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Resumen

La educacioén a nivel mundial sufrié un gran cambio durante los ultimos dos afios, pues la pande-
mia por SARS-CoV-2 represent6 un gran reto para las instituciones educativas. El uso constante de
las nuevas herramientas teconologicas ha despertado un nuevo paradigma para los centros de ense-
flanza tanto en lo administrativo como en lo académico. Sin importar el nivel, la consigna era clara,
acelerar la migracion de un sistema andlogo y presencial a uno virtual y de autogestion, con eso se
evitaria un estancamiento a escala global. En este articulo se analiza como la omnicanalidad es un
proceso trascendental en las estrategias de mercadotecnia de las escuelas en el periodo pospandé-
mico; se parte de la idea que sustituye a la multicanalidad como proceso estratégico para promover
la permanencia y el desarrollo de sus alumnos dentro de la institucion. También se explica a fondo
el papel del “eduprosumidor” en la nueva sociedad del conocimiento y se destacan los conceptos
de interactividad y ciclo de vida del cliente; se plantea cobmo se pueden usar para darle un valor
agregado a sus alumnos potenciales e incentivar asi una posiciéon dominante en este sector.

Palabras clave: Marketing educativo, Sociedad del conocimiento, Eduprosumidor, Ciclo de vida
del cliente.
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La omnicanalidad y su importancia estratégica
en la mercadotecnia educativa en postpandemia

Abstract

Education worldwide underwent a great change during the last two years, as the SARS-CoV-2
pandemic represented a great challenge for educational institutions. The constant use of new tech-
nological tools has awakened a new paradigm for educational centers both administratively and
academically. Regardless of the level, the slogan was clear: to accelerate the migration from an
analogous and face-to-face system to a virtual and self-managed one, thereby avoiding stagnation
on a global scale. This article analyzes how omnichannel is a transcendental process in the mar-
keting strategies of schools in the post-pandemic period; It is based on the idea that replaces the
multi-channel approach as a strategic process to promote the permanence and development of its
students within the institution. The role of the eduprosumer in the new knowledge society is also
explained in depth and the concepts of interactivity and the customer life cycle are highlighted; It
is proposed how they can be used to give added value to their potential students and thus encoura-
ge a dominant position in this sector.

Keywords: Educational marketing, Knowledge society, Eduprosumer, Omnichannel, Customer
life cycle.

Introduccion

Con el paso del tiempo los efectos de la pandemia empiezan a formar parte de la vida cotidiana,
trajeron consigo la reapertura del comercio tradicional y, al mismo tiempo, grandes adelantos
en materia de consumo digital. La sociedad tiene claro que la informacion es fundamental en la
toma de decisiones para adquirir un servicio o producto, lo mismo que cubrir sus necesidades con
medios que se acoplen a su ritmo de vida, que aporten soluciones, y sean accesibles. Esto lleva a
las marcas del mercado, entre otras cosas, a repensar la forma en la que se comunicaran con sus
consumidores.

La situacién no es ajena a las instituciones educativas; tras la vacunacion masiva y los protocolos
mundiales para el regreso a las actividades presenciales, veran a sus alumnos en sus instalaciones
con nuevas demandas y retos para los servicios que ofrecen, pues estan ampliamente familiari-
zados con sistemas de ensefianza-aprendizaje en linea y posiblemente con estrategias educativas
derivadas de esa emergencia.

Con esto en mente, es importante que los equipos de administracion de las escuelas privadas con-
templen los nuevos cambios del mercado para ofertar distintos servicios y medios de comunica-
cion con los estudiantes que cubran el perfil exigible.

En este escrito se propone la omnicanalidad como estrategia base para lo anterior, ya que permite
generar una relacion virtual que, para este caso, se consuma entre instituciones y alumnos. Se
expone como la omnicanalidad juega un papel trascendental en las estrategias de mercadotecnia
educativa en las escuelas privadas. Asi mismo se examinara el concepto del “prosumidor”, ya que
es esencial para destacar su relacion con el ciclo de vida del cliente (los aspirantes) por medio de
la interactividad que se genera en el proceso de adquisicion de servicios educativos en México
tras la pandemia.
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Fundamentalmente, se hace un estudio descriptivo que comprende un analisis de fuentes y reportes
digitales que muestran el incremento del uso de los canales digitales por parte de las instituciones
educativas, asi como de bibliografia que explica los conceptos basicos para plasmar la pregunta
inicial: ;como puede la omnicanalidad promover el proceso de compra en las instituciones edu-
cativas en el escenario postpandémico? Asi, el objetivo de la investigacion se orientd a descubrir
el papel fundamental de la omnicanalidad en las estrategias de mercadotecnia educativa en las
instituciones privadas de México tras la pandemia.

