Worki ng papers MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

DIMENSIONES DE LA COM!JNICACI(')N INTEGRADA DE MERCADEO
APLICADA A LA EDUCACION SUPERIOR EN COLOMBIA: OPORTUNIDADES
Y RETOS DE GESTION.

Grupo de Investigacion Mercadeo [+2

Jheison Estith Bejarano Mosquera (100338371)
Profesor asesor: Leonardo Ortegén Cortazar, PhD.
Junio de 2025

RESUMEN

Este estudio tiene el objetivo de analizar la percepciéon de las dimensiones
constitutivas de la Comunicacion Integrada de Mercadeo (CIM) por parte de
estudiantes universitarios en el marco de la educacion superior en Colombia; para
tal fin, se empled un estudio cuantitativo basado en una encuesta estructurada en
linea alcanzando un tamafio de 391 participantes activos en programas académicos
de IES. Se utilizo un analisis factorial de acuerdo con el propésito del estudio
logrando revelar las dimensiones latentes de la percepcién de las CIM en las IES
siendo catalogadas como Alineacion y Escucha Activa, e Interactividad. Con estos
hallazgos se discute el impacto de la CIM dentro del sector de educacion superior
en Colombia destacando los procesos de prospectacion y entrega de valor de las
IES. Se recomienda definir planes de comunicacién estratégicamente disefiados
que se apalanquen en estas 3 dimensiones que quedaron agrupadas en dos
componentes, y mediante ellos lograr el aumento de la intencion de matricula por
parte de los prospectos interesados.

Palabras clave: Alineacién, Escucha Activa, Interactividad, Comunicacion
integrada de mercadeo.

ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the perception of the constituent dimensions
of Integrated Marketing Communication (IMC) by university students in the
framework of higher education in Colombia; to this end, a quantitative study based
on a structured online survey was used, reaching a size of 391 active participants in
academic programs of HEI. A factorial analysis was used according to the purpose
of the study, revealing the latent dimensions of the perception of the CIM in HEISs,
which were catalogued as Alignment and Active Listening, and Interactivity. With
these findings, the impact of the CIM within the higher education sector in Colombia
is discussed, highlighting the processes of prospecting and value delivery of HEIs.
It is recommended to define strategically designed communication plans that
leverage on these 3 dimensions that were grouped into two components, and
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through them achieve the increase of enroliment intention on the part of interested
prospects.

Key words: Alignment, Active Listening, Interactivity, Integrated Marketing
Communication.

INTRODUCCION

En el sector de la educacién superior en Colombia, comprender los elementos que
componen la comunicacion integrada de mercadeo resulta crucial debido a que
permite a las universidades diferenciarse, posicionarse y conectar con sus
audiencias. Ademas asegura que todos los mensajes sean coherentes, relevantes
y claros en cada interaccion. En esta linea, es relevante analizar los niveles de
educacion desde la gestion de las universidades mediante la CIM, debido a que este
es un aspecto fundamental para que ellas articulen las acciones que las lleven al
aumento de sus matriculas, como comenta (Gibson, 2024).

Como el pais tiene amplia oferta educativa, el consumo de informacién y la
exigencia de los estudiantes es alta, es fundamental analizar la CIM para que las
universidades mejoren su reputacion, y atraigan y retengan mas estudiantes, ya que
las universidades no son solo centros de educacion e investigacion, también son
promotores sociales que contribuyen al desarrollo sostenible y la inclusion social
(Tamayo, 2024).

Adicionalmente, estudiar la CIM permite a las instituciones identificar mejores
practicas, ajustar sus estrategias y potenciar su comunicacion. Con esto, se
comprende que una de las herramientas fundamentales para el desarrollo de una
persona como recurso es la educacion. (Wichinrotjaral y Tanjaya, 2024), y aunque
esta requiere tiempo y es cada vez mas costosa, una educacion universitaria puede
capacitar a los graduados para generar una ventaja competitiva de por vida. (Kerr
et al., 2024).

Segun datos de el Ministerio de Educacién Nacional, a través del SNIES (2023),
sistema de informacion que recoge, organiza y divulga datos sobre la educacién
superior en Colombia, al cierre de 2023, Colombia registré 2.033.717 inscritos en
Instituciones de Educacion Superior (IES). De este total, 1.625.672 (80,0%)
correspondieron a programas de pregrado y 253.292 (20%) a posgrado. En el
mismo afo, las matriculas alcanzaron las 2.475.833, con 2.280.847 (92,1%) en
pregrado y 194.986 (7,9%) en posgrado.

La CIM es un proceso interactivo, centrado en los interesados, que implica la
planificacion y alineacién de los procesos organizacionales, analiticos y de
comunicacion, y permite la posibilidad de un dialogo continuo entre los involucrados
al transmitir mensajes consistentes y transparentes a través de todos los
medios/canales para fomentar relaciones a largo plazo que generen valor. (Porcu
et al., 2017). Complementariamente, el concepto segun Duncan y Everett (1993,
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p.31) consiste en la “coordinacién estratégica de todos los mensajes y medios
utilizados por una organizacion para influir en el valor de marca percibido”.

A pesar de la falta de estrategias para aplicar los cuatro pilares de la CIM
(Interesados, Contenido, Canales y Resultados), Escobar (2014) destaca la
necesidad de un cambio de paradigma en la comunicacidon de mercadeo. Este
cambio situa al consumidor como eje central, impulsando el desarrollo de nuevas
metodologias basadas en la interaccion de los pilares de la CIM para lograr los
objetivos de la gestion estratégica de comunicacion, vinculando las 3 variables
resultantes que tomaron relevancia en este estudio: Alineacion, escucha activa, e
interactividad.

El estudio de Gordon-Isasi et al., (2020), expuso que eran 4 las dimensiones:
consistencia, interactividad, enfoque y alineacion. Estos factores evidenciados se
describen segun estudios de literatura referentes y esta investigacion avanza
aplicando dichas variables al contexto de educacion posgradual en el contexto
colombiano.

Debido a que el mercadeo educativo contemporaneo emplea estrategias y tacticas
de mercadeo y comunicacion para captar y fidelizar estudiantes de educacion
superior (Riccomini et al., 2021), y dado que investigaciones previas (Nguyen et al.,
2019; Nyangau y Bado, 2012) confirman la relevancia y el caracter multidimensional
de las CIM en la estrategia de mercadeo institucional que requiere mayor numero
de investigaciones, se hace necesario investigar ¢Cuales son las dimensiones de
la comunicacion integrada de mercadeo (CIM) aplicada al contexto de la educacién
superior en Colombia?

Con base en lo anterior, esta investigacién plantea como objetivo general analizar
las dimensiones de la CIM aplicada al contexto de la educacién superior en
Colombia desde la perspectiva de los estudiantes activos en programas académicos
de universidades tanto publicas como privadas. En esta linea, los objetivos
especificos para apoyar el propésito son: Identificar los componentes de la CIM con
mayor relevancia en la educacién superior en Colombia. Identificar los factores clave
de la CIM que intervienen en la decision de los estudiantes de vincularse en
programas posgraduales. Discutir el papel de cada componente de la CIM en la
estrategia de comunicativa universitaria en el territorio colombiano.

Con el animo de responder al objetivo del estudio, a continuacién, se presenta la
revision de literatura, seguida por la metodologia, los resultados y la discusién de
los hallazgos.

REVISION DE LITERATURA

Un plan de Comunicacion Integrado de Mercadeo (CIM) debe tener el potencial de
incrementar significativamente la captacion de estudiantes, un factor crucial para el
éxito de las IES. Hien y Nhu (2022) resaltan que el mercadeo digital, ofrece a las
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instituciones la opcion de alcanzar dicho objetivo con una inversion muy baja. Esto
gueda alineado con la definicion de mercadeo de Alexa (2011), quien lo describe
como la gestion proactiva de la relacion entre una institucién y sus mercados,
utilizando las herramientas del mercadeo de servicios como: producto educativo,
precio, plaza, promocién, personal, proceso y evidencia fisica.

En esta linea, Ledn-Alvarado (2023) subraya el rol protagénico del mercadeo como
un factor critico para el florecimiento de cualquier institucion educativa, impulsando
tanto el crecimiento de la matricula como la consolidacion de una imagen sélida y
positiva. En suma, Contreras (2010) acertadamente sefiala la division fundamental
del mercadeo institucional en dos pilares: la concepcion de ofertas valiosas (bienes
y servicios) y su efectiva distribucion.

Sin embargo, hay autores como Bohara et al., (2022) que exponen que los factores
del mercadeo en linea no tienen un impacto significativo en el comportamiento
previo a la busqueda en la decision de matricula de los estudiantes. Asi surge la
duda de si la oferta de matriculas logra el alcance requerido en programas
posgraduales en Colombia, segun las acciones de comunicacion que se lleven a
cabo; ya que existen diferentes factores que intervienen en la decisién de los
prospectos y que a veces estan fuera del alcance de las instituciones. Tal como se
preguntan Nyangau y Bado, (2012), es necesario saber si realmente la utilizacion
de las redes sociales y la CIM por parte de las IES determinan su eleccion por parte
de los estudiantes potenciales.

La literatura consultada establece cuatro dimensiones clave para la CIM:
consistencia, interactividad, enfoque, y alineacion. (Gordon-Isasi et al., 2020). Sin
embargo, los resultados encontrados en esta investigacion sugieren un nuevo orden
de estas dimensiones donde se resaltan la Alineacion y Escucha Activa e
Interactividad como factores finales.

Dimensiones de la variable CIM

Este es un enfoque de mercadeo empresarial orientado que abarca todos los
diferentes tipos de comunicacion y mercadeo de una organizaciéon como un todo y
de manera consistente. (Gordon-Isasi et al., 2020).

1. Alineacion: La alineacion es la congruencia entre la identidad de una institucion
y los valores, y percepciones de los prospectos hacia ella. En la educacion superior,
esta alineacion es necesaria para construir reputacién y confianza. Lee (2019)
plantea que una reputacién sélida se logra alineando la imagen percibida, la
identidad real y la identidad deseada. Por esto, la CIM no solo se usa para
comunicar servicios, sino que integra significados que permiten a los prospectos
identificarse con la propuesta de la institucion. Al-Azzam et al. (2024) fortalecen esta
idea al exponer que, en servicios como la educacion, la alineacion es mas relevante
que en productos fisicos. Hanna et al. (2011) argumentan que el entorno digital
actual ha convertido a los consumidores en participantes activos del proceso
comunicativo, lo que obliga a las instituciones a mantener coherencia entre discurso,
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practica y valores. Kumar y Sobha (2015) y Por et al. (2023) demuestran que la
reputacion, los valores institucionales y su alineacién con las expectativas del
consumidor tienen un efecto directo en la actitud hacia la institucion.

2. Escucha activa: El enfoque estratégico en la CIM implica dirigir los mensajes
hacia segmentos claramente definidos, considerando sus necesidades, intereses y
caracteristicas particulares. En el contexto educativo, un mensaje personalizado
puede tener un efecto determinante sobre la decisién de continuar estudios en
determinada institucion. Como lo plantean Susilo y Suryaty (2015), la satisfaccion
del cliente influye directamente en la intencion de los prospectos, la recomendacion
y la lealtad. Por tanto, una estrategia de comunicacion enfocada que logre
comprender al publico objetivo sera mas efectiva para generar recompra o
continuidad educativa, en ese sentido la escucha activa cobra gran relevancia.
Hemsley-Brown (2015) también destaca que variables demograficas como el
género, aunque no determinantes por si solas, pueden incidir en la eleccién
institucional mediante factores contextuales como seguridad y expectativas
economicas.

3. Interactividad: La interactividad tiene la capacidad de generar un didlogo en
doble via entre la organizacion y su publico. En el campo educativo, la interactividad
tiene especial relevancia por la gran participacion de prospectos en los canales
digitales. Hien y Nhu (2022) identificaron cuatro aspectos claves para esta
dimension: publicidad en buscadores, mercadeo de contenidos, redes sociales y
correo electréonico, todos ellos orientados a facilitar experiencias mas
personalizadas. Segun Shankar et al. (2022), la omnicanalidad provee una
experiencia completa donde los canales se refuerzan entre ellos, dando fluidez y
coherencia a la comunicacion, y la entrega del contenido oportunamente (Salonen
et al., 2024) contribuye al compromiso de los usuarios, fortaleciendo el interés.

Relevancia del estudio de la CIM

El éxito de la CIM radica en su capacidad de generar actitudes positivas en la
audiencia y obtener resultados tangibles (Constantinides y Stagno, 2011), porque
como complementa Kitetu (2022), el reclutamiento exitoso de estudiantes es la fase
inicial de un exitoso y moderno plan de gestion de admisiones para una universidad.
Por lo anterior, se considerd explorar las dimensiones tedricas de la CIM aplicada
al contexto de la educacion superior, un tema cada vez mas relevante en la
actualidad, que puede ofrecer guias de gestidén en el contexto del mercadeo de las
IES en Colombia.

Como sefala Dhaliwal (2022), las relaciones sociales también influyen en las
decisiones, yendo mas alla de la evaluacion racional. Este autor trae al presente
uno de los hallazgos mas representativos en la toma de decisiones que evidenciaron
Hossler y Gallagher en 1987, en su modelo de 3 fases para la toma de una decision,
el cual consta de: Predisposicion, busqueda y eleccion.
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Complementariamente, los estudios sobre el mercadeo y la educacion superior han
demostrado la importancia de comprender la influencia de la CIM en la intencion de
matricula de los futuros estudiantes (Susilo y Suryaty, 2015). Este proceso de
decision, que involucra a potenciales estudiantes y padres de familia, se desarrolla
a través de cinco etapas: comportamiento previo a la busqueda, comportamiento de
busqueda, decision de solicitud, decision de eleccion y decisidén de matriculacion
(Bohara et al., 2022).

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Para alcanzar el objetivo de este estudio, se emplea un enfoque de investigacion
cuantitativo, considerando que el objetivo es identificar los factores que componen
la CIM en IES en Colombia, analizarlos y describirlos. Se maneja un alcance
descriptivo-correlacional, disefio transversal simple y un analisis de componentes
principales. La eleccion de esta metodologia se soporta en la cantidad definida
como muestra representativa segun la literatura de 385 encuestados. (Cochran,
1977). La encuesta se distribuy6 a través de redes sociales (Instagram y Facebook)
y aplicaciones de mensajeria instantanea (WhatsApp y Messenger) entre los meses
de enero y mayo del 2025. Se utilizé un muestreo por conveniencia, donde el
investigador decide qué individuos de la poblacién pasan a formar parte de la
muestra en funcion de su disponibilidad (Neus, 2006), este tipo de muestreo puede
ser util para investigaciones exploratorias donde no se pretender poner a prueba
una hipdétesis, y se pueden elegir ubicaciones especificas (estudiantes dentro de sus
salones mayoritariamente en Bogota y Quibdd), debido a caracteristicas puntuales
(Pereyra y Vaira, 2021), asegurando la participacion de individuos relevantes.

Instrumento y medicién

Los datos se obtuvieron mediante un cuestionario estructurado en Google form que
fue construido a partir de una matriz de congruencia basada en el articulo de
literatura de Gordon-Isasi et al., (2020) y validado por tres jueces, expertos en
mercadeo y Comunicacion.

Tabla 1: Validaciéon de instrumento

Profesion  juez | Nivel Clarid | Suficien | Pertinen | Observacion
experto ocupacional ad cia cia es

Leonardo Ortegdn | Docente 5 4 5 Ajuste en
Cortazar - Doctor | universitario redaccion y
en Mercadeo, | Métodos de armonizacion
investigador Investigacion de

senior. Cuantitativa enunciados.
Alejandro Docente 4 4 4 Ajuste en
Salamanca universitario redaccion de
Palacios enunciados y
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Comunicador Comunicacion sugerencia de

Estratégico Estratégica eliminacion de
algunos de
ellos.

Stefania Ramirez | Docente 5 5 5 Ningun ajuste

Lopez - Doctora en | universitaria recibido.

Comunicacion Comunicacion

Audiovisual, en Social Media

Publicidad y

Relaciones

Publicas

*Fuente de elaboracion Propia

Se ajustaron las afirmaciones segun los comentarios recibidos, y en primera
instancia se expuso el cuestionario a 30 personas para comprobar su claridad y
pertinencia. Seguidamente se salié a campo para recolectar las encuestas efectivas
complementarias. Podra observarse el instrumento de evaluacion a continuacion en
este documento.

La medicion de los indicadores planteados utilizé la escala de Likert, y para dar rigor
y validez a la investigacion se aplico el método Alfa de Cronbach como confirmacion
a la fiabilidad de las encuestas. Posteriormente el analisis y procesamiento de los
datos recolectados fueron realizados en el programa de analisis cuantitativo SPSS.

Tabla 2. Definicidon de items de las dimensiones de las CIM

Dimensién Sigla Item Autor
Alineacioén Alineacién | La universidad mantiene consistencia | Gordon-
en la| 1 en todos los componentes visuales de | Isasi, J,
comunicacio la comunicacién y en la utilizacion de la | Narvaiza, L.,
n de |la marca, nombre, y de los anuncios en | & Gibaja, J.
Institucién distintos medios. J. (2020).

Alineacion | La universidad coordina

2 cuidadosamente todos los mensajes

planificados con el objetivo de mantener
la coherencia y su posicionamiento
estratégico.

Alineacion | La universidad mantiene la informacion
3 de manera clara y constante sobre todo
lo que ofrece.

Alineacion | La Universidad mantiene la coherencia
4 entre los mensajes emitidos y lo que se
deriva de la experiencia con ella, sus

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMBIANG

INSTITUCION UNIVERSITARIA



Working papers

MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

trabajadores, sus agentes y sus
programas educativos.
Alineacién | La universidad lleva a cabo
5 evaluaciones periddicas para revisar la
coherencia de sus comunicaciones a fin
de construir y mantener relaciones
soélidas con sus grupos de interes.
Alineacion | La universidad gestiona
6 cuidadosamente la  comunicacion
interna asegurandose de que todas las
areas de la organizacion conocen
cuales son los objetivos perseguidos.
Escucha EscuchaAc | La universidad practica la escucha
Activa tiva1 activa de los mensajes generados en
las redes sociales para ajustar su
estrategia de comunicacion.
EscuchaAc | La universidad promueve un dialogo
tiva2 digital con la comunidad estudiantil.
EscuchaAc | Es importante que la universidad utilice
tiva3 las ultimas tecnologias para
comunicarse de manera mas cercana y
efectiva.
EscuchaAc | La universidad entabla y cultiva las
tivad relaciones con los grupos de interés con
el fin de lograr modos de comunicacion
valiosos para dichos grupos.
EscuchaAc | La universidad se asegura de tener
tivab varios contactos cada cierto tiempo con
sus grupos de interés.
EscuchaAc | La universidad pone sus redes sociales
tivab a disposicion de estudiantes actuales y
estudiantes potenciales.
Interactivida | Interactivid | La universidad dispone de canales y
d ad1 procedimientos especificos para
facilitar las consultas de estudiantes
actuales y potenciales sobre programas
formativos, marcas, productos vy
Servicios.
Interactivid | El uso estratégico de las Tecnologias
ad2 de Informacion mejora la oportunidad
de respuesta de la universidad en su
conjunto.
Interactivid | La universidad identifica los principales
ad3 puntos de contacto con los grupos de
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interés para optimizar la comunicacién

institucional.
Interactivid | La eficacia de la comunicacion
ad4 universitaria depende en gran medida

de la identificacion precisa de los
canales de interaccion con sus publicos.
*Fuente de elaboracion Propia

Poblacion o muestra

La poblacion objetivo incluyd a prospectos que hubieran pertenecido a una IES en
algun momento de sus vidas y hubieran estudiado en alguna ciudad de Colombia.
La muestra la integran estudiantes activos e inactivos de pregrado y posgrado de
IES en Colombia, como la Universidad Tecnologica del Chocd y Universidad
Auténoma de Occidente Cali, entre otras. La muestra estuvo determinada por 391
encuestas efectivas. Se tuvo en cuenta compartir con los encuestados el
consentimiento informado para analizar la informacion y asegurar que el avance en
las respuestas se diera después de responder una pregunta de control que indicé
si actualmente estaban vinculados a una IES o lo habian estado en algin momento
de sus vidas. Fueron excluidos aquellos que expresaron no haber estado vinculados
a una IES, no cumplian los criterios de edad necesarios o expresaron no tener
interés en participar de la encuesta.

Tabla 3. Datos demograficos de la muestra

Variable Condicion Frecuencia Porcentaje
Femenino 255 65,2
Genero Masculino 134 34,3
Prefiero no especificar 2 0,5
De 18 a 30 anos 251 64,2
Rango de edad De 31 a 40 ar:wos 85 21,7
De 41 a 50 anos 44 11,3
>50 afios 11 2,8
Casad@ 27 6,9
. Divorciad@ 9 2,3
Estado civil Solter@ 278 711
Union Libre 77 19,7

*Fuente de elaboracion Propia

Se observa en la tabla 2 de datos demograficos que la mayoria de encuestados
fueron mujeres (65%), con mayor representatividad de edades entre los 18 a 30
afos (64%), y con una condicién de estado civil mayoritaria de solteros con el 71%.
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RESULTADOS
En esta seccidn se evidencian los hallazgos resultantes del estudio realizado. Se

presentan a continuacion datos demograficos, estadisticos descriptivos, fiabilidad y
analisis factorial de la investigacion.

Tabla 4. Estadisticos descriptivos de las dimensiones de las CIM

item (sigla) Media Moda Asimetria | Curtosis
Alineacion1 3,84 4 -0,659 0,126
Alineacion2 3,85 4 -0,644 -0,039
Alineacion3 3,85 4 -0,648 -0,118
Alineacion4 3,82 4 -0,460 -0,428
Alineacion5 3,62 4 -0,392 -0,299
Alineacién6 3,77 4 -0,516 0,186
EscuchaActiva1 3,61 3 -0,384 -0,200
EscuchaActiva2 3,75 4 -0,563 -0,043
EscuchaActiva3 4,39 5 -1,351 1,538
EscuchaActiva4 3,68 4 -0,346 -0,378
EscuchaActivab 3,67 4 -0,351 -0,237
EscuchaActiva6 3,84 4 -0,867 0,400
Interactividad1 3,88 4 -0,586 0,121
Interactividad2 4,09 5 -0,761 0,118
Interactividad3 3,68 4 -0,486 -0,114
Interactividad4 3,90 4 -0,672 0,160

*Fuente de elaboracion Propia

Se observa en la tabla 3 los estadisticos descriptivos de los items pertenecientes a
las dimensiones de interés. El item con mayor promedio fue “escucha activa 3: Es
importante que la universidad utilice las ultimas tecnologias para comunicarse de
manera mas cercana y efectiva” con 4.39 puntos en una escala de 5.0, lo que indica
que las personas otorgan una mayor importancia al uso de tecnologias; por su parte,
el item con menor promedio fue “escucha activa 1: La universidad practica la
escucha activa de los mensajes generados en las redes sociales para ajustar su
estrategia de comunicacion”. Respecto al estadistico de moda, se observa que los
items: escucha activa 3, e interactividad 2 (El uso estratégico de las Tecnologias de
Informacién mejora la oportunidad de respuesta de la universidad en su conjunto)
se caracterizan por mantener las puntuaciones mas altas de forma representativa.
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Por otra parte, el estadistico de asimetria indica que el item de escucha activa 3 es
la proposicion con mayor tendencia favorable (-1,35) por lo cual las personas
tienden a calificar por encima de su promedio. Asi mismo, el item con menor
tendencia favorable es la “Escucha activa 4, y la escucha activa 5" que se refieren
a la percepciéon de como “La universidad entabla y cultiva las relaciones con los
grupos de interés con el fin de lograr modos de comunicacion valiosos para dichos
grupos” y “La universidad se asegura de tener varios contactos cada cierto tiempo
con sus grupos de interés”.

Respecto al estadistico de curtosis, los resultados indican que el item con mayor
homogeneidad (concentracion de respuestas alrededor del promedio) fue para
‘escucha activa 3" mientras que el item con mayor heterogeneidad en las
respuestas fue “Alineacion 4” basada en la percepciéon de que “La Universidad
mantiene la coherencia entre los mensajes emitidos y lo que se deriva de la
experiencia con ella, sus trabajadores, sus agentes y los programas educativos que
representa”.

Fiabilidad

Para examinar la fiabilidad de la medicion, se utilizé la prueba de alfa de Cronbach
comparando la fiabilidad global de las 16 preguntas en comparacion a la fiabilidad
de cada dimensién. Se encontro fiabilidad global de 0.94, fiabilidad de la dimensién
de Alineacion en la comunicacion de la Institucion de 0.88, fiabilidad de la dimensién
de Escucha Activa de 0.83, y fiabilidad de la dimension de Interactividad de 0.82; en
todos los casos los resultados son adecuados a la teoria siendo mayores a 0.70
(Gonzalez y Pazmifo, 2015).

Analisis factorial de items

A partir de los objetivos de la investigacion, se realizé un analisis factorial
exploratorio, que es una técnica estadistica de interdependencia cuyo propdsito
principal es tratar de establecer una estructura subyacente entre las variables del
analisis, a partir de estructuras de correlacion entre ellas (Martinez y Sepulveda,
2012), utilizando la técnica de componentes principales (Kaiser, Tabla 4. Resultados
Estadisticos descriptivos de las dimensiones de las CIM. Los valores estadisticos
resultantes fueron adecuados segun los recomendados por Ferrando y Anguiano-
Carrasco (2010), como la prueba de esfericidad de Bartlett (x2=4138,704; gl=120,
Sig, 0.000).

Ademas, se interpretd la solucion factorial de acuerdo con la rotacion varimax
conservando todos los indicadores propuestos con cargas superiores a 0.60
(Siabato y Oliva, 2014). Los resultados del analisis factorial revelaron la existencia
de dos componentes o variables latentes que acumulativamente explican el 62% de
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la varianza de los datos. El primer componente posee un valor de inercia o varianza
explicada del 36,1%, mientras que el segundo componente es del 26,2%.

De acuerdo con Lloret-Segura, Ferreres-Traver, Hernandez-Baeza y Tomas-Marco
(2014), se procedi6 a otorgar los nombres de acuerdo con las agrupaciones logicas
de los indicadores (items), denominando escucha activa e interactividad al
componente uno, y alineacion al componente dos, segun se observa en la Tabla 6.

Es importante mencionar que para mejorar la clasificacion y entender los
indicadores para cada uno de los componentes, se excluyeron dos de los
indicadores al obtener una carga factorial inferior a 0.6 relacionados a la
interactividad (Méndez y Ronddén, 2012). Los indicadores excluidos fueron (La
universidad pone sus redes sociales a disposicidon de estudiantes actuales y
estudiantes potenciales) perteneciente a Escucha activa e interactividad y (La
eficacia de la comunicacion universitaria depende en gran medida de la
identificacion precisa de los canales de interaccion con sus publicos) perteneciente
a Alineacion.

Tabla 5. Prueba esfericidad de Bartlett y medida de adecuacion muestral de Kaiser-

Meyer-Olkin
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,943
Prueba de esfericidad de | Aprox. Chi-cuadrado 4138,704
Bartlett
gl 120
Sig. 0,000

*Fuente de elaboracion Propia

Tabla 6. Varianza explicada

Varianza total explicada
Comp | Autovalores iniciales Sumas de cargas al | Sumas de cargas al
onent cuadrado de la | cuadrado de la rotacién
e extraccion
Total | % de | % Total | % de | % Total | % de | %
varian | acum varian | acumu varianz | acum
za ulado za lado a ulado
1 8,76 | 54,76 | 54,76 | 8,76 | 54,76 | 54,764 | 5,791 | 36,195 | 36,19
2 4 4 2 4 5
2 1,23 | 7,710 | 62,47 | 1,23 | 7,710 | 62,475 | 4,205 | 26,280 | 62,47
4 5 4 5
3 0,85 | 5,355 | 67,82
7 9
4 0,68 | 4,291 | 72,12
7 0
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5 0,59 | 3,701 | 75,82
2 1

*Fuente de elaboracion Propia

Tabla 7. Agrupacion de indicadores de las CIM

Factor items Componente
1 2
Escucha La universidad entabla y cultiva las relaciones | 0,821
activa e [ con los grupos de interés con el fin de lograr
interactividad | modos de comunicacion valiosos para dichos
grupos.

La universidad identifica los principales puntos | 0,813
de contacto con los grupos de interés para
optimizar la comunicacion institucional.

La universidad lleva a cabo evaluaciones | 0,799
periodicas para revisar la coherencia de sus
comunicaciones a fin de construir y mantener
relaciones solidas con sus grupos de interés.

La universidad se asegura de tener varios | 0,779
contactos cada cierto tiempo con sus grupos de
interes.

La universidad practica la escucha activa de los | 0,690
mensajes generados en las redes sociales para
ajustar su estrategia de comunicacion.

La universidad gestiona cuidadosamente la| 0,683
comunicacion interna asegurandose de que
todas las areas de la organizacién conocen
cuales son los objetivos perseguidos.

La universidad dispone de canales y| 0,642
procedimientos especificos para facilitar las
consultas de estudiantes actuales y potenciales
sobre programas formativos, marcas, productos
Y SErvicios.

La universidad promueve un dialogo digital con | 0,638
la comunidad estudiantil.

La universidad pone sus redes sociales a
disposicion de estudiantes actuales vy
estudiantes potenciales.

Alineacioén Es importante que la universidad utilice las 0,790
ultimas tecnologias para comunicarse de manera
mas cercana y efectiva.

La universidad coordina cuidadosamente todos 0,748
los mensajes planificados con el objetivo de
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mantener la coherencia y su posicionamiento
estratégico.

La universidad mantiene consistencia en todos 0,703
los componentes visuales de la comunicacion y
en la utilizacion de la marca, nombre, y de los
anuncios en distintos medios.

La Universidad mantiene la coherencia entre los 0,679
mensajes emitidos y lo que se deriva de la
experiencia con la ella, sus trabajadores, sus
agentes y sus programas educativos.

El uso estratégico de las Tecnologias de 0,628
Informacién mejora la oportunidad de respuesta
de la universidad en su conjunto.

La universidad mantiene la informacion de 0,620
manera clara y constante sobre todo lo que
ofrece.

La eficacia de la comunicacién universitaria
depende en gran medida de la identificacion
precisa de los canales de interaccion con sus
publicos.

*Fuente de elaboracion Propia

Se observa en la Tabla 7 la distribucion de los indicadores y categorizacion en los
dos componentes, de acuerdo con las recomendaciones de Shariq (2018). El primer
componente, escucha activa e interactividad, esta integrado por 7 indicadores, y el
segundo componente, alineacion, lo integran 6 indicadores. Adicionalmente puede
observarse que 2 indicadores resultaron sin puntuacién o valoracion debido a su
poca incidencia en las dimensiones resultantes.

DISCUSION

Los hallazgos demuestran que aunque la CIM en educacion superior comparte
principios generales con otros sectores, la forma en que los prospectos valoran la
interaccién tecnoldgica y la coherencia de la experiencia es un diferenciador clave.
Esto indica que el mercadeo educativo no solo debe enfocarse en la promocion,
sino también en una gestion completa de la experiencia del estudiante a lo largo de
todos los puntos de contacto. (Llorente, 2019). Por ende, la implementacion de una
estrategia omnicanal que asegure una experiencia completa en todos los puntos de
contacto es importante para acompanar al prospecto en la toma de su decision de
compra. (Roldan, 2022).

El objetivo general de este estudio que se llevé a cabo mediante un analisis factorial.
Logré evidenciar tres dimensiones de importancia para la estrategia comunicativa
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de las IES en Colombia en pro de lograr un aumento significativo de sus matriculas.
Esta dimensiones se agruparon a su vez en dos componentes “Escucha activa e
interactividad” y “Alineacion” y mediante ellas las instituciones de educacion superior
pueden alcanzar el cometido de prospectacion requerido. Lo interesante del
hallazgo es que la literatura previa, como la de Escobar (2014), destacaba la
necesidad de un cambio de paradigma en la comunicacion de mercadeo, situando
al consumidor como eje central e impulsando el desarrollo de nuevas metodologias
basadas en la interaccién de los pilares de la CIM (Interesados, Contenido, Canales
y Resultados). El estudio actual avanzo6 en esta linea al aplicar estas variables al
contexto de la educacion superior en Colombia.

Los objetivos especificos también se cumplieron: Los resultados del analisis factorial
y los estadisticos descriptivos mostraron que la Escucha activa e interactividad, es
de gran relevancia para los prospectos, y la Alineacion también se muestra como
un componente necesario para la coherencia de los mensajes. Ademas, los items
que cargaron en los componentes identificados (Alineacion, Escucha activa e
interactividad) tales como evaluaciones periddicas para revisar coherencia, puntos
de contacto con los grupos de interés, y coherencia entre los mensajes emitidos,
entre otros, representan los factores clave que intervienen en la decisién de compra.

La alineaciéon de la comunicacion de todas las areas de la organizacion permite que
estas conozcan los objetivos perseguidos, esto garantiza que los mensajes hacia
los prospectos sean coherentes con la cultura de las instituciones. Dado esto,
investigar si las dimensiones de la CIM varian drasticamente entre diferentes
segmentos de estudiantes o entre distintos tipos de IES (Salonen et al., 2024) y
como influyen en la intencion de matricula se torna en un aspecto de vital
importancia. Para abordar futuras investigaciones, se podra seguir fortaleciendo la
literatura académica y proporcionar herramientas mas acertadas para la gestion del
mercadeo en el sector de la educacién superior.

La coherencia con la alineacion genera afinidad, y capacidad en las universidades
para interactuar con sus prospectos y escucharlos, e influir en la decision que estos
tomen.

La investigacion confirmo6 que la CIM es un proceso interactivo centrado en los
interesados, que busca transmitir mensajes consistentes y transparentes a través
de todos los canales para fomentar relaciones a largo plazo que generen valor. La
definicion de Duncan y Everett, (1993) sobre la coordinacion estratégica de todos
los mensajes y medios para influir en el valor de marca percibido, se alinea con los
hallazgos de este estudio.

La Alineacion resulté como una dimension relevante. Esto coincide con Lee (2019),
quien plantea que una reputacion solida se logra alineando la imagen percibida, la
identidad real y la identidad deseada, y también con Al-Azzam et al. (2024), quienes
exponen que en servicios como la educacion, la alineacion es mas relevante que en
productos fisicos. La relevancia de la alineacion para generar afinidad y fortalecer
la decision de compra, como senalan Kumar y Sobha (2015) y Por et al. (2023), se
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ve respaldada y se demuestra la importancia de la coherencia en la comunicacion
institucional.

La Escucha activa e interactividad, agrupo en los resultados del analisis items como
la practica de escucha activa en redes sociales, la promocion del didlogo con la
comunidad estudiantil, la utilizacion de tecnologias para una comunicacion mas
efectiva, y el fortalecimiento de relaciones con grupos de interés, en un solo
componente. Adicionalmente, los prospectos dieron una alta valoracion al uso de la
tecnologia en la comunicacién. Este hallazgo se alinea con Meneses (2024), quien
sugiere que la atencion es un factor valorado para el logro de los objetivos de la
CIM.

La importancia de la interactividad para generar un dialogo en doble via,
especialmente en el contexto digital, es resaltada por Hien y Nhu (2022), y por
Shankar et al. (2022) con el principio de omnicanalidad.

Aunque la escucha activa y la interactividad surgieron como un componente
unificado, los resultados sugieren que existe una brecha entre la importancia que
los prospectos le dan a la interaccion digital y la percepcion de que las universidades
realmente ajustan sus estrategias con base en la escucha activa. Asimismo, como
la interactividad y el uso de la tecnologia son valorados, la percepcidon sobre la
efectividad de las universidades en establecer y mantener un dialogo valioso no fue
tan relevante.

Algunos ejemplos practicos que ilustran a las IES en el uso de la CIM para fortalecer
su estrategia de comunicacion son: Campafia de marca unificada y auditoria de
puntos de contacto encontrados a partir de la dimensidn de Alineacién, y, monitoreo
de redes sociales, implementacion de Chatbots y encuestas de satisfaccion
encontrados a partir de la dimension de escucha activa e interactividad.

Sin embargo, la investigacion presenta limitaciones metodoldgicas. La eleccion de
un muestreo no probabilistico por conveniencia limita los resultados, a pesar de
contar con una muestra representativa de 391 encuestas efectivas. Y aunque se
controlé que los encuestados hubieran estado vinculados a una IES la recoleccién
de datos a través de redes sociales introduce algunos sesgos. Aunque la validacion
del instrumento por jueces expertos y la prueba piloto redujeron algunos riesgos al
asegurar la claridad y pertinencia de los indicadores, las limitaciones no dejan de
estar presentes. Para futuras investigaciones se sugiere abordar aspectos como
tendencias de medios y metodologia de actualizacién profesional para mejorar
competencias en gestion integral de la comunicacion y la comunicacion integrada
de mercadeo.

Finalmente, esta investigacion aporta a la literatura mostrando la nueva agrupacion
de las dimensiones de la CIM en la educacion superior colombiana. Estos hallazgos
ofrecen una amplia solucién al enfatizar la necesidad de coherencia comunicativa
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incentivando a las IES a transformar la escucha activa en acciones reales que
fortalezcan la decision de compra de los prospectos.

CONCLUSIONES

A partir de los hallazgos de este estudio, se sugieren para lineas de investigacion
futura emplear modelos de ecuaciones estructurales (SEM) para probar la relacion
entre las dimensiones de la CIM (Alineacion, Escucha activa e Interactividad) y la
intencidn de matricula de los prospectos. Complementar los hallazgos cuantitativos
con estudios cualitativos que ofrezcan una comprension mas detallada de las
percepciones sobre la escucha activa y la aplicacién de tecnologias sera de gran
importancia. La mezcla o interrelacion de los componentes encontrados emerge
como un soporte estratégico comunicativo de relevancia para cada una de las
instituciones que haya puesto su foco en el aumento de su estudiantado.
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