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INTRODUCCION

EL RETO DE CONECTAR EN PLENA
REVOLUCION EDUCATIVA

El sector educativo superior lleva aiios registrando
altos niveles de competitividad. En consecuencia, la
guerra por el alumnado es cada vez mayor y la nece-
sidad de captar estudiantes se ha convertido en una
necesidad prioritaria.

“La comunicaciony el
marketing digital son
las dos herramientas
fundamentales para
atraer a estos futuros
profesionales”

En estas circunstancias, la comunicacién y el
marketing digital son las dos herramientas
fundamentales para atraer a estos futuros
profesionales. Pero, ;qué valoran los alumnos?
¢Qué palancas comunicacionales debemos tener en
cuenta para conectar con ellos? Este paper analiza

el contexto actual e ilumina el camino a los centros
educativos, y subraya las claves para comunicar de
manera eficiente en plena revolucion educativa.

CONTEXTO: UN CONTEXTO
COMPETITIVO QUE LLEGA A SU
AUGE EN 2023

El sector de la educacién universitaria, las escuelas de
negocio y los centros superiores se encuentra ante un
cambio de paradigma sin precedentes.

El reto es poliédrico. Tiene, entre otras, cuatro
vertientes:

+  Los retos financieros: la busqueda de financiacion
y el crecimiento operacional, al tiempo que las
instituciones alcanzan un balance de su misiény su
vocacion social.

+ Los retos sociodemograficos y sociolégicos:
estos estan motivados por un envejecimiento
paulatino de la sociedad, lo que reduce la poblacion
estudiantil. Al mismo tiempo, las generaciones que
acceden a los estudios superiores presentan nuevas
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caracteristicas demograficas y se dan cambios
sociales o de valores.

+  Los retos derivados del contexto geopolitico y
econdémico: estamos ante una crisis mundial de la
que todavia no alcanzamos a vislumbrar la salida, y
mucho menos las consecuencias.

+  Los retos motivados por la transformacién digital:
estos se han visto acelerados por el COVID-19
y por revoluciones que los han desarrollado
exponencialmente; por ejemplo, la democratizacién
de soluciones como la inteligencia artificial.

Hablamos, ademas, de un sector con multitud de
aristas y condicionantes. Como han explicado autores
como los reputados académicos Simon Marginson y
Gary Rhoades en su articulo “Beyond national states,
markets, and systems of higher education: A glonacal
agency heuristic”, este tipo de instituciones operan en
mercados “glonacales”; es decir: globales, nacionales

y locales, en los que estos tres ejes interactuan entre

si. A esto hay que agregar que estamos ante un sector
tradicionalmente competido, como desarroll6 el ya
mencionado Marginson en articulos como “Competition
and Markets in Higher Education”. Y también la
progresiva mercantilizacién y comoditizacion que
han ido experimentando estos centros en las dos
Ultimas décadas, como han expuesto académicos como
Antoni Verger, profesor de la Universitat Autdnoma de
Barcelona.

“En Espana se ha pasado
de 66 centros en el curso
2001-2002, segun datos del
Ministerio de Educacion,

a los 86 que existen en la
actualidad”

Todo esto tiene un impacto cuantitativo. En Espafia se
ha pasado de 66 centros en el curso 2001-2002, segin
datos del Ministerio de Educacién, a los 86 que existen
en la actualidad. Por lo que respecta a la educacién
privada, podriamos hablar de una explosion: el nimero
de centros se ha doblado literalmente, pasando de

los 18 existentes en el curso 2001-2002 a los 36 que
podemos contar en la actualidad.

Este boom ha tenido su reflejo en el nUmero de alumnos
y ha sido consecuencia de él. Seglin datos del Ministerio
de Universidades, en el curso 2021-22 hubo en Espafia
1.338.304 alumnos de grado, 258.991 de master
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y 93.652 de doctorado, para un total de 1.690.947
estudiantes matriculados en el Sistema Universitario
Espafiol (SUE). De este total, un 22 % lo hicieron en
centros privados. Unos datos que indican que el nimero
de jovenes que optan por cursar estudios superiores
universitarios no cesa de crecer, ya que el peso
porcentual de los alumnos de universidades privadas
era del 8,28 % en el curso 2015-16. Todo esto no ha sido
ajeno a grupos inversores y fondos de capital riesgo,
que han encontrado en esta industria oportunidades
competitivas mediante la adquisicion de grupos
educativos.!

“El numero de
universitarios no para
de crecer y esto no

ha sido ajeno a los
grupos de inversores y
capital riesgo, que han
encontrado en esta
industria oportunidades
competitivas mediante
la adquisicién de grupos
educativos”

LA COMUNICACION Y EL
MARKETING: DOS ALIADOS CLAVE
EN ESTE CONTEXTO

¢Qué consecuencias tiene esta situacion de
competencia a la que se enfrentan las universidades?
¢Qué oportunidades pueden aprovechar los

centros formativos? Captar la atencién de futuros
estudiantes ya es un objetivo prioritario que no
debe pasar a segundo plano.

Antes, los profesionales encargados de la gestién de
este tipo de centros sélo tenian que preocuparse por
la gestion de la reputacion, que activaban drivers
como la excelencia académica e investigadora. Si bien
es cierto que ese requisito no ha desaparecido, hoy en
dia se ha multiplicado exponencialmente el nimero de

1 Vicioso, J. (2021). La educacién superior, una inversion
rentable y estable. El Mundo.

elmundo.es/extras/formacion-online/2021/09
unién, J. A. (2021). Los fondos de capital riesgo ponen sus manos en la

educacién espafiola. El Pais.
elpais.com/economia/negocios
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palancas que los centros universitarios deben activar
para ganar la batalla de la notoriedad.

“Los profesionales a
cargo de la reputaciéon y
la gestion de la marca de
los centros de estudios
superiores tienen,
posiblemente, el mayor
de los retos: el de ser
capaces de enamorar a
su publico objetivo, los
futuros universitarios

y posgraduados,
conformados en su mayoria
por un nuevo grupo, la

Generacion 2"

En este contexto, los profesionales a cargo de la
reputacién y la gestion de la marca de los centros de
estudios superiores tienen, posiblemente, el mayor de
los retos: el de ser capaces de enamorar a su publico
objetivo, los futuros universitarios y posgraduados,
conformados en su mayoria por un nuevo grupo,

la Generacion Z. Y es complejo cumplir con las
expectativas, atraer la atencién y lograr la confianza de
esta generacién. Para lograrlo se ha de ser capaz de
trasladar la propuesta de valor de cada universidad,
escuela de negocio o centro de estudios de forma
diferencial, eficiente, creativa y honesta.


http://www.elmundo.es/extras/formacion-online/2021/09
https://elpais.com/economia/negocios/2021-10-24/los-fondos-de-capital-riesgo-ponen-sus-manos-en-la-educacion-espanola.html
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METODOLOGiA DEL ESTUDIO 3. Focus group con graduados universitarios que se
encuentran a punto de comenzar sus estudios de

Conscientes de la complejidad de esta mision, en LLYC posgrado o han iniciado ya este proceso.

hemos querido configurar una guia practica para

las instituciones formativas que resalte cuales Esto, sumado al conocimiento de nuestro equipo

son las palancas comunicacionales que deben de profesionales en comunicacion corporativa, que

activar los responsables de los centros para atraer cuentan con una profunda experiencia asesorando

el talento de los futuros profesionales. Para ello, a universidades y centros de estudios superiores en

hemos realizado una investigacién que ha contado con sus necesidades de comunicacion, nos ha permitido

los siguientes ejes: identificar las principales claves por las que transitara
el futuro de este sector, que pasamos a enumerary

1. Analisis de busquedas en Internet. Para ello analizar en profundidad a continuacion.

hemos estudiado las keywords, preguntas y
diferencias que se establecen entre estudios de
grado y de posgrado en motores de busqueda. Se
han analizado tres motores de busqueda de cuatro
fuentes de datos distintas combinando técnicas de
desambiguacién semantica y sintactica.

2. Entrevistas cualitativas a jévenes
preuniversitarios, para comprender mas y mejor
sus motivaciones a la hora de elegir un centro
en el que comenzar su andadura universitaria, a
través de conversaciones semiconducidas.
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7 CLAVES DE _
COMUNICACION Y
MARKETING DIGITAL
PARA UNIVERSIDADES
Y CENTROS
FORMATIVOS EN 2023

1. LA REPUTACION DEL CENTRO
ES IMPORTANTE, PERO ES MAS
DETERMINANTE PARA LOS
ESTUDIANTES DE GRADO QUE DE
POSGRADO

Ante la creciente competitividad del mercado en los
ultimos afios, la reputacion y la notoriedad se esta
convirtiendo en uno de los elementos mas disputados.
Como explica el estudio académico “Universities as
Agencies: Reputation and Professionalization”, editado
por Tom Christensen, Ase Gornitzka y Francisco O.
Ramirez, los centros de educacion superior estan cada
vez mas incrustados y arraigados en la sociedad y, por
tanto, los diferentes grupos de interés tienen cada vez
mayores expectativas respecto a la profesionalizacion
de los mismos. En ese contexto, la gestion de la
reputacién y la marca se convierte en un activo que es
cada vez mas importante gestionar.

“Los centros de educacién
superior estan cada

vez mas incrustados y
arraigados en la sociedad
y, por tanto, los diferentes
grupos de interés tienen
cada vez mayores
expectativas respecto a la
profesionalizacion de los
mismos”
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Por supuesto, no se trata de un hito aislado ni de

un fendmeno reciente. Es una tendencia que se ha
venido desarrollando especialmente en las ultimas
tres décadas. En el libro Management Information
and Performance. Indicators in Higher Education: An
International Issue’, publicado en 1990, los autores
Filip J.R.C. Dochy, Mien S.R. Segers y Wijnand H.F.W.
Wijnen apuntaban a la intensificacion del escrutinio
de la educacion superior a través de los indicadores
de actividad. Ese escrutinio estaba motivado por la
inversion social cada vez mayor y, por tanto, una
creciente vigilancia publica. Esta situacién se ha ido
intensificando a partir de entonces, y se ha centrado
sobre todo en aspectos como el rendimiento
académico, como explican autores como Sookdhev
Rajkaran y John Mammen en su articulo de 2014
“Identifying Key Performance Indicators for Academic
Departments in a Comprehensive University through
a Consensus-based Approach”: si el objetivo de

estos centros es el aprendizaje, el rendimiento es,
por tanto, un indicador destacado. También se ha
producido un auge de herramientas como los rankings
universitarios.

Sin embargo, el nuevo paradigma en el que vivimos
esta demostrando que la reputacion no puede ser un
elemento unidimensional, sino que tiene que tener

en cuenta multiples variables que van mas alla de la
performance académica. Por ejemplo, los participantes
en nuestro focus group destacaron elementos tan
dispares como la propia trayectoria de los alumni
(representada a través de sus marcas personales), la
recomendacién de personas de confianza como
amigos, el precio de la oferta académica, las actividades
extracurriculares o incluso la distancia respecto a sus
hogares y lugares de origen. Y ya que antes hablabamos
de rankings, nuestros entrevistados nos comentan que
es un elemento de consulta que, en cierta manera,
comienza a quedarse desfasado, por lo menos como
Unica variable de confianza (“los rankings son bastante
deficientes. Te metes en una pdgina y es una cosa; en
otra, otra; y el resultado es totalmente diferente”).

Ademas, si tenemos en cuenta la diferencia entre
estudios de grado y de posgrado, como pueden ser
masteres, esta lucha por la reputacién no es universal.
Asi, segun los datos de busquedas en Internet
analizados, cuando se trata de grado, interesa dos
veces mas la universidad en la que se imparte

la formacién que cuando se trata de estudios

de posgrado. ;A qué se debe esta diferencia? Los
participantes en nuestra dinamica grupal apuntan



LLYC

en dos direcciones. La primera es el contexto de
incertidumbre en el que tiene lugar la eleccion de los
estudios de grado, que lleva a priorizar la universidad
sobre otros factores. Como afirma uno de los asistentes
“yo tengo muy claro el principio, que fue motivado por

la incertidumbre, por las notas de corte, no me daba
para la carrera en la universidad que yo queria... yo ahi
prioricé la universidad a la carrera”. En segundo lugar, se
citaria la influencia y el rol que juegan los progenitores
o tutores en este proceso. En primer lugar, como
tomadores de la decisién (“cuando empezamos una
carrera es porque nos lo exige la sociedad y cuando la
elegimos mayoritariamente no sabemos qué queremos
estudiar. Aqui los decision makers son los padres")y,
también, debido al rol que los padres consideran que la
educacion universitaria tiene para el futuro de sus hijos;
de ahi, la importancia del centro (“viene de la generacion
de nuestros padres, que son otro tipo de profesionales,
que ahora se pueden permitir pagar una universidad a
sus hijos y creen que eso les va a catapultar”).

“Segun los datos de
busquedas en Internet
analizados, cuando se trata
de grado, interesa dos
veces mas la universidad
en la que se imparte la
formacién que cuando

se trata de estudios de
posgrado”

Por ultimo, también existe un elemento importante:

el componente territorial y geografico. Asi, las
universidades de Catalufia y Madrid son las mejores
posicionadas en buscadores (Google Search): en las
busquedas de posgrados, el 29% de los primeros 20
centros que aparecen son instituciones de Catalufia

y Madrid, respectivamente (le sigue Andalucia con un
14%). Para las busquedas de grados también destacan
las universidades de Catalufa (29%) y Madrid (14%).
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2. EL ASPECTO ECONOMICO Y
LA POSIBILIDAD DE CURSAR
ONLINE: MAS RELEVANTE PARA
LOS ALUMNOS DE POSGRADO

En contraste con lo anterior, las busquedas en
Internet de términos como ‘becas’, ‘precios’ y

‘online’ se asocian a posgrados; cada una de estas
keywords generan aproximadamente el 100 % mas de
busquedas. Mientras que los dos primeros términos
de busqueda hacen referencia al apartado financiero,
el tercero se centra en la modalidad de estos estudios.
La recurrencia de este Ultimo concepto tiene sentido
en un escenario pospandémico, en el que este tipo de
estudios se compatibilizan, en muchos casos, con las
practicas profesionales o con los primeros compases
de una carrera laboral. Ademas, cuando se analizan las
tematicas de las preguntas mas buscadas en motores
de busqueda relacionadas con grados y posgrados, el
coste y las ayudas aparecen con mas recurrencia.

Respecto al aspecto econémico, una de nuestras
entrevistadas afirmaba que “cuanto mds subes la
exigencia, mds necesitas una beca. Puedes permitirte
elegir la mejor universidad si tienes muy buenas notas y
recursos. Si te faltan los recursos, necesitas una beca”. Y
es que, por lo que respecta a los estudios de posgrado,
Espafia es el séptimo pais de la Unién Europea en el
que resulta mas caro estudiar un master.2 A ello se
suma la obligatoriedad de determinados masteres
habilitantes, como pueden ser los de la abogacia o el
profesorado. Eso explica, en parte, el interés de los
estudiantes por encontrar soporte, o la opciéon mas
comoda en términos financieros, a la hora de cursar
estudios. Sin embargo, es necesario profundizar

mas. Para los jévenes que se encuentran a las

puertas de realizar un posgrado, esta opcién no es
una posibilidad, sino lo que se percibe como una
obligatoriedad. Asi, uno de los participantes en los
focus group afirmé que “estudiamos un mdster porque a
nivel competitivo, respecto a otra gente, se tiene en cuenta
quién tiene un mdaster y quién no”.

Esta percepcion también configura la idea
preconcebida que tienen algunos jévenes de un master
como la condicién sine qua non que permite acceder
al mercado laboral (“es normal que la gente encadene el
grado con un mdster si no ha encontrado trabajo antes. O
mdster con mdster si sigue sin encontrar trabajo. Cuando

2 ¢Cudl es el precio de los mdsteres en Espafia? (2021).
bankinter.com/blog/finanzas-personales/precio-masteres-espana
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te graduas sales al mercado de becarios, no al mercado
laboral”). Sin embargo, esto no significa que los jovenes
gue se encuentran a las puertas de realizar un master,
por ejemplo, lo consideren como un mero tramite o
algo carente de valor. Una de las participantes en el
grupo de discusion llevado a cabo para la elaboracion
de este informe apunta, en esta linea, que “cuando
haces un mdster le pedimos una exigencia mds grande
porque esperamos mds del mdster que de la carrera”.

Para otros de los participantes, el master es, de hecho,
una palanca vocacional (“cuando ya has estudiado y te
das cuenta de que lo que has hecho no era lo tuyo, haces
un madster de lo que te gusta”), mientras que otro nos
comparte que el master podria ser como una llave a
la carrera soflada, ya que sirve para “formarte para

el puesto ideal, porque ya has tenido una experiencia
previa que ya has visto que te gusta, y el mdster te va a
catapultar a llegar a ese nivel”.

“La relacion de los jovenes
espanoles con los masteres
es tan idilica que Espaha es
el pais que mas se interesa
por la expresion ‘master
universitario’: el 43% de las
busquedas globales de esta
keyword en los buscadores
proviene de nuestro pais”



https://www.bankinter.com/blog/finanzas-personales/precio-masteres-espana
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3. FACTORES DE DECISION:
FORMACION 360, CALIDAD
ACADEMICA, PROFESORES O EL
SENTIMIENTO DE PERTENENCIA

Hemos analizado el aspecto econémico y establecido
también la relevancia que tiene para los jovenes

la formacion, tanto de grado como de posgrado.
Seguidamente, profundizamos en el analisis de qué
factores son mas determinantes para esos jévenes a la
hora de decantarse por los estudios que van a cursar.

Estos son algunos de los aspectos mds relevantes,
enumerados en orden de importancia, que motivan
la decisién de optar por un determinado estudio o
estudios en un centro concreto:

+ Hiperespecializacion formativa: En un marco de
atomizacion del mercado laboral, los alumnos la
perciben como un elemento clave que contribuye
a la diferenciacién de su perfil y un multiplicador
de sus posibilidades de incorporacién al mercado
laboral. Los estudiantes asimilan positivamente esta
hipersegmentacién como una cualidad del centro
ala hora de adaptarse a un mundo en constante
cambio donde surgen permanentemente nuevos
elementos disruptivos, siempre muy ligados
al dmbito profesional (desde el nacimiento del
metaverso hasta la incorporacién de la IA).

+ El papel del profesorado: los profesionales que
conforman la némina de los centros universitarios y
similares siguen siendo un factor determinante. Los
jévenes demandan a estos perfiles “calidad” y, sobre
todo, equilibrio entre profesionales con experiencia
“de campo” y "profesores que han pisado el terreno”y
con trayectoria académica.

+ Calidad percibida y entregada: ya que
mencionamos calidad, los jévenes que se
encuentran a las puertas o ya inmersos en la
etapa de su vida correspondiente a la educacion
superior son exigentes. Como ellos mismos afirman
“ya que te vas a gastar el dinero, haces el [estudio]
mds completo”. Y por completo entienden “grupos
reducidos”, “instalaciones, eventos online, visitas a
conferencias”, pero también “material cualificado” o

incluso, nuevamente “profesores invitados”.

°  Rankings y huella digital: en cuanto al centro
en si, y en relacién con lo que comentdbamos
inicialmente acerca de la importancia de la
reputacién, dos de las participantes en las
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entrevistas grupales hacian mencién a “la
institucion que respalda el mdster”, asi como a

la propia reputacién de la misma. Aludian a los
rdnkings de mayor prestigio, como pueden ser los
desarrollados por organismos internacionales o
independientes. Esto tiene su reflejo también en las
bldsquedas que realizan los jévenes en el ambito
digital: en las primeras treinta posiciones de las
paginas de resultados de Google sobre grados y
posgrados predominan dominios correspondientes
a centros de estudio. Mas especificamente, el 73

% de los dominios que devuelven las busquedas
acerca de posgrados corresponden a instituciones
académicas, lo que refrenda la importancia

de la reputacién de estos centros a la hora de
tomar una decisién. Ademas, en el Ultimo afio,

los dominios mas recurrentes en lo relativo a
busquedas corresponden a centros educativos, que
representan el 49 % del volumen total.

El papel institucional y el ambiente cultural: los
centros de estudios superiores no son monolitos

o islas independientes. La institucion que quiera
enamorar a los futuros estudiantes debe estar
abierta al mundo, dado que los jévenes demandan
a estos centros que establezcan “convenios con
buenas compafiias e instituciones del sector publico”,
asi como “que haya ambiente internacional”.

Esto también pasa por ofrecer, como veremos
mas adelante, actividades complementarias que
incrementen la experiencia del estudiante, como
“deportes, clubs, oportunidades de networking....".

“La institucion que

quiera enamorar a los
futuros estudiantes debe
estar abierta al mundo,
dado que los jévenes
demandan a estos
centros que establezcan
‘convenios con buenas
companias e instituciones
del sector publico’, asi
como ‘que haya ambiente
internacional’
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+ Elsentimiento de pertenencia: se trata de un
aspecto relacionado en cierta manera con lo
anterior, que en Espafia no es tan comun como
en otros paises, como puede ser Reino Unido o
Estados Unidos, pero en el que comenzamos a
avanzar: la conexién emocional. “Tiene que haber
algo de sentimiento de pertenencia. Tienes que verte
reflejado en la gente que va, en cémo son, si es un
grado internacional ya sabes cémo va a ser la gente
queva...”.

+ Localizaciones: en el caso concreto de los alumnos
preuniversitarios, la localizaciéon es uno de los
elementos mencionados con mayor recurrencia
durante las entrevistas desarrolladas. Se entiende
esa localizaciéon tanto como la accesibilidad como el
hecho de que se pongan a disposicién del alumno
un horario adecuado para compaginar las clases
con descansos y tiempo de estudio.

Comunicar en plena revolucién educativa

Sin embargo, uno de los aspectos que los jovenes
destacan como mas determinante a la hora de optar
por unos estudios determinados es a la vez, dejando a
un lado los datos oficiales, el mas complejo de discernir
externamente: la empleabilidad de los estudios. O,
como nos comparten en tono coloquial, “/a frase de
‘sales colocado’ resume muy bien esto”. Y aqui juegan

un papel determinante los prescriptores mas creibles,
los alumni, bien sea en un papel proactivo o desde una
Optica reactiva. Analizamos a continuacién su papel.

“Uno de los aspectos
mas determinantes para
los jovenes a la hora de
optar por unos estudios
determinados es la

empleabilidad”
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4. LOS ALUMNI: LOS
PRESCRIPTORES MAS
CONFIABLES Y UN MODELO A
SEGUIR

El poder de los alumni ha sido estudiado de manera
recurrente, especialmente respecto al impacto que
tienen en términos de generacién de conexién de
oportunidades o desarrollo profesional posterior®. Pero
también juegan un papel determinante a la hora de
actuar como prescriptores educativos.

Los jévenes que entrevistamos para nuestro focus group
coinciden en un aspecto: el de la importancia de los
prescriptores y, mas en concreto, la de los alumni. Para
conocer su experiencia, esos jovenes acuden a redes
sociales como LinkedIn o Twitter; en el primer caso,

para consultar el perfil de aquellas personas que se
encuentran estudiando el programa de su interés, o ya lo
han estudiado (“yo busco en Linkedin las personas a las que
admiro y reviso su trayectoria y cdmo orientd su carrera”) y
en el segundo ejemplo para contactar con ellos.

Sin embargo, aqui aparece la primera dificultad. Como
nos comparte una de las participantes “toda persona que
ha hecho un mdster, sélo por mantener el estatus, te va

a recomendar ese mdster; asi que es muy dificil fiarse del
boca a boca”. Ese mismo sesgo preconcebido se da en

el caso de los preuniversitarios. Como una de nuestras
entrevistadas nos confiesa cuando se le pregunta sobre
fuentes de consulta, destaca que “;Cémo encuentras
informacidn objetiva sobre las salidas? Es la opinién de
alguien y su vivencia”.

Para intentar solventar este gap, las personas que se
encuentran en proceso de analisis y decisién acerca

de sus futuros estudios emplean técnicas como la
busqueda de perfiles, no tanto aspiracionales, como
comentabamos previamente, si no similares a los suyos
(“ver a gente mds o menos de tu edad que estdn en empresas
top y han pasado por ahi. Un indicador seria sus puestos y
su trayectoria”).

En este contexto, la educacién superior se encuentra
ante un reto que es comun al sector. Lo demuestra la
importancia creciente que las redes de alumni estan
adquiriendo. Cada vez es mas importante poder conectar
a esos profesionales que un dia fueron alumnos con

sus estudiantes y potenciales estudiantes para generar
contenidos, pero también experiencias relevantes, en
marcos como, por ejemplo, las ferias de empleo.

3 Cohen, L. H., & Malloy, C.]. (2010). The Power of Alumni
Networks. Harvard Business Review Press.
hbr.org/2010/10/the-power-of-alumni-networks

Comunicar en plena revolucién educativa

“Cada vez es mas
importante poder conectar
a profesionales que un dia
fueron alumnos con los
estudiantes y potenciales
estudiantes para generar
contenidos y experiencias
relevantes”

En el caso especifico de los alumnos preuniversitarios,
durante las entrevistas los prescriptores mas
mencionados son sus profesores actuales. Entre los
motivos aportados es que estos perfiles “saben mejor
cémo encajo en el sentido estudiantil o incluso laboral”.
Estos profesores son, ademas, la mayor referencia con
la que cuentan los estudiantes preuniversitarios, ya
gue como nos comparte uno de ellos: “Me gustaria que
los profesores en el instituto proporcionasen algo mds de
informacién, sobre dénde informarse o cémo hacerlo,
porque los adolescentes que estdn cursando bachillerato
la mayoria de las veces no sabemos nada, y ni siquiera
sabemos por dénde empezar a buscar”.

Pero no es éste el Unico recurso con el que cuenta la
educacion superior en su batalla por el reto de atraer
alumnado, como pasamos a ver a continuacion.
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NO ME CONVENZAS, ENAMéRA,ME:
EL PODER DE LA COMUNICACION
APLICADA A LA EDUCACION

Posiblemente, es en la gestion de la comunicacién
donde las universidades, las escuelas de negocio y

los centros de educacién superior cuenten con mayor
campo de desarrollo y, por tanto, mas posibilidades
de aprovechar sus ventajas competitivas. Como nos
comparte una asistente a los focus group, existe un
cierto desalineamiento entre la imagen que proyectan
estas entidades con la que estan reclamando los
jévenes: “la comunicacion estd mal enfocada, es muy
comercial, te ponen a la persona perfecta... Eso no

es la vida: la vida son retos, que se puedan hacer
proyectos, challenges, no una persona perfecta en un
ordenador”.

“La gestion de la
comunicacioén es donde las
universidades, las escuelas
de negocio y los centros
de educacién superior
cuentan con mayor campo
de desarrollo y, por tanto,
mas posibilidades de
aprovechar sus ventajas
competitivas”

Cambiar la forma de comunicar y relacionarse con las
nuevas generaciones y potenciales alumnos pasa por
palancas como:

«  Preguntar, escuchar y conversar: los estudiantes
reclaman cada vez mas la posibilidad de establecer
conversaciones relevantes, transparentes y de valor
con las entidades educativas, que les permitan
conocer mejor a qué realidad se van a enfrentar
en caso de optar por desarrollar su formacién en
dichas instituciones. (“Por una parte, tienen que
empezar a preguntar mds, porque una generacion
no tiene que coincidir con los gustos de la otra, y asi
enfocar mejor los esfuerzos. Y cada vez usamos mds
canales como LinkedIn, Instagram o Twitter"). Y, a la
vez, mejorar la experiencia una vez dentro (“que
estén abiertos a la retroalimentacion, que a final de
curso abran algun tipo de canal para poder valorar”):
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+ Estar en los canales en los que estan los
alumnos: y ya que hablamos de canales, es
necesario mencionar la necesidad de estar en las
redes sociales mas empleadas por los jévenes, a
las que podriamos afiadir otras opciones como
Twitch, Tik Tok o BeReal.

+ Estar de forma auténtica: los j6venes reclaman
autenticidad e historias que conecten directamente
con ellos. Asi, afirman que “el contenido que ponen
en las redes sociales es muy corporativo y deberia ser
mds de contar historias”.

* Generar experiencias relevantes: los espacios
de conexidn con los estudiantes y potenciales
estudiantes, como son las ferias de empleo,
se pueden convertir a veces en oportunidades
perdidas porque, como nos comparten algunos
jovenes, “son puro marketing”. Y terminan siendo
escenarios en los que “vas, te bombardean con
panfletos, pero no sirven de nada”. Esta sensacion
no viene tanto motivada por lo que ofrecen
las universidades en esas citas, sino por las
expectativas de esta nueva generacién, que busca
algo mas “potente. No vengas a ensefiarme una
presentacion: explicame algo guay”.

Todo esto no supone que los canales oficiales de los
centros hayan dejado de ser efectivos. Los alumnos
preuniversitarios entrevistados para este informe
destacan las webs oficiales de las universidades o los
videos producidos por las mismas como elementos
que consultan para hacerse una idea de cémo sera
su futura experiencia. Se trata de encontrar un punto
medio entre las expectativas de estos alumnos y la
estrategia de comunicacion de estos centros.

Respecto a la relevancia, es importante destacar que
estamos en un contexto de atencion hiperlimitada

y competencia creciente, por lo que es esencial
destacar por ofrecer una experiencia de alumno que
sea Unica 'y memorable. Pero, ;cémo lo podemos
lograr? Mediante la personalizacién de la experiencia
académica.
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5. LA PERSONALIZACI('?N DE LA
EXPERIENCIA ACADEMICA

Hemos mencionado la generacién de experiencias
relevantes como clave destacada, y es importante
también resaltar la posibilidad de personalizar dichas
experiencias como uno de los drivers que marcaran el
futuro de la educacion superior. Al menos, es uno de
los elementos mas reclamados por los estudiantes.

“La personalizacion de las
experiencias educativas
es uno de los elementos
mas reclamados por los
estudiantes y uno de los
drivers que marcaran el
futuro de la educacion
superior”

Ofrecer una experiencia académica personalizada
pasa por replicar la experiencia de usuario que
estos alumnos ya tienen, como consumidores, en
otros ambitos de su vida, pero trasladandola al
ambito educativo. Si, por ejemplo, pueden escuchar
la musica que quieren en el momento que quieren,

o controlar todos los aspectos de su vida desde el

smartphone, ;por qué no hacer lo mismo en un ambito

tan importante de su vida presente y futura como
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es la educacion? Pero, ;en qué elementos podemos
apoyarnos para esta personalizacion?

+ Tecnologia: en primer lugar, este proceso pasa
por la culminacion del proceso de transformacién
digital de estas entidades. Este va acompafiado
también de un proceso de transformacion cultural
que permita empoderar a todos los grupos de
interés estudiantiles a través de la tecnologia.

+ Cocreacion: cuando ésta pone a los estudiantes
en el centro del proceso de innovacién -mediante
metodologias como el Design Thinking-, |la
cocreacién permite generar experiencias
adaptadas a sus expectativas, genuinas, auténticas
y que los estudiantes sienten como propias.

* Analitica y medicién: no s6lo mediante la
aplicacion de técnicas de analitica y procesamiento
de datos, sino como un elemento de accidon en
un contexto cambiante, liminal e incierto. El data
permite detectar problematicas y areas de mejora
casi en tiempo real. Aplicado al ambito estudiantil 13
permitiria transformar la experiencia educativa
aplicando la accountability y 1a mejora constante.

Pero la personalizacion no termina aqui, ya que tiene
importantes derivadas en un aspecto determinante
para la educacién superior: el espacio. Tanto fisico,
como hibrido, como veremos a continuacién.
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6. HI~BRIDACI6N DIGITALY
ANADIENDO VALOR MEDIANTE
EL ESPACIO FISICO

Como hemos afirmado al principio de este informe, la
modalidad de estudio, en concreto la posibilidad de
cursar estudios online, goza de especial relevancia,
especialmente en el caso de los estudios de posgrado.
La presencialidad ha sido siempre una constante en el
campo de la educacion superior, en el que los centros
en muchas ocasiones actiian como un espacio de
generacién del conocimiento y son, en definitiva, un
HUB que concentra y alrededor del cual se articula la
experiencia académica.

En este contexto pospandémico, y conectando con

el punto anterior, el sector se encuentra ante una
oportunidad estratégica Unica para, en busqueda de
esa personalizacién y apalancandose en aspectos
como la hibridacién, generar una experiencia
académica relevante mediante el uso de sus espacios.
Pero, ;en qué se concretaria esto?

“El sector se encuentra
ante una oportunidad
estratégica unica

para, en busqueda de
esa personalizacion y

como la hibridacién,
generar una experiencia
académica relevante
mediante el uso de sus
espacios”

En primer lugar, en ofrecer una experiencia también
digital y, por tanto, transfronteriza, multicultural
y que se adapte a un contexto que va mas alla de

la propia area de influencia local para continuar
apostando por la internacionalizacién. Tanto mediante
formulas clasicas como los programas de Erasmus,
intercambios o similares, pero también mediante
soluciones hibridas, empleando para ello el poder

de la tecnologia, como ya hemos visto previamente,
asi como nuevas revoluciones como puede ser el

apalancandose en aspectos
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metaverso, la realidad virtual o la inteligencia artificia“l.
Por ejemplo, en paises como Japén® ya se esta
apostando por la educacion en el metaverso®, lo cual
permite entrar en contacto con alumnos de distintas
partes del globo, generando campus virtuales en todo
el significado de la palabra.

Pero esto no significa que el futuro de la educacién
superior lo confie todo a lo hibrido o a lo digital. Los
espacios fisicos todavia son y seran determinantes,
pero es imprescindible repensar su utilidad y cual
debe ser su papel en este nuevo paradigma. Eso
pasa por que los campus sigan apostando por ser
espacios de conexién y relacionamiento para poder
aprovechar las sinergias que se generan de estos
contactos. Y, a la vez, que sean los espacios en los que,
en definitiva, los alumnos encuentren un valor afiadido
que no se da en otros &mbitos, bien sea a nivel de
networking, de actividades deportivas o culturales, de
relacién como clubes estudiantiles o simplemente de
puro conocimiento.

4 Rouhiainen, L. (2019). How Al and Data Could Personalize
Higher Education. Harvard Business Review Press.
hbr.org/2019/10/how-ai-and-data-could-personalize-higher-education

5 Shimbun, C. (2023). Metaverse increasingly being used for
education in Hiroshima. The Japan Times.
japantimes.co.jp/news/2023/01/30/national/metaverse-education-
hiroshima/

6 Takeaways, K. (2023). How the metaverse will revolutionize
K-12 and higher education. Think Big Press.
bigthink.com/the-future/metaverse-revolutionize-k-12-higher-
education/
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LAS CLAVES,
EN RESUMEN

Como hemos visto, el sector de la educacién superior
se encuentra ante uno de los mayores cambios de
paradigma de su historia reciente. Es una industria con
creciente competencia, en un contexto cambiante y,
ademas, marcada por los cambios demograficos y
culturales de una sociedad en constante evolucion.

Ante esto, las universidades, las escuelas de negocio
y los demas centros deben potenciar su atractivo a
través de la comunicacion para atraer el interés de
los futuros estudiantes. Y dar un paso mas: generar
entre la comunidad estudiantil un sentimiento de
pertenencia que capte la atencién de generaciones
futuras. ;Como conseguirlo? ;Cuales son los highlights
que debemos considerar?

+  Continuar gestionando la reputacion de los
centros, siendo conscientes de que en el caso de
los estudios de grado es un factor determinante,
y de que, en el caso de los posgrados, existen
otras variables como el precio, el acceso a becas
o la posibilidad de cursar los programas online.
En estos ultimos, el reto es lograr desarrollar
una propuesta de valor que integre todas estas
variables.

+  Sianalizamos los factores de decisién a la
hora de decantarse por estudios superiores,
encontramos aspectos que podriamos considerar
mas evidentes, como la calidad del profesorado
o la institucion que respalda el titulo, pero
también otras palancas menos competidas y en las
que existen ventajas competitivas, como puede ser
el orgullo de pertenencia.

*  Los alumni son unos de los prescriptores mas
eficientes a la hora de la recomendacién. Sin
embargo, es importante que esa recomendacion
vaya acompafiada de hechos (en forma de las
oportunidades profesionales logradas tras esos
estudios, o la trayectoria posterior), ya que se
percibe que la opinién de los alumni puede
trasladar un cierto sesgo (“toda la persona que ha
hecho un master (...) te va a recomendar ese mdster”).
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En cuanto a la gestion de la comunicacion y como
se relacionan con las nuevas generaciones, las
universidades tienen ventajas competitivas y
camino por recorrer: adoptar un papel mas
transparente, conversar honestamente con esas
generaciones y estar en los mismos canales con
formatos atractivos.

Del mismo modo que todas las marcas aspiran

a ofrecer experiencias-cliente memorables, la
experiencia académica ha de ser también
unica. Eso pasa por anclarse en la personalizacion
y poner al estudiante en el centro, empleando
herramientas como la tecnologia, la cocreacion o
la medicion.

Y, por ultimo, en un contexto de revolucién
tecnoldgica y apuesta por lo digital, la educacién
superior tiene en la hibridacion, a través de
innovaciones como el metaverso o la inteligencia
artificial, pero también en la apuesta por sus
espacios fisicos, una gran oportunidad de
continuar enamorando a sus estudiantes.

En definitiva, son tiempos apasionantes para

el futuro de la educacion en los que surgen

un gran numero de oportunidades para las
instituciones formativas. Posicionarse como
centros de produccién de talento, pero también
como generadores de experiencias, sera un reto
que solo se podra superar siendo conscientes y
actuando en consecuencia.
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Obarrio - Panama

Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Av. Abraham Lincoln 1069

Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Suite 702, Republica Dominicana
Tel. +1 809 6161975

San José

Del Banco General 350 metros oeste

Trejos Montealegre, Escazu
San José, Costa Rica
Tel. +506 228 93240

Bogota

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia
Tel. +57 1 7438000

Lima

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro, Perd

Tel. +51 1 2229491

Quito

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11
Ecuador

Tel. +593 2 2565820

S

AFILIADAS
LOCALES

»

— Oficinas propias
— Acuerdos de colaboracién
* FGS Global

Sao Paulo

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001
Brasil

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Rua Almirante Barroso, 81
34° andar, CEP 20031-916
Rio de Janeiro, Brasil

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP, Argentina
Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile
Avda. Pdte. Kennedy 4.700,
Piso 5, Vitacura

Santiago

Tel. +56 22 207 32 00

Tel. +562 2 245 0924

APACHE

3 o LLYC

Arturo Soria 97A, Planta 1
28027, Madrid, Espafia
Tel. +34911 37 57 92

CHINA

parte de LLYC

Veldzquez, 94
28006, Madrid, Esparia
Tel. +34 913 506 508

B=S0
by LLYC

El Salvador 5635, Buenos Aires
CP. 1414 BQE, Argentina

Av. Santa Fe 505, Piso 15,
Lomas de Santa Fe,
CDMX 01219, México

Tel. +52 55 4000 8100
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