Metodologia
El presente estudio tiene un enfoque descriptivo que, de acuerdo con Bernal (2006):

[se] muestran, narran, resefia o identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un
objeto de estudio, o se disefian productos, modelos prototipos, guias, etcétera, pero no se dan
explicaciones o razones del porqué de las situaciones, hechos, fenomenos, etcétera. (p. 22)

Este sesgo se sustenta en la naturaleza del tema, ya que al sefialar las caracteristicas de la omnica-
nalidad y su funcion estratégica en la mercadotencnia educativa, destaca la importancia de generar
procesos administrativos interrelacionados que faciliten la experiencia del aprendizaje dentro de la
institucion y, al mismo tiempo, promuevan la recompra de otros servicios ofrecidos.

Dentro de la construccion de la metodologia se consideraron variables del tipo cuantitativo des-
criptivo, por eso se consultaron diversas fuentes de informacion documental, y se contrasto la
teoria con la practica. Es necesario recalcar que, al analizar los resultados de la investigacion, se
pudieron explicar las ventajas del uso de la omnicanalidad sobre las de la multicanalidad en el
proceso de comercializacion de los servicios educativos, para la sociedad del conocimiento en el
escenario postpandemia.

El diseno transversal fue elegido para sustentar el estudio, pues solo interesa describir como las
variables: marketing educativo, sociedad del conocimiento, prosumidor, multicanalidad, omnica-
nalidad y ciclo de vida del cliente interactuan entre si y pueden ser utilizadas por las instituciones
educativas para retener a su matricula y, al mismo tiempo, incrementarla.

Marketing en servicios educativos

Los servicios educativos pertenecen a uno de los sectores mas rentables a nivel mundial, debido
a su importancia para el desarrollo y crecimiento del ser humano y de la sociedad en general,
ya que, gracias a la educacion, los grupos pueden garantizar la supervivencia de la especie y
de la comunidad; por eso los gobiernos permiten que pueda ser explotado por particulares para
impulsar el crecimiento de su sociedad. Con los cambios en el contexto en que se vive, la de-
manda de la educacion se incrementa y las necesidades se diversifican, es ahi donde las escuelas
privadas desarrollan y consolidan elementos estratégicos que permiten mejorar la formacién de
los estudiantes.
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La proliferacion de distintas opciones educativas privadas ha generado que se desarrolle la espe-
cializacion de estrategias de venta y mercadeo para este sector; aqui se encuentra el término “mer-
cadotecnia educativa” que de acuerdo con Larios-Gémez (2014):

Es la herramienta estratégica de la gestion, que ejecutan las instituciones de educacion (de
todos los niveles o grados escolares) y que permite satisfacer necesidades de desarrollo perso-
nal para la adquisicion de nuevo conocimiento, a través de la comercializacion (intercambio y
venta) de un servicio, de forma directa o indirecta (presencial o virtual). (p. 15)

Es importante entender que este concepto deriva de un proceso social donde lo que importa es
el agrado que tienen los estudiantes con el servicio que se ofrece, por eso autores como Naranjo
(2011) y Zapata (2012) sefialan que lo mas importante al aplicar un proceso de comercializacion
en este ambito reside en el trato con el estudiante y su satisfaccion durante su permanencia en el
centro educativo; entonces se deben utilizar distintas vias para que su estancia y experiencia sea
cada vez mas placentera.

En este orden de ideas se retoma a Manes (2004) quien afirma que el marketing educativo es: “El
proceso de investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos ten-
dientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuido en tiempo y lugar y, éticamente
promocionado para generar bienestar entre individuos y organizaciones” (p. 15).

Sin embargo, no se omite que dicha experiencia nace de la relacion entre la percepcion que las
escuelas tienen sobre las necesidades tanto de los alumnos como de los padres (que en la mayoria
de los niveles educativos son quienes van a financiar los estudios) y su conformidad con lo que
obtienen. De esta forma, se tiene una idea poliédrica de la experiencia en la organizacion: por un
lado, el alumno calificara el dia a dia del sistema de ensefanza, por el otro, los padres de familia
valoraran el cumplimiento de la escuela y las condiciones de egreso de sus hijos, objeto de su pago
econdmico.

Sociedad del conocimiento

A inicios del siglo XXI, las formas de producir y comercializar se transformaron; el incremento
del uso de las tecnologias oblig6 a las empresas a replantear los medios para comunicarse con los
consumidores, aceler6 el uso de aplicaciones para mantener vigencia en el mercado y la comuni-
cacidn con sus usuarios; se afirma entonces, un cambio de paradigma en los colegios, el cual se
fundamenta en el intercambio, creacion y consumo de canales digitales.

Para Rammert (1999) esta situacion es una de las principales caracteristicas que debe de cumplir
la sociedad del conocimiento, pues si los medios de difusién no cuentan con un caracter global y
estratégico, no se corresponderian con las nuevas sociedades:

En primera instancia se deben identificar los espacios sociales estratégicos de la producciéon
y distribucion del conocimiento como las practicas y los objetos constitutivos, y descubrir
su puesta en red y su institucionalizacion de las estructuras locales en regimenes globales.

(p. 155)
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Para cumplir con esta nueva visiéon de mercado se recurre a la versatilidad de las herramientas
digitales, pues al ser medios de comunicacion masiva y que permiten filtrar la informacion de
manera asertiva, las instituciones educativas pueden ofrecer los servicios para personas que se
encuentren cerca de ellas, pero considerando a gentes de otros lugares y conseguir un mercado atn
mas grande.

Aunque ya se usaban distintos medios de comunicacién digital como las redes sociales o paginas
web, actualmente se potencializo el uso de aplicaciones para videoconferencias y clases en linea o
virtuales, pues con la pandemia y las medidas sanitarias propuestas por las autoridades mundiales,
era necesario que se retomaran estos adelantos para cubrir las demandas, a pesar de la contingencia.

Anteriormente, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura,
UNESCO en su informe titulado Hacia las sociedades del conocimiento, definia como elemento
central “La capacidad para identificar, producir, tratar, transformar, difundir y utilizar la informacion
con vistas de crear y aplicar los conocimientos necesarios para el desarrollo humano” (2005, p. 29).

Para el desarrollo humano la educacion es una pieza fundamental, pues durante mucho tiempo
se ha considerado que una sociedad con niveles mas altos de educacion tendra mayor proyeccion
hacia el futuro, asi lo recalca el Instituto Mexicano para la Competitividad, IMCO (2021) en su
estudio Educacion en la pandemia: los riesgos de las clases a distancia:

Las escuelas de hoy son las economias del mafiana. Los jovenes que hoy en dia son estudian-
tes seran en un futuro los trabajadores que hacen funcionar a la economia. A largo plazo exis-
ten dos vias de costos econdomicos debido a una poblacion con menos habilidades: primero,
el ingreso que a nivel individual los trabajadores dejan de ganar al ser menos productivos y,
segundo, el crecimiento econdomico y el bienestar social que los paises pierden a nivel colec-
tivo. (IMCO, 2021)

Por eso las instituciones educativas adecuaron sus modelos de enseflanza-aprendizaje, para utilizar
plataformas de comunicacion, procurando que todos los contenidos pudieran digitalizarse y ofre-
cer la continuidad de los cursos y programas.

Si se retoma la Encuesta para la medicion del impacto COVID-19 en la educacion (2020), pu-
blicada por el Instituto Nacional de Geografia y Estadistica, INEGI (2020), en México existen
54.3 millones de habitantes entre los 3 y 29 afios que se vieron afectados en los distintos niveles
escolares del pais.

Asi, las escuelas privadas observaron una gran oportunidad para incrementar su participacion en
el sector, para ellas los cambios en el modelo han sido una ventaja competitiva, pues utilizaron
como herramienta publicitaria la digitalizacion de sus contenidos, con ello cubririan la demanda de
preparacion de sus aspirantes y se mostrarian como instituciones solidas y confiables.

Ahora bien, a pesar de que ya quedo claro que la pandemia deton6 un gran mercado para la la edu-
cacion privada, es necesario determinar el papel que juega el nuevo estudiante proveniente de la so-
ciedad del conocimiento, asi como evaluar los retos que afronta, si quiere mantenerse vigente en esta
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nueva realidad, ya que la pandemia desperto6 caracteristicas digitales en los individuos para ocuparse
de sus necesidades tanto directa como indirectamente en los lugares y tiempos que ellos decidan.

Prosumidor, un nuevo concepto para la época actual

El nuevo rol que ha desempefiado el usuario es mucho mas activo pues quiere interactuar con mas
individuos de su entorno al crear contenido en los distintos medios digitales y plasmar su expe-
riencia al consumir algiin producto o servicio; aprovecha la alta accesibilidad a las aplicaciones
que lo posibilitan. Segtn la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de la Tecnologia de la
Informacién en los Hogares, ENDUITH (2021), el 95% de las viviendas en México cuenta con
telefonia fija y celular, eso permite su navegacion en los medios de comunicacion digital.

Para el futurdlogo francés Alvin Toffler quien en su libro La tercera ola habla sobre la economia
invisible, afirma que debido a los grandes cