimizar la forma en que se proyecta hacia sus diferentes publicos.

El documento se encuentra estructurado en tres capitulos:

Capitulo I: denominado Contextualizacion institucional y la problematica,
presenta la descripcidn general de la empresa, su historia, filosofia, estructura organizativa
y servicios, ademas del planteamiento de la problematica, los objetivos de la investigacion

y la delimitacion de la pasantia.

El Capitulo Il: Metodologia y marco tedrico aplicada en el proyecto préactica
profesional, desarrolla los métodos, enfoques, fuentes e instrumentos de investigacion
utilizados, asi como los fundamentos tedricos y conceptuales que sustentan la propuesta
de creacion del departamento.

Y por ultimo el Capitulo I11: Abordaje de la practica profesional y justificacion
del proyecto, detalla las actividades realizadas durante la pasantia, el diagnostico
institucional y la formulacion del disefio del departamento de comunicaciones y

marketing, incluyendo su estructura, funciones y beneficios esperados.



CAPITULO 1. CONTEXTUALIZACION INSTITUCIONAL Y LA
PROBLEMATICA

1.1Presentacion de la empresa

En este apartado se presenta una descripcion general de la empresa, destacando su
origen, evolucién, valores institucionales y principales servicios. Se busca proporcionar
una vision integral de su identidad organizacional y de la manera en que ha respondido a

las necesidades del mercado a lo largo del tiempo.

1.1.1 Historia de la empresa.

En la siguiente figura se destacan los acontecimientos importantes que Edukado ha
experimentado desde su inicio y cémo ha evolucionado hasta la fecha.

B R

2014

Fundacion de Edukado.
Con el proposito de
incursionar en el rubro
de educacion,
consultorias,
capacitacion, asesoria y
asistencia técnica.

Llevando un enfoque de
planeacion estratégica,
emprendedurismo,
planes de negocio e
investigacion de
mercados.

2015-2019

Inicio operaciones en
edifico Avante ubicado
en Santa Elena.

Enfocandose en:
« Planeacion
estrategica
« Emprendedurismo
« Planes de negocio
« Investigacion de
mercado

—
2020-2021

Edukado desarrolla
operaciones en nueva
ubicacion en oficinas
de Torre Insigne

—
6022-2024

Edukado establece
representaciones con
diversas instituciones
academicas.
Educacion superior y
programas de idiomas
en el exterior son
partes de sus servicios.

Figura 1: Evolucion de la empresa

Fuente: Henry Edward Hernandez (comunicacion personal con director general, FECHA:
16 de septiembre, 2024)



1.1.1 Filosofia.

La filosofia es la base sobre la cual se construye y define el propdsito dentro de la
sociedad, donde representan el compromiso de la empresa con el bienestar de sus

empleados, clientes y la comunidad.

Mision
Facilitar el acceso a la \isién
educacion internacional

. , Posicionarnos en el
mediante asesorias Valores

. . mercado regional
personalizadas, brindando g

. - Compromiso
. . brindando servicios de alta
representacion de alta calidad Confianza
N calidad, a través de la
a universidades y escuelas de Excelencia

representacion de

idiomas en el extranjero, con Responsabilidad

- universidades y escuelas de
el propdsito de apoyar a

. . idiomas.
estudiantes en la busqueda de

oportunidades educativas.

Figura 2: Filosofia organizacional.

Fuente: Generalidades de Edukado (Documento facilitado por gerencia administrativa.
2014)



1.1.2 Estructura Organizativa.

El organigrama de la empresa es una representacion grafica de su estructura
organizativa, que ilustra la distribucion de roles, responsabilidades y relaciones

jerarquicas entre sus diferentes areas y departamentos.

Gerencia
General

Gerencia Gerencia
Administrativa Comercial

Asesoria 'y

comercializacion

de licenciaturas
y maestrias

Desarrollo de

Administracion Contabilidad nuevos

proyectos

Figura 3: Organigrama empresarial.

Fuente: Generalidades de Edukado (Documento facilitado por gerencia administrativa)

1.1.3 Servicios Ofertados.

Representan su propuesta de valor e identificar un mercado objetivo, resultado de
un analisis estratégico de las necesidades de los clientes y la competencia, disefiados

para ofrecer soluciones efectivas diferenciales y de alta calidad.

Desarrollando consultorias, capacitaciones y asistencia técnica enfocada en
tematicas como:



Planeacion estratégica
Emprendedurismo
Planes de negocio

Empresas familiares

YV V V VYV V

Investigacion de mercado

Cuenta con alianza para la representacion a nivel nacional de diferentes instituciones de

educacion superior y escuelas de idiomas del extranjero las cuales son:

YV V V V V V V VYV V VY

Universidad Internacional de la Rioja, Madrid, Espafia.
Universidad Internacional de la Rioja, Ciudad de México, México
Universidad Alfonso X el Sabio, Madrid, Espafia

Blackwell Global University, Florida, Estados Unidos.

LSI, Toronto, Canada

Original Campus, Australia

NED College, Irlanda

EC English

Hansa Lenguage Center, Canada

EDA, Australia

1.2. Planteamiento de la problematica vinculada con la practica profesional

En este apartado se presenta la situacion que evidencia la necesidad de
fortalecer la comunicacion y el marketing dentro de la empresa. Se analizan los
factores internos y externos que limitan su posicionamiento, con el fin de

fundamentar la propuesta del nuevo departamento especializado.

1.2.1 Problematica.
En el contexto actual, donde la competitividad en el sector educativo se ha

intensificado y las instituciones buscan diferenciarse a través de una comunicacién



efectiva y estrategias de marketing precisas, se torna crucial la implementacién de
un departamento especializado en comunicaciones y marketing que responda a las
necesidades del mercado. La empresa dedicada a la prestacion de servicios
educativos, ha enfrentado desafios significativos para posicionar su oferta en un

entorno saturado de informaciones y mensajes persuasivos.

A pesar de contar con una gama diversificada de servicios, carece de un
departamento que le permita conectar de manera efectiva con su publico objetivo.
Esto se traduce en una baja visibilidad de la marca, escasa fidelizacion de clientes,
y la dificultad de transmitir adecuadamente los beneficios de sus programas
educativos. En este sentido, los canales de comunicacion utilizados actualmente
son fragmentados y sin coherencia, dificultando la creacién de una imagen de
marca solida y reconocible, ademas un incremento en la desarticulacion de las
acciones de marketing y comunicacion, lo que conlleva a la falta de seguimiento
y evaluacion de las campafias, carece del personal que pueda gestionar
adecuadamente las relaciones publicas, la promocidn de servicios y la atencion al

cliente.

Por lo tanto, se plantea la necesidad de formular y disefiar un departamento
especializado de servicios que no solo aborde las limitaciones actuales, sino que
también se posicione como un pilar estratégico para el desarrollo y la

sostenibilidad de la empresa en el largo plazo.

1.3 Objetivos de investigacion en la practica profesional

1.3.1 General.

Disefiar un departamento especializado de comunicaciones y marketing de
servicios en Edukado que optimice la promocion, visibilidad y posicionamiento
de la empresa en el mercado educativo, mejorando la captacion de clientes y la

satisfaccion de los mismos.



1.3.2. Especificos.
Realizar un diagnéstico del mercado educativo en que opera Edukado,
identificando las tendencias actuales, segmentos de clientes potenciales y la

competencia, para definir estrategias de comunicacion y marketing adecuadas.

Disefiar una propuesta de marketing y comunicaciéon orientada al
fortalecimiento de la presencia institucional de Edukado, mediante la definicion
de estrategias y acciones principalmente digitales que contribuyan a mejorar la
promocion de sus servicios educativos y el posicionamiento de la marca en el

mercado.

Proponer un sistema de comunicacién institucional que permita organizar
y optimizar los procesos de comunicacion interna y externa de Edukado, mediante
la definicién de canales, herramientas digitales y lineamientos basicos que
faciliten la interaccion con el publico objetivo y los grupos de interés.

1.4. Delimitacion de la pasantia

La Pasantia profesional se Ilevd a cabo en el marco del periodo
comprendido entre el 15 de marzo y el 16 de septiembre de 2024, las actividades
se desarrollaron principalmente en las oficinas de Edukado, ubicados en avenida
las Magnolias, Colonia San Benito, Torre Insigne, oficina 13-11, San Salvador, El

Salvador.

bdificio

Insigne

Figura 4: Edificio torre insigne

Fuente: Buscador Google.



CAPITULO 2: METODOLOGIAY MARCO TEORICO APLICADAEN
EL PROYECTO PRACTICA PROFESIONAL
La integracion de la metodologia y marco tedrico asegura un enfoque
sistematico y fundamentado, permitiendo que las soluciones propuestas sean

viables, medibles y alineadas con los objetivos de Edukado.

2.1. Método de la investigacion

Se empled el método deductivo, partiendo de un analisis general de los
principios y estructuras que conforman los departamentos de comunicacién y
marketing en empresas similares del sector educativo y servicios. A partir de esta
perspectiva amplia, se delimitaron los elementos especificos que puedan aplicarse
de forma efectiva en Edukado, considerando la estructura organizacional actual,
el perfil de servicios y necesidades particulares en cuanto a posicionamiento de
marca y alcance de mercado. Este enfoque permitio desarrollar un modelo de
departamento que esté fundamentado en préacticas efectivas y adaptado a las
caracteristicas Unicas de la empresa, asegurando una implementacién coherente

con sus objetivos estratégicos.

2.2 Enfoque de la investigacion
El enfoque empleado se clasifica como mixto integrando técnicas

cuantitativas y cualitativas para obtener una vision integral del tema.

En la cuantitativa, se recopilaron datos objetivos mediante encuesta para
identificar patrones y necesidades especificas de comunicacion y marketing en la
empresa y su sector, para lo cualitativo, se realizd entrevista a grupos focales,
empleados y directivos, buscando entender percepciones, experiencias Yy
expectativas en torno al nuevo departamento. Esta combinacion de enfoques
permitio analizar desde multiples perspectivas, facilitando un disefio estructurado
y adaptable que responde tanto a los objetivos estratégicos de la empresa como a

su dinamica organizacional.



2.3 Tipo y disefio de investigacion.

Establecer el tipo y disefio permitira que el departamento sea pertinente, factible
y alineado con las metas estratégicas facilitando su implementacion y maximizando su

impacto en el mercado.
a. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion de acuerdo al alcance, es descriptivo. Segin Sampieri,
(2006), “La investigacion descriptiva busca especificar las prioridades, caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido
a analisis.” (p. 103) pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o
conjunta sobre las variables a las que se refiere. Esto es, su objetivo no es como se

relacionan entre ellas.
b. Disefio de la investigacion.

El disefio a ocupar es no experimental transeccional, de acuerdo Kerlinger (1979).
“La investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables” (p 116). Es decir, es investigacion donde no se modifican o
alteran intencionalmente las variables independientes, lo que hacemos es observar el

fendmeno tal como sucede en el entorno natural para ser analizado.

Los disefios de investigacion transeccional recolectan datos en un solo momento,
en un tiempo Unico, su propoésito es describir variables, y analizar su incidencia e

interrelacién en un momento dado, es como tomar fotografia de algo que sucede.
c. Poblacion.

La poblacion considerada como sujeto de investigacion esta compuesta

principalmente por los siguientes segmentos:



Tabla 1: Sujetos de investigacion

Puesto o grupo consultado Cantidad de personas Nivel educativo
predominante
Directivos de la empresa 1 Educacion universitaria
Personal operativo (ventas, 2 Educacidn universitaria
atencion al cliente, RR.
HH.)
Clientes actuales 8 Educacion mediao

universitaria

La tabla muestra la poblacién entrevistada para la formulacion del proyecto de creacion del departamento. La
informacion fue recopilada a partir de entrevistas realizadas al personal interno y a clientes de la empresa.

d) Caracterizacion de los participantes.

Los perfiles de las personas claves involucradas en el proceso de disefio,
implementacién y evaluacion de dicho departamento. Estos participantes desempefiaran
roles fundamentales en el éxito del proyecto. A continuacion, se describen las

caracteristicas de los principales grupos de participantes:

> Equipo de marketing y comunicacion:
- Conocimiento previo del sector de la empresa: Este grupo de participantes
ya esta familiarizado con las estrategias de comunicacion y marketing, y posee

un entendimiento basico de los productos o servicios que Edukado ofrece.

- Creatividad y habilidades de comunicacion: Estan capacitados en el disefio
de campafias, la redaccion de contenido y el uso de herramientas digitales para

gestionar la presencia de la empresa en diversos medios.

- Capacidad de adaptacién: Se requiere profesionales dispuestos a colaborar
en el disefio del departamento especializado, adaptdndose a las nuevas

directrices.
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Empleados de otras areas:

- Los empleados que no forman parte del equipo de marketing, pero que
interacttan con clientes 0 manejan otros procesos dentro de la empresa (como
ventas, atencion al cliente, entre otros) también son participantes clave, ya que
su retroalimentacion sobre la comunicacion interna y la experiencia del cliente

sera fundamental para el disefio del departamento.

- Su experiencia en las operaciones diarias permite identificar los puntos
criticos de comunicacién que deben ser mejorados, asi como las expectativas

de los clientes que deben ser atendidas por el nuevo departamento.

- Los empleados deben estar dispuestos a colaborar en la integracion de
nuevas practicas de comunicacion y marketing, mejorando la cooperacion

entre departamentos.

Clientes actuales y potenciales:

- Los clientes pueden incluir tanto instituciones educativas como
estudiantes, debido a ello las necesidades de comunicacién pueden variar,
algunos buscaran informacion clara y concisa sobre los servicios, mientras que

otros esperan una experiencia de usuario mas interactiva.

- Los clientes esperan un trato personalizado y una comunicacion eficiente,
lo cual sera un objetivo central del departamento de marketing vy

comunicaciones.

- Seran los principales receptores de las campafias y estrategias de
comunicacion que se desarrollen, su retroalimentacion sera clave para evaluar

la efectividad de las nuevas iniciativas
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Proveedores y Socios estrategias de Edukado:
- Un departamento de marketing y comunicaciones bien estructurado puede
abrir nuevas oportunidades de colaboracion, lo que fortalecera la relacion con

los proveedores y otros actores del ecosistema empresarial.

2.4 Fuentes de informacion
Se utilizardn diversas fuentes de informacion que permitieron obtener

datos relevantes y precisos para la formulacion del departamento.

a) Fuentes primarias:

Estuvieron conformadas por el personal interno de la empresa, quienes
brindaron informacién directa sobre los procesos dentro de la organizacion. En este
grupo se incluyeron Gerente General, responsable del area de Recursos Humanos,
asi como el personal de Ventas y Atencion al cliente, la informacion obtenida
permitié identificar las necesidades, desafios y oportunidades que justifican la

creacion y estructuracion del departamento.

b) Fuentes Secundarias:

> Literatura académica y libros especializados en marketing y
comunicacion: Se consultaron libros y textos académicos que proporcionen
teorias, marcos conceptuales y metodoldgicos sobre la formulacién del
departamento de marketing y comunicacion, asi como sobre la gestion de servicios

en empresas del sector educativo.

> Documentos internos de Edukado: Se verificaron informes de la empresa,
como estrategias previas de marketing, planes de comunicacion existentes,
analisis de mercado previos, manuales de procedimientos y cualquier documento
que pueda proporcionar informacién sobre las practicas actuales en marketing y

comunicacioén.
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> Anélisis de competidores y benchmarking: otras empresas del sector
educativo o similares, que cuenten con departamento de marketing y
comunicacion bien establecidos, se revisaron sus estrategias de comunicacion,

presencia en medios, camparias de marketing y su interaccion con los clientes.

2.5 Técnicas e instrumento para la recoleccion de informacion

- La técnica fue la entrevista semiestructurada aplicada a clientes actuales,
potenciales y el personal de la empresa, con el propdsito de conocer sus necesidades,
expectativas y percepciones respectos a los servicios que laempresa ofrece, el instrumento
utilizado fue la guia de preguntas elaborada especificamente para orientar la conversacion

y obtener informacion relevante sobre la comunicacion y el marketing de la empresa.

- La segunda técnica utilizada correspondio a la encuesta cuyo instrumento fue un
cuestionario estructurado disefiado para recopilar datos que completaran la informacion
obtenida a través de las encuestas permitiendo una vision mas amplia y objetiva del

contexto organizacional.
2.6 Marco Teorico

2.6.1 Historia del Marketing.

Kotler (1999) propuso la definicion de Mercadeo como: “un proceso social y
administrativo mediante el cual, grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” (p, 58).

Las definiciones presentadas se dieron a conocer a mediados de los cincuenta en el siglo
XX, época en la cual, los medios de comunicacion como la radio, television y periodicos

presentaban una alta audiencia y de esta forma se lograba llegar a todo tipo de publico.

Los cambios que se producen en el mercado y el establecimiento de un mercado mundial,
el ansia por despertar el impulso de compra de los productos y la consecuente
organizacion de las campafias de ventas, el desarrollo de los medios de comunicacion y la

evolucion de las ciencias sociales favorecen la aparicion del marketing. También a
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principios del siglo XX se producen una serie de cambios en el comercio que posibilitaron

su aparicion y posterior consolidacion.

a) El fuerte incremento del comercio mundial durante los afios precedentes a la
| Guerra Mundial supuso un aumento de las relaciones comerciales entre los

paises mas industrializados y de las producciones internas.

b) Se llegd a la conclusion que el concepto de demanda significaba algo mas

que poder adquisitivo y comenzd a concebirse como sinénimo de deseo.

c) Empezo a experimentarse si ese deseo podia ser incrementado a través de

técnicas publicitarias.

d) De ese modo, se crean los primeros institutos de investigacion comercial y
de mercados y los usuarios adquieren relevancia en el lanzamiento de los

productos.

Para el siglo XXI, la globalizacion y el uso de internet demostré un auge en el cual el
mercado global se beneficid por el internet, dado que ayudaba a satisfacer necesidades,

deseos, gustos, preferencias e intereses a nivel internacional.

Stanton, Etzel e Walker (2007) establecen en la evolucion del marketing tres etapas
vinculadas con un periodo determinado que refleja tanto estados mentales como periodos

historicos:

a) Orientacién al producto: Las empresas que tienen una orientacion al producto
concentran sus esfuerzos en la cantidad y calidad de sus productos buenos,
bien hechos y a un precio razonable. Sin embargo, esta orientacidn tiene poca
proyeccion en la actualidad y se vincula mas con épocas pasadas en las que la
demanda de productos excedia a la oferta, por lo que el objetivo primordial de
las empresas se centraba en producir grandes cantidades de productos con
calidad. Lo importante es disponer de productos suficientes porque al ser

mayor la demanda.
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b) Orientacion a las ventas: La crisis econdmica de los afios 1920 cambid la
perspectiva de ver las cosas, puesto que a medida que los paises desarrollados
salian de la depresion, se hacia notorio que el problema no consistia s6lo en
fabricar con eficacia, sino en dar salida a los productos. La orientacion a las
ventas se caracterizd, por una gran confianza en la actividad promocional para
dar salida a unos productos que tenian que competir con otros en un mercado
en el que los consumidores poseian recursos limitados. Estas condiciones
“fueron causa de que algunos gerentes recorriesen a tacticas de ventas que se
pasaron de emprendedoras (la “venda dura”) y de publicidad carente de

escrapulos” (Staton; Etzel; Walker, 2007, p. 8).

c) Orientacién al mercado: A comienzos de la década de 1950 empezd el
marketing moderno. Al finalizar la Il Guerra Mundial la escasez de bienes de
consumo provocd que las plantas manufactureras fabricaran enormes
cantidades de productos, hasta el punto de que muchas empresas se
encontraron con un exceso de capacidad de produccién. Por eso, en un intento
de estimular las ventas, las compafiias regresaron a las actividades de
promocion intensiva que habian caracterizado la etapa de orientacion a las
ventas. Los productores descubrieron que el consumidor habia cambiado, por
lo que muchas compafiias optaron por aplicar su capacidad de trabajo en poner
a disposicién de los usuarios lo que éstos demandaban. Con la orientacion al
mercado las entidades identifican lo que quieren los clientes y proyectan sus
actividades para satisfacer sus necesidades con la mayor urgencia posible. Los
organismos hacen marketing y no se dedican sélo a vender, pues son

conscientes de que el usuario es quien tiene el poder definitivo para elegir.

Bajo este criterio el marketing se aplica hoy en dia en todo tipo de organizaciones
y empresas y no como una parte aislada dentro de los organigramas, sino como un

departamento o un area integrada que es fundamental en la toma de decisiones.



15

( *El marketing 1.0 o marketing centrado en el )
MKT 1.0 producto, que comenzé en los Estados Unidos en la
década de 1950. )
\_
( ) «Siguiendo los movimientos de contracultura y anti- )
MKT 2.0 consumismo entre mediados de la década de 1960 y
. mediados de la de 1970, el marketing evoluciond
\ y hacia una formula mas centrada en el cliente. Y,
( - P ~
«Las empresas comenzaron a incorporar practicas de
MKT 3.0 marketing éticas y socialmente responsables en el
modelo comercial. )
L
s — - N
«El auge de Internet movil, las redes sociales y el
MKT 4.0 comercio electrénico cambio la ruta del cliente a
L compra )
( . s A - 7 . N
*Marketing 5.0 serd la integracion entre Marketing
MKT 5.0 3.0 (centralidad humana) y Marketing 4.0
L (habilitador de tecnologia). )

Figura 5: Evolucion del marketing

Fuente: Tomado de Marketing 5.0 (p.44) por Philip kotler 2021

Naturaleza de la comunicacion en la mezcla de Marketing en el ambiente
de las empresas se perciben, a todo nivel, tendencias y procesos de cambio, que
ejercen un gran impacto en las formas de comunicarse éstas y los distintos grupos
0 sectores de interés, con los cuales deben mantener relaciones, para poder
alcanzar los objetivos econdémicos y sociales establecidos en sus planes de
negocios.

Tales sectores pueden estar representados por los proveedores,
distribuidores, minoristas, publico en general, la competencia, los consumidores o
usuarios, clientes internos, agencias publicitarias, es decir, los distintos elementos
que forman la red de marketing de la empresa, detenidos segin Kotler (2000)
como los stakeholders. Sobre todo, si se considera que cada vez es mayor el
numero de mensajes a los cuales cada sector esta expuesto, asi como la
complejidad del entorno tecnoldgico, econdmico y social, que hace necesario que
las organizaciones, independientemente de su tipologia, refuercen una de las

funciones del marketing en la economia, especificamente la funcion definida como
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la organizacién de la comunicacion (Lambin, 1995), la cual necesariamente debe
estar integrada con el resto de los elementos de la mezcla de marketing; ya que el
papel que representa el elemento comunicacion no es independiente de tal mezcla,

ni de los objetivos que se pretendan alcanzar.

La razon de esta dependencia estriba en que la comunicacion es un
ingrediente organico de todas las relaciones, y como cualquier otro elemento de las
relaciones solo tiene sentido y significado en términos de las relaciones que la
originan, a las cuales integra y a la vez influye (O’Sullivan, 1997); sirviendo para
crear y/o incrementar la credibilidad a traveés de los mensajes, asi como la

posibilidad de llegar a los mercados seleccionados como metas.

La organizacion de la comunicacion, como funcién del marketing tiene por

objetivo, producir el conocimiento para los productores, los distribuidores y los

compradores, a través de los diferentes flujos de comunicacién, los cuales pueden
observarse en la Figura 5.

Estudio de la demanda y de la oferta

(2 in

y 4) L
PRODUCTOR COMPRADOR
DISTRIBUCION
P 2 P
3 5
> e Estado
Oferta e Tiempo Demanda
’/ e Lugar
Q . g 0
Canal Directo
(A} T T A

Satisfaccion/Insatisfaccion

Figura 6: Flujo de comunicacion en el mercado

Fuente: Adaptado de LAMBIN (1995)

Se define la comunicacion como un proceso de puesta de conocimientos a
los que todos los sectores tienen derecho, que debe abrir oportunidades, tanto

individual como colectivamente (Mayobre, 1997).
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Para ello las organizaciones deben desarrollar un proceso de comunicacion de
mercadotecnia, que abarca el conjunto de sefiales emitidas por la empresa a sus
diferentes publicos, es decir, hacia clientes, distribuidores, proveedores,
accionistas, poderes publicos y tambien frente a su propio personal (Lambin,
1995).

Igualmente, Stanton, Etzel y Walker (2004) presentan una definicion de
comunicacion que abarca la transmision verbal y no verbal de informacion entre
un transmisor y un receptor; transmision de informacion entre emisor y receptor
que debe hacerse por medio de una sefial de algun tipo enviada a través de un canal
de algun tipo (Schiffman y Lazar, 1995). La comunicacion puede ser considerada
como un medio para motivar, persuadir, convencer, comprometer ideas, facilitar
procesos, armonizar puntos de vista. ES un medio para alcanzar objetivos
claramente planteados, es un intercambio de valores, un intercambio racional y
emocional, verbal y no verbal, un intercambio de silencios, palabras, gestos,

intereses y compromisos (Pizzolante, 2001).

Tal y como estdn planteadas las definiciones citadas, la comunicacion,
abarca, no solamente el desarrollo de mensajes formales o informales (escritos y/o
hablados) sino ademas, incluye aspectos de la organizacion tales como, simbolos,
comportamientos o acciones, valores, que deben ser dirigidos a través de una
estrategia integral de comunicacion, para crear entre los grupos de interés el
conocimiento deseado por las organizaciones, en funcién de alcanzar los objetivos

estratégicos organizacionales, planteados en la mision.

La mezcla promocional y el proceso de comunicacion

Para producir el conocimiento deseado por las organizaciones entre sus
diferentes sectores de interés, éstas se valen de un conjunto de medios o
instrumentos de comunicacion de mercadotecnia, denominada mezcla
promocional o mezcla de comunicaciones de marketing, que “consiste en una
combinacion especifica de instrumentos de publicidad, venta personal,

promocion de ventas y relaciones
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publicas, que la organizacién utiliza para lograr sus objetivos de comunicacion y
de mercadotecnia” (Kotler y Armstrong, 2001:461). Cada uno de estos medios 0
instrumentos tiene sus propias caracteristicas, y aun cuando son muy diferentes,
no obstante, son muy complementarios, y deben combinarse de manera armdnica.
A través de estos medios se suministra informacion, se atiende a los clientes y se

proporciona ayuda a la comunidad.

Ademas de estos instrumentos, se sefiala como elemento adicional a la
mezcla de promocion los medios de comunicacion directa (Lambin, 1995), tales
como, los salones, ferias y exposiciones, la publicidad postal (mailing), el tele-
marketing, la venta por catalogo (VPC), la venta en reuniones y el patrocinio (Van
Riel, 2000).

Cada vez es mayor el namero de instrumentos y de medios de comunicacion,
como consecuencia de las nuevas tecnologias, por lo que las organizaciones deben
ser muy selectivas a la hora de seleccionar los elementos promocionales para

comunicar sus mensajes y llegar a los mercados meta.

Todos estos instrumentos se integran, en un proceso de comunicacion
compuesto por nueve elementos: el emisor, la codificacion, el mensaje, los
medios, la decodificacion, el receptor, la respuesta y el efecto de
retroalimentacion; independientemente de que el tipo de comunicaciéon sea

interpersonal o impersonal (Kotler y Armstrong, 2001)

En una organizacion estos elementos se combinan con la mezcla
promocional, bien sea para informar, persuadir y/o recordar al mercado sobre ésta
Yy sus productos, con base en unas condiciones necesarias para el desarrollo de una

comunicacion eficaz (Lambin, 1995), la cual requiere de:

Emisores que corresponden a la persona u organizacion responsable de
disefiar y difundir el mensaje. Debe determinar con precision el pablico objetivo
que dese alcanzar y el tipo de respuesta esperada. En este sentido, las

organizaciones deben identificar con claridad a su publico meta o audiencia.
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Mensajes que se refiere al contenido que se desea transmitir. Debe

expresarse tomando en cuenta el campo de experiencia del usuario del producto y
la forma en que la audiencia tiende a decodificar la informacion. Ademas, debe
considerar las etapas del proceso de compra por las que atraviesa el consumidor.

Estas etapas son: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccion
y compra. Sin embargo, en la préctica pocos mensajes llevan al consumidor desde
la conciencia hasta la compra, pero este conocimiento sugiere las cualidades que

debe tener un buen mensaje.

La seleccion de medios de comunicacion que alcancen efectivamente el objetivo
deseado; los cuales pueden ser personales y no personales.
Evaluacion de los efectos de retroalimentacion de la comunicacion de manera que

se conozcan las reacciones del publico objetivo a los mensajes comunicados.

Otros aspectos que las empresas deben considerar (Jennings y Churchill, 1991) durante

el proceso de planificacion de la comunicacion son:

>
>

Reconocer que la comunicacion es un proceso continuo.

Considerar el factor tiempo como un aspecto necesario para que el mensaje
Ilegue a su destino en forma apropiada y logre los objetivos de la organizacion.
Reconocer la importancia del mensaje que se recibe, coémo es interpretado y
codmo se actua con él.

La respuesta del mensaje.

Considerar los diferentes niveles de prejuicio y prevencion que existen en las

personas hacia las cuales se dirige el mensaje.

Para que el proceso de comunicacién en una organizacion sea eficiente, debe ser capaz de
(Pizzolante, 2001)
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> Desarrollar mensajes estratégicos, fundamentados en las necesidades que impone
el plan de negocios.

» Conocer en detalle las expectativas de la audiencia, identificar las necesidades
reales o potenciales de nuestros mercados, entendiendo por audiencia una lista de
aquellas personas con las que la organizacion debe comunicarse, es decir,
empleados, accionistas, gobierno, jefes superiores, medios de comunicacion,
politicos, entre otros.

» Satisfacer las necesidades.

> Escuchar al cliente, es decir, el proceso de comunicacion es bidireccional.

> Invitar a la accion a través de mensajes con credibilidad.

Los procesos comunicacionales de una organizacion deben ser planificados,
conjuntamente con las finanzas, produccion, el recurso humano, si se espera que éstos
contribuyan en el logro de los objetivos organizacionales, la comunicacion no debe
planificarse aisladamente de los demas procesos que integran la organizacion (Van Riel,
2000). El papel de la comunicacion en dicho proceso se refiere tanto a la preparacion y
ejecucién de la politica de comunicacion, como a la supervision de los cambios en el
entorno relevante y a la anticipacion de sus consecuencias en la politica de comunicacion
de la organizacion. Ningun sistema de comunicaciones funcionara adecuadamente si no
ha sido elaborado para la propia organizacion (Pizzolante, 2001), tomando en
consideracién la estructura organizacional y la cultura corporativa, previa consulta con el
personal clave, y habiendo garantizado muy claramente la necesaria participacion de
todos los involucrados, empezando por los directivos de alto nivel. De no plantearse asi,
se desarrollaria un sistema de comunicacion ineficaz, que generaria confusion entre los

miembros de la audiencia.

Al respecto, en el ambiente competitivo, donde se desarrollan las empresas actualmente,
la comunicacién organizacional no debe ser considerada como un lujo y tampoco como
una actividad periférica (Jennings y Churchill, 1991), sino como la voz de la estrategia,
dirigida a los distintos grupos o sectores de interés, cuyas opiniones y acciones repercuten

en la empresa, ya sea colaborando con ella, obstruyendo o aun destruyéndola. De esta
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manera, la estrategia empresarial y la comunicacién constituyen partes de un sistema
integral. En consecuencia, la estrategia comunicacional debe estar plasmada en un plan
de comunicaciones estructurado basado en el plan de negocios de la organizacion, que dé
coherencia a su esfuerzo por transmitir sus mensajes a las diferentes audiencias o

mercados meta actuales o potenciales.

El disefio de un plan estratégico para la organizacion o plan de negocio, basado
tanto en la integracion de todos los recursos de la organizacién, bien sea que éstos
representen fortalezas o debilidades, como en el conocimiento de las principales
tendencias que caracterizan todos los sectores de interés para la organizacion,
independientemente de si éstos son considerados amenazas u oportunidades, asi como la
participacion activa en este proceso del personal clave de la organizacién (incluyendo
desde los directivos hasta el personal de recepcion), conlleva a la integracion de las
distintas formas de comunicacidon presentes en la organizacion, facilitando asi la
comunicacion entre ésta y los distintos sectores de interés o publicos objetivos, es decir,
una estrategia de comunicacion coherente que integre a la organizacion, su mundo interior

y el entorno que la rodea.
En las organizaciones existen tres formas de comunicacion, a saber (Van Riel, 2000):

> La comunicacién de direccion, es decir, la comunicacion entre direccion y los
publicos objetivos internos y externos, esencial no sélo para transmitir autoridad,
sino también para lograr la cooperacion internamente, y de forma externa debe
poder comunicar la vision de la organizacion.

» Comunicacion de marketing, incluye principalmente, aquellas formas de
comunicacion que apoyan las ventas de bienes o de servicios.

» Comunicacion organizativa, incluye toda forma de comunicacion utilizada por la

organizacion fuera del campo de la comunicacion de marketing.

En la mayoria de las organizaciones la suma de todas estas formas de
comunicacion, crean una impresion fragmentada de la organizacion, ya que no se basan

en un esfuerzo coordinado de comunicacion, sino que se desarrollan de manera aislada,
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creandose, en consecuencia, actitudes desfavorables en algunos casos y, en otros, una
percepcion negativa de la organizacion, lo que afecta indudablemente su imagen. La
aceptacion de este hecho por parte de algunas organizaciones, ha llevado a la necesidad
de crear mayor coherencia en todas sus formas de comunicacion. Para lograr la coherencia
de las comunicaciones en las organizaciones, los especialistas del campo de las
comunicaciones de marketing plantean la integracion de forma y contenido de todo
mensaje comercial de la organizacion; la cual puede lograrse mediante el
perfeccionamiento de la coordinacién de los objetivos de la organizacion y los objetivos
de la comunicacién plasmados en un instrumento denominado manual de gestion
comunicacional (Pizzolante, 2001) integrado por el plan estratégico de imagen
corporativa, la organizacion de la direccion de comunicaciones, las normas generales de

la comunicacion, los mapas de publicos y el plan anual de comunicaciones.

2.6.2 La comunicacién y el marketing en el contexto empresarial.

La comunicacion y el marketing son disciplinas fundamentales para el éxito de
cualquier empresa, y su funcién principal es establecer relaciones efectivas con los
diferentes publicos objetivos, el marketing de servicios, en particular, es un campo
especifico que se enfoca en la promocion y ventas de servicios intangibles, en

contraposicion a los productos tangibles.

El marketing de servicios se distingue por varios factores clave, como la
“intangibilidad”, la “inseparabilidad” (la produccion y el consumo ocurren
simultaneamente), la “variabilidad” (la calidad del servicio puede variar) y la

“perecibilidad” (no se puede almacenar un servicio).

En cuanto a la comunicacion, juega un papel crucial no solo en la promocion de
los servicios, sino también en la construccién de la identidad y la imagen de la empresa,
la comunicacion interna, por ejemplo, asegurar que los empleados estén alineados con la
vision y mision de la empresa, mientras que la comunicacion externa se enfoca en como
se presenta la marca ante el publico, como se gestionan las relaciones con los clientes y

coémo se adapta la comunicacién a los cambios tecnologicos y sociales.
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» Laevolucion de la educacion: de la ensefianza a la modalidad Semi- Presencial y
Virtual

La educacion ha experimentado una transformacion significativa a lo largo de las
ultimas décadas, especialmente con la llegada de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion, histéricamente la educacion ha sido predominante presencial, es decir, los

estudiantes asisten a aulas fisicas para recibir clases en personas.

Sin embargo, con los avances tecnoldgicos y las demandas sociales y econdémicas, el
sistema educativo ha tenido que adaptarse y evolucionar para ofrecer modelos mas

flexibles y accesibles.

% La educacion presencial: Tradicionalmente ha sido modelo educativo
predominante a nivel mundial, este modelo se caracteriza por la interaccion directa entre
el docente y el alumno dentro de un espacio fisico, como aulas, laboratorios o bibliotecas,
sin embargo, este enfoque tiene limitaciones importantes, entre ellas, la rigidez en los
horarios y la necesidad de estar fisicamente presente en el aula, ademés, los costos
asociados con la infraestructura educativa son elevados, lo que puede limitar el acceso a
la educacién de calidad, especialmente en regiones rurales 0 en contextos de escasos

recursos.

X Educacion a distancia: Una modalidad que permite a los estudiantes acceder a
contenidos educativos sin necesidad de estar fisicamente presentes en el aula, este enfoque
ha ganado popularidad debido a su flexibilidad, ya que permite a los estudiantes estudiar

desde cualquier lugar y en cualquier momento.

X Educacion Virtual: Es una de las modalidades mas representativas de este modelo,
donde los estudiantes interactdan con los contenidos a través de plataformas digitales,

foros, videoconferencias y herramientas colaborativas en linea.

X La educacion semi presencial o hibrida ha surgido como una solucion intermedia
gue combina lo mejor de ambos mundos: la interaccion presencia y la flexibilidad de la

educacion virtual. Este enfoque ha demostrado ser particularmente efectivo para
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optimizar el tiempo de los estudiantes y, al mismo tiempo, mantener una conexién humana
entre docentes y alumnos, en muchos casos, las clases presenciales se centran en
actividades practicas, discusiones grupales o proyectos colaborativos, mientras que el

contenido tedrico puede ser impartido en linea.

Con la pandemia de COVID-19, la educacion virtual y semipresencial
experiment0 un auge sin precedentes, las restricciones sanitarias obligaron a muchas
instituciones educativas a adaptarse rapidamente al modelo de ensefianza en linea, este
proceso acelerado sin precedentes, las restricciones sanitarias obligaron a muchas
instituciones educativas a adaptarse rapidamente al modelo de ensefianza en linea, este
proceso acelerado puso de manifiesto tanto las oportunidades como los retos de la
digitalizacion educativa, mientras que algunos estudiantes y docentes se adaptaron
rdpidamente a la nueva modalidad, otros enfrentaron desafios relacionados con el acceso
a tecnologia, la conectividad a internet y la falta de preparacion pedagogica para la

ensefianza virtual.

Esta evolucion de la educacion, desde la modalidad presencial hasta las formas mas
flexibles y digitales, ha cambiado no solo la manera en que los estudiantes aprenden, sino
también como las instituciones educativas se comunican y gestionan sus servicios. En este
contexto las empresas de educacion deben adaptar sus estrategias de marketing y
comunicacion para promover sus servicios en un entorno altamente digitalizado y

competitivo.

2.6.3 Historia de marketing digital.

El marketing digital mas que importante, se ha vuelto una necesidad para las
empresas en la actualidad, ya que por medio de estas se puede llegar hasta la comodidad
del cliente y asi realizar negocios por medio electrénico. Una de las definiciones de

marketing digital se tiene:

El marketing en linea es el lado de venta electronica del comercio electrénico: lo que hace
una compafiia para dar a conocer, promover, y vender productos y servicios por internet
(Kotler & Armstrong, 2008).
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El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que se realiza en
la web para que un usuario concrete la visita de compra, con el uso de las tecnologias de
informacién basadas en internet y todos los dispositivos que permiten el acceso para
realizar la interaccion con la intencion de finalizar el proceso de compra - venta entre las
empresas y usuarios. Por lo tanto, la tecnologia digital busca contribuir a las actividades
de Marketing para lograr rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento
de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y desarrollo de un enfoque
planificado, busca mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea, para satisfacer sus necesidades particulares,
ya que la era digital ha modificado las opiniones de los clientes sobre comodidad,
velocidad, precio, informacién de producto, y servicio, por lo tanto, el marketing digital
demanda nuevas formas de razonar y actuar para que sea realmente efectivo. (Martinez,
2014).

° La importancia del Marketing digital en la educacion

El marketing digital juega un papel crucial en la promocion de los servicios
educativos en la actualidad, especialmente en un contexto donde la educacion virtual y
semi-presencial es cada vez mas popular, las instituciones educativas deben ser capaces de
crear presencia en linea, generar contenido relevante y llegar a los estudiantes de manera
efectiva, esto implica utilizacion de redes sociales, sitios web interactivos, email
marketing y herramientas de publicidad digital como los anuncios en Google o en
plataformas de redes sociales, estas estrategias permiten no solo captar la atencién de los
estudiantes potenciales, sino también ofrecerles una experiencia personalizada de acuerdo

con sus intereses y necesidades.

Ademas, el marketing de contenidos se ha vuelto herramienta fundamental en la
educacion a través de blogs, videos, seminarios web, y otros formatos de contenido, las
instituciones pueden proporcionar informacion valiosa que atraiga a su publico objetivo,

educando al mismo tiempo sobre los beneficios y caracteristicas de sus servicios, esta
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estrategia es esencial para fomentar la confianza de los estudiantes y padres en los

servicios educativos ofrecidos por la empresa, lo que puede resultar en un aumento en las

matriculas y en la fidelizacion a largo plazo.

2.7 Marco conceptual

El presente estudio se centra en fortalecer la presencia de la marca, incrementar la

captacion de clientes y optimizar la comunicacion de sus servicios educativos en el

extranjero

a) Marketing de Servicios: Es la rama del marketing que se enfoca en promover y

posicionar servicios en lugar de productos, destacando la calidad, atencion al

cliente y experiencia como factores claves para generar valor.

En "Marketing One-to-One", Gummesson define el marketing de servicios como

"un enfogue que enfatiza la interaccion entre el proveedor y el cliente, resaltando

la necesidad de personalizacion y atencion en la entrega del servicio” (1991, p. 21)

b) Estrategias de Segmentacion: Son acciones que permiten dividir el mercado en

grupos con caracteristicas o necesidades similares, para dirigir mensajes y ofertas

mas especificas y efectivas

Kotler y Keller definen la segmentacion de mercado como "el proceso de dividir
un mercado en grupos de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas

0 comportamientos, que podrian requerir productos o mezclas de marketing

diferentes” (2016, p. 236)

¢) Branding: Hace referencia al proceso de construir, desarrollar y mantener una

marca con el fin de crear una identidad solida y reconocible que conecte

emocionalmente con el publico.
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Los autores definen branding como "el proceso de crear un nombre, simbolo o
disefio que identifique y diferencie un producto de otros en el mercado, creando

asi una conexion emocional con el consumidor” (Kotler & Keller, 2016, p. 234)

Educacion: Es el proceso mediante el cual las personas adquieren conocimientos,
valores y habilidades que contribuyen a su desarrollo personal y social.

En "EIl valor de educar”, Savater plantea que "la educacion es el proceso por el
cual se transmite lo aprendido por generaciones anteriores, con el fin de capacitar
al individuo para convivir y desarrollar sus potencialidades en una sociedad
determinada” (Savater, 1997, p. 14)

Tipos de educacion:

Educacién Formal: Se imparte mediante instituciones educativas y sigue un plan
de estudio que conduce a la obtencion de un titulo.

La educacion formal "proporciona un marco sisteméatico y normativo para la
adquisicién de competencias y certificaciones reconocidas” (Delors, J., et al.
1996).

Educacion No Formal: Son actividades educativas organizadas fuera del sistema
escolar tradicional que buscan desarrollar competencias especificas.

Es "cualquier actividad educativa organizada fuera del sistema formal que esté
disefiada para satisfacer necesidades especificas de aprendizaje” (Coombs &
Ahmed, 1974, p. 8)

Educaciéon Informal: Es el aprendizaje que ocurre de manera espontanea y
continua a través de la experiencia diaria, las relaciones sociales o el entorno.

Es "el aprendizaje que ocurre de manera espontanea y natural en la vida cotidiana,
a través de la interaccion social, la experiencia y la observacion” (La Belle, T. J.
1982 p. 159).
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Educacion Presencial: Modalidad en la que el proceso de ensefianza y aprendizaje
se desarrolla fisicamente en el aula con interaccion directa entre docentes y
estudiantes.

"La educacion presencial es un proceso de interaccion directa entre profesor y
alumnos, en el que la transmision de conocimientos, habilidades y valores se
realiza cara a cara en un entorno planificado." (Zabalza, M. A. 2003, p. 121)
Educacion Semipresencial: Combina clases presenciales con modalidad en linea
ofreciendo flexibilidad sin perder el contacto directo ente los participantes.

"Un modelo educativo mixto que integra momentos presenciales para fortalecer la
interaccion y herramientas digitales para promover la autonomia del estudiante."”
(Salinas, J. 2004, p. 45)

Educacion Virtual: Se basa completamente en plataformas digitales donde la
ensefianza y el aprendizaje se realizan a distancia utilizando herramientas
tecnoldgicas y recursos en linea.

"La educacion virtual es un proceso de ensefianza-aprendizaje mediado por las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), donde los actores
interactGan en espacios virtuales sin necesidad de coincidencia fisica." (Garcia
Aretio, L. 2007, p. 105)

Educacién superior: Hace referencia al nivel educativo posterior a la educacién
media impartido en universidades o institutos, con el propésito de formar
profesionales especializados.

"Es toda actividad educativa que se imparte después de la educacion secundaria,
incluyendo programas académicos, profesionales y técnicos orientados al
desarrollo de capacidades y conocimientos avanzados." (UNESCO 1998)

Comunicacion: Es el proceso de intercambio de informacion, ideas o emociones
entre personas o grupos con el fin de generar comprension y conexion.

"La comunicacion es el acto de transmitir informacion desde un emisor hacia un
receptor, dentro de un contexto social y cultural que influye en su interpretacion y
efectos.” (McQuiail, D. 1985, p. 8)
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Promocidn: Conjunto de acciones que buscan dar a conocer un producto o servicio
e incentivar su consumo a través de estrategias atractivas.

"La promocion es el conjunto de actividades de comunicacion que una empresa
utiliza para persuadir a los consumidores de adquirir sus productos o servicios."
(Kotler, P. & Armstrong, G. 2017, p. 364)

Publicidad: Es una herramienta que difunde mensajes persuasivos a traves de
distintos medios para influir en la decision de compra del publico.

"La publicidad es una herramienta de comunicacion utilizada para informar,
persuadir y recordar a los consumidores sobre un producto o servicio con el fin de
influir en su comportamiento de compra.” (Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., &
Lauterborn, R. F. 1994, p. 75)

Medios digitales: Son la plataformas y canales en linea que permiten difundir en
la decision de compra del pablico.

Afirman que los medios digitales son aquellas plataformas tecnoldgicas
interactivas que permiten a las empresas comunicarse con sus consumidores de
manera mas directa y personalizada, como las redes sociales, los blogs, los
motores de busqueda, los correos electrénicos y las aplicaciones moviles. (Kotler,
P., & Keller, K. L. 2016).

Marketing de contenidos: Estrategia que consiste en crear y compartir
informacion util, educativa o entretenida para atraer, captar y fidelizar al pablico
objetivo de una marca. Afirman que el marketing de contenidos se refiere a la
creacion y difusion de contenido informativo y educativo que no solo atrae a los
consumidores, sino que también fomenta la interaccion y el compromiso a largo
plazo, con el objetivo de construir relaciones duraderas y de confianza entre las

marcas Y sus audiencias. (Jarvinen, J., & Taiminen, H. 2016).
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CAPITULO 3. ABORDAJE DE LA PRACTICA PROFESIONAL Y
JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Dentro de este capitulo se considera la situacion actual y necesidad de la creacion

de un departamento estructurado disefiado como tal.

3.1 Situacion actual de la institucion
Edukado carece de un departamento especializado en comunicaciones y marketing.

e Recursos Limitados: las actividades de marketing son realizadas de manera
informal por los empleados, sin un plan estratégico definido.

e Ausencia de herramientas tecnoldgicas: la empresa no utiliza software
especializado para la gestion de campafias ni analisis de datos, utilizando la
plataforma de metabussiness

e Baja presencia en redes sociales: aunque la empresa tiene perfiles en algunas
plataformas para la gestion de campafias ni analisis de datos.

e Limitaciones en alcance: la promociéon de servicios se realiza mayormente

mediante referencias y contactos directos, limitando el crecimiento del negocio.
Enfrenta los siguientes desafios en su gestién de marketing y comunicacion:

e Recursos limitados: La empresa realiza publicaciones en redes sociales
esporadicamente, lo que reduce su alcance y profesionalismo.
Segun Kotler y Keller (2021), una estrategia de marketing mal estructurada
puede disminuir significativamente la percepcion de marca.

e Baja presencia en redes sociales:
HubSpot en el 2023 sefiala que las empresas que publican regularmente en redes
sociales aumentan su interaccion en un 30% que al carecer de ellas.

e Falta de anélisis de mercado:
No se realiza segmentacion del publico objetivo, dificultando la personalizacion

de las campanias.
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3.2 Proyeccion Institucional

e Incremento de la visibilidad de la marca: a través de campafias digitales y
contenido creativo que posiciona a la empresa como lider en el sector educativo.

e Ampliacion del mercado: Llegar a nuevos segmentos como colegios,
universidades y empresas, incrementando la captacion de clientes.

e Optimizacion de recursos: Implementar herramientas tecnoldgicas que mejoren la
eficiencia de las actividades de marketing.

e Fidelizacion de clientes: desarrollar estrategias de comunicacion personalizadas
para fortalecer la relacion con los clientes actuales.

e Crecimiento financiero: incrementar las ventas de los programas educativos

mediante estrategias bien definidas y medibles.

3.3 Area de desempefio

El departamento de comunicaciones y marketing esta orientado a fortalecer la
presencia de Edukado en el mercado nacional e internacional, con un enfoque especifico
en servicios educativos como cursos de idiomas, programas de pregrado y posgrado en

universidades extranjeras.

v Gestion de la comunicacion interna y externa: Establecer canales efectivos de
comunicacion para garantizar que los valores y mensajes de la empresa sean
consistentes.

v Marketing digital: Manejo de campaiias en redes sociales, email marketing, SEO
Y SEM para generar leads y aumentar la conversién de ventas

v Relaciones Publicas: Desarrollo de estrategias para fortalecer relaciones con
instituciones educativas, empresas y medios de comunicacion

v Creacion de contenido: Disefio de materiales promocionales, publicaciones en

redes sociales y recursos educativos que impulsen la marca.
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v" Andlisis de mercado: Identificacion de nuevas oportunidades en mercados

objetivos y evaluaciones del impacto de las estrategias implementadas.

Esta enfocado en maximizar la presencia de la empresa en mercados locales e

internacionales, se propone que abarque las siguientes funciones clave:

v" Gestidn de la comunicacion interna y externa:
Implementar un boletin informativo mensual para empleados y una estrategia de
prensa para medios educativos internacionales.

v Marketing digital:
Ejemplo: Campafias en plataformas como Google Ads, Facebook Ads e
Instagram para promocionar programas especificos como “Estudia inglés en
Australia”.

v Relaciones publicas:
Se organizaron seminarios web con representantes de universidades asociadas
para captar nuevos estudiantes.

v" Creacion de contenido:
Produccién de videos promocionales destacando testimonios de estudiantes en
redes sociales como TikTok.

v" Anadlisis de mercado:
Uso de herramientas como Google Analytics para analizar el comportamiento de

los clientes en el sitio web de Edukado.
3.4 Actividades Principales desarrolladas en la pasantia

Las actividades que se desarrollaron durante la pasantia:

- Investigacion de Mercado: Apoyo al analisis del entorno educativo en El Salvador,
identificando competencia, tendencias y necesidades de los usuarios.

- Disefio de Estrategias de Contenido: Creacion de un calendario de contenidos para
redes sociales, blog y otros canales de comunicacion.

- Desarrollo de Camparias Publicitarias: Conceptualizacion y ejecucion dirigidas a

publicos especificos. En las campafias que se desarrollaron
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Implementacion de Herramientas Digitales: Capacitacion y asesoria en el uso de
herramientas de marketing digital como Google Ads, Facebook Ads, y plataformas
de anélisis de datos.

Anadlisis de Resultados y Feedback: Monitoreo y evaluacion de las campafas

implementadas, generando informes y recomendaciones para ajustes futuros.

Obtencidn y procesamiento de la informacion

En este apartado se explica el proceso utilizado para recopilar y analizar la
informacidn necesaria del estudio, asegurando la validez y coherencia de los datos

empleados.

3.5.1 Obtencién de la informacion.

Recoleccién de datos primarios

El guion de la entrevista se presenta en el Anexo 3.

El formato del cuestionario se incluye como referencia en el Anexo 4, con el

proposito de ilustrar el tipo de informacidn que se buscé recopilar.

Entrevista realizada al director propietario y los colaboradores para identificar las

necesidades internas y los objetivos empresariales.

Recoleccion de datos secundarios

En el sector educativo, a partir de fuentes documentales, estudios previos y

publicaciones especializadas, que permitieron contextualizar la situacién actual del

mercado.
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3.5.2 Procesamiento y analisis de la informacién.

En este apartado se describe la manera en que la informacién recopilada fue
organizada y analizada, utilizando herramientas como el analisis FODA para
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa. Este
procedimiento permitio interpretar los datos obtenidos y generar conclusiones que
orientan el disefio de la propuesta.

FORTALEZAS

« Experiencia en la representacion
de instituciones internacionales.

« Relaciones solidas con
universidades y escuelas de

OPORTUNIDADES

idiomas. « Incremento en la demanda de
estudios internacionales.
« Expansion del mercado digital como
DEBILIDADES canal de capacitacion.

» Falta de estructura
organizacional en marketing y

AMENAZAS

» Competencias creciente en el sector.

comunicacion.

» Recursos tecnologicos limitados.
» Cambios en las regulaciones
internacionales de visados

estudiantiles.

Figura 7: Analisis situacional (FODA)

Fuente: Elaboracion propia con informacion proporcionada
por los sujetos de investigacion internos y externos.
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Fortalezas:

-Experiencia en la representacion de instituciones internacionales: Edukado
cuenta con una amplia trayectoria en la gestion y representacion de universidades
y escuelas extranjeras, lo que le otorga credibilidad y confianza tanto en el

mercado nacional como internacional.

-Relaciones soélidas con universidades y escuelas de idiomas: La empresa
mantiene alianzas estratégicas con diversas instituciones educativas a nivel global,
facilitando la oferta de programas académicos de calidad y generando

oportunidades de crecimiento conjunto.

Debilidades:

-Falta de estructura organizacional en marketing y comunicacion: Actualmente, la
empresa carece de un departamento especializado que dirija y ejecute estrategias
de comunicacion y marketing, lo que limita su capacidad de posicionamiento y

alcance de mercado.

-Recursos tecnoldgicos limitados: La empresa no dispone de herramientas
tecnoldgicas avanzadas para la gestion de campafias digitales o el analisis de datos,
lo cual dificulta la optimizacion de procesos y la toma de decisiones basadas en

informacién precisa.
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Oportunidades:

-Incremento en la demanda de estudios internacionales: El creciente interés de
estudiantes por cursar programas académicos en el extranjero representa una
oportunidad para ampliar la cartera de clientes y fortalecer la presencia de la

empresa en nuevos mercados.

-Expresion del mercado digital como canal de capacitacion: El auge de las
plataformas digitales y la educacion en linea abre posibilidades para diversificar
los servicios ofrecidos, implementar estrategias digitales y mejorar la

comunicacion con los publicos objetivo.

Amenazas:

-Competencias creciente en el sector: EI aumento de empresas que ofrecen
servicios similares puede reducir la cuota de mercado y exigir a Edukado una

diferenciacion mas sélida en su propuesta de valor.

- Cambios en las regulaciones internacionales de visados estudiantiles: Las
modificaciones en las politicas migratorias o requisitos de visado pueden afectar
la movilidad estudiantil y, por ende, la demanda de los servicios que ofrece la

empresa.

3.6 Disefio del departamento de comunicacion y marketing

El disefio del Departamento se plantea como respuesta directa a las limitaciones
y desafios identificados en la situacion actual de la empresa. Su creacion busca

fortalecer la gestion estratégica de la comunicacion institucional, con el propdsito
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de incrementar la visibilidad de la marca, mejorar la captacion de clientes y
consolidar la posicion de Edukado en el sector educativo nacional e internacional.

3.6.1 Objetivo del departamento.

Disenar, planificar y ejecutar estrategias de comunicaciéon y marketing que
promuevan los servicios académicos de Edukado, fortaleciendo su imagen
institucional y generando un crecimiento sostenible mediante el uso eficiente de

recursos humanos, tecnologicos y financieros.

3.6.2 Estructura organizativa propuesta.

El departamento estard conformado inicialmente por una estructura
funcional y flexible, que permita un crecimiento progresivo conforme a las

necesidades de la empresa. Se propone la siguiente composicion:

Coordinador/a de Comunicaciones y Marketing: responsable de la planificacion
estratégica, supervision del equipo y evaluacion de resultados.

Especialista en Marketing: Encargado/a de gestionar camparias en redes sociales,
posicionamiento web y andlisis de métricas de rendimiento.

Disefiador/a Grafico y de Contenido: responsable de la creacion de materiales
visuales, publicaciones y recursos multimedia para plataformas digitales.
Asistente de Comunicacion Institucional: Encargado/a de la redaccion de
comunicados, atencion a medios, gestion de relaciones publicas y coordinacion de

eventos.
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Esta estructura busca la integracion de perfiles complementarios que garanticen
una gestion eficiente de la comunicacion y el marketing desde una perspectiva

estratégica y creativa.

3.6.3 Funciones del departamento.

El Departamento de Comunicaciones y Marketing desarrollara las

siguientes funciones principales:

Planificacion estratégica: Elaborar planes de comunicacion y marketing alineados
con los objetivos corporativos de Edukado.

Gestion de la comunicacién interna y externa: Mantener una comunicacion
efectiva entre las areas de la empresa y con los publicos externos.

Desarrollo de campafas publicitarias: Disefiar y ejecutar camparias digitales
enfocadas en la promocion de programas académicos.

Gestion de redes sociales: Administrar plataformas digitales como Facebook,
Instagram, etc. con contenido atractivo y coherente con la identidad de marca.
Investigacion y analisis de mercado: Realizar estudios de audiencia, competencia
y tendencias para ajustar las estrategias de comunicacion.

Relaciones publicas: Fortalecer alianzas con instituciones educativas, medios de
comunicacion y organizaciones afines.

Evaluacién y control: Implementar indicadores de desempefio (KPIs) que midan
la efectividad de las estrategias ejecutadas.
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3.6.4 Recursos necesarios.

Para el funcionamiento Optimo del departamento se identifican los

siguientes recursos:

Recursos tecnologicos:

Computadoras y software de disefio (Adobe Creative Cloud, Canva Pro).
Plataformas de gestion de redes (Meta Business Suite).
Herramientas analiticas (Google Analytics, Meta Insights).

CRM para gestion de clientes potenciales.

Recursos financieros: Presupuesto destinado a publicidad digital, mantenimiento
de plataformas y formacion continua del personal.

3.6.5 Beneficios esperados.

Los beneficios esperados se determinaron a partir del diagndstico realizado,
considerando las entrevistas al personal interno y la revision de préacticas de

comunicacion y marketing aplicadas en empresas del sector educativo.

Mejorar la coherencia y eficacia de la comunicacion institucional, mediante la
centralizacion de los mensajes y la definicion de lineamientos comunicacionales

claros.

Incrementar el reconocimiento de marca y la fidelizacion de clientes, a partir del
uso estratégico de canales digitales y contenido alineado a las necesidades del

publico objetivo.

Optimizar la gestion de las acciones de marketing, facilitando la planificacion,

ejecucién y seguimiento de las camparfias promocionales.

Fortalecer la presencia digital de la empresa, ampliando su alcance en el mercado

educativo nacional e internacional.
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CONCLUSIONES

El presente proyecto permitié evidenciar la importancia estratégica que tiene la
comunicacion y el marketing dentro de las empresas del sector educativo, especialmente
para aquellas que buscan fortalecer su posicionamiento en un entorno altamente
competitivo y digitalizado. A través del andlisis realizado, se determind que Edukado
enfrenta limitaciones significativas por la ausencia de un departamento especializado que
gestione de manera integral sus acciones de comunicacion, promocion y posicionamiento

institucional.

Se concluye que el analisis efectuado permitio conocer con mayor profundidad las
condiciones del entorno educativo en el que opera Edukado, identificando tanto las
oportunidades de crecimiento como los factores que limitan su desarrollo comunicacional
y comercial. Se comprobd que, aunque la empresa posee una base sélida de servicios,
requiere fortalecer su posicionamiento y la gestion estratégica de su imagen para alcanzar

una ventaja competitiva sostenida dentro del mercado.

Enfocado en estructurar un plan de marketing integral, se concluye que la
propuesta desarrollada proporciona una guia solida para fortalecer la visibilidad de la
empresa y optimizar sus estrategias promocionales. La formulacién de dicho plan integra
componentes digitales, tradicionales y relacionales, permitiendo una comunicacion
coherente y alineada con los objetivos corporativos de Edukado. Asimismo, se identificd
que la implementacién de un departamento especializado facilitaria la planificacion
estratégica, el control de resultados y la consolidacion de una identidad institucional mas

fuerte.

La implementacion de un sistema de comunicacion que garantice la fluidez interna
y externa, se determin6 que la empresa carece de canales organizados que faciliten la
interaccidn entre colaboradores y con los diferentes publicos externos. La propuesta del
nuevo departamento responde a esta necesidad al establecer procesos de comunicacion
interna mas estructurados, asi como estrategias externas orientadas a fortalecer las

relaciones con clientes, socios estratégicos y aliados institucionales.
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RECOMENDACIONES

Implementar gradualmente el departamento propuesto, priorizando la contratacion
de personal con competencias en marketing, comunicacion estratégica y disefio de

contenidos, asegurando una ejecucion eficiente del plan formulado.

Invertir en herramientas tecnoldgicas y de analisis de datos, como plataformas
CRM, software de automatizacion y gestion de redes sociales, que permitan monitorear

resultados y optimizar las decisiones estratégicas.

Fortalecer la presencia digital de la empresa, mediante contenido de valor en redes

sociales que amplifiquen la visibilidad de la marca.

Capacitar continuamente al personal del nuevo departamento, fomentando la
actualizacion en tendencias del marketing educativo, herramientas digitales y

comunicacion institucional.
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ANEXOS

Anexo 1 Carta de asignacion

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

CARTA DE ASIGNACION DE PASANTIAL

Wwbmlom.mdm&bumawmwdw
«hsmam.mumwaawmeMw-”
ac.v.m.umbbmmﬂoﬂwmdmlhoww“m

mdg‘wmwomammm se sstablece &l siguiente proyecto de
pasanba.

« Area: Comarcial  dignal
» Nombre del proyecto: wmanmm/cwonddwwde
COMUNICACONES
« Descripcion del proyecto: Tiene como objetve principal establecer un
departsmento de comunicaciones. Este departamento se encargard de gestionar o
¥y promoves s proyectos de investigacion y sus actividades creativas.
Periodo de realizacion: Del 15 de marzo 8l 1% de septiembre de 2024
Modalidad y horario: Presencisl e lunes 4 viemes de 700 am a 400 pm
wabmmumnw: Hanry Hernandez
Estudiante asignado: Marla José Baires Guilen
Carnet: BG17020
Carrera: Licenciaturs an Mercadeo Intemacional
Funciones & realizar por ol estudiants;
o Desaraliar estrategiss para promover las proyectos de la empeess,
destacando sus logros y contribucianes.
o mmlawdemdﬁmdu creanda contenido relevante y
MrACTvD para aumentar viskilidad y o compromiso con |s audenca.
o Croar materiad promocional, <omo folletos, videas ¥ presentaciones, para
apoyar s actividades de comumnicacion y promocian de a empresa

ne 13 presente con o fin de dar inco al proyect a los decmens




Anexo 2: Carta de evaluacion EDUKADO

CARTA DE VISTO BUENO DE PASANTIA

Msc. Julio Alberto Garcia Hernandez
Coordinador de Procesos de Grado
Facultad de Ciencias Econdmicas

Universidad de Ei Saivador

Por medio de la presente dejo constancia que el Br. Maria José Baires Guillén, identificado
con carné N° BG17020, estudiante de la carrera Mercadeo Internacional, ha realizado sus
Précticas profesionales en nuestra empresa: EDUKADO S.A de C.V. en el area de
Comunicaciones realizando las siguientes funciones como: Community Manager desde el 15
de marzo de 2024 hasta el 16 de septiembre de 2024, habiéndose desarrollado

e ; . ; R ~oe .
SduslacClorlauienwe dhlJ’.U a cunucer e de lnomenw 1espouusdoidad y cucienid.

Expedimos esta constancia de acuerdo a lo convenido con la Universidad de El Salvador

referente a las practicas profesionales.
Agradeciéndoles su atencion, quedamos a sus érdenes para cualquier informacion adicional.

Atentamente.
\

2 )
/4/ olH/
p/éﬁfﬁ%m >

Representante de la institﬁcién/empresa: Henrry Edward Hernandez
Firma de Vo Bo:

Sello:
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Anexo 3: Formato de entrevista

ENTREVISTA
SEMIESTRUCTURADA

Datos generales del entrevistado
Nombre:

Cargo o puesto que desempenia:
Tiempo laborando en la empresa:
Area o departamento:

Guia de preguntas

e ;Podria describir brevemente las principales actividades y servicios que ofrece
Edukado S.A. de C.V.?

e ;Cuales considera que son los principales objetivos institucionales de la
empresa?

e ;Como describiria la imagen actual que la empresa proyecta ante sus clientes
y aliados?

o ;Existen actualmente estrategias de marketing o comunicacion en la empresa?
Si es asi, jcuales son?

e ;Qué herramientas o canales utiliza la empresa para promover sus servicios
(por ejemplo, redes sociales, publicidad digital, alianzas, ferias, etc.)?



Anexo 4: Formato de encuesta

Encuesta sobre la Comunicacién y Marketing de Edukado S.A. de C.V.
Objetivo:
Conocer la percepeldn de los clientes actuales y potenclales sobre la comunicacion,
promocion y presencia de la empresa Edukado S.A. de C.V, con el fin de disenar un
departamento especializado en comunicaciones vy marketing que mejore su
posicionamiento en el mercado educativo,

Instrucclones:

Seleccione la opcldn que mejor refleje su opinidn o escriba su respuesta en el espacio
Indicado.

Su participacion es confidendial y de gran valor para esta investigacion,

1. Edad:

OMenos de 18 anos
018 a25anos

D26 a35anos

036 a45anos
OMas de 45 afos

2. (Ha tenido contacto previo con Edukado?
[JSi, soy cliente actual

081, he sollcitado informacion

ONo, pero conozeo la marca

OINo la conocta

3. ;Como conocid Edukado?
DORedes sociales

OSitio web

CRecomendacion
DOPublicidad impresa o digital
Ootro:

4, ;Considera que Edukado comunica de forma clara los servicios que ofrece?
OSiempre ClCasi siempre DA veces CIRara vez ONunca

5. ;Qué tan atractiva considera la comunicacién visual (colores, diseno, estilo) de Edukado?
OMuy atractiva CDAtractiva DRegular DPoco atractiva [ Desactualizada

6. (Con qué frecuencia observa publicaciones o informacién de Edukado en redes soclales?
OFrecuentemente OAlgunas veces ClRara vez ONunca

7. {Cree que Ia empresa responde adecuadamente a las consultas o mensaljes en redes?
035, de forma rapida y amable

OSi, pero con lentitud

ONo siempre

ONo responde
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8, ;Considera que Edukado utiliza correctamente los medios digitales para promocionar sus
servicios?

0Si, de forma efectiva

OParcialmente

ONo, podria mejorar

9. Qué tipo de contenido le gustaria ver mas de Edukado?
CPromociones o descuentos

OTestimonlos de estudiantes o docentes

Clinformacidn de nuevos programas

OConsejos educativos

Ootro:

10. ;En qué aspectos cree que Edukado podria mejorar su promocion?
Climagen vy disefio

OPublicidad en redes sodales

Clinformacién mis clara

OAtencion al diente

UJOtro;

11. ;Cree gue un departamento especlalizado en comunicacionss y marketing mejoraria la
imagen y alcance de Edukado?

O8I, definitivamente

OTal vez

ONo lo considero necesario

12. ;Qué beneficios esperaria como diente si se creara este departamento?
CMayor claridad en la informacitn

OMejor atencion v respuesta

OContenido mas Interesante

OMayor peesencla digital

Ootro:
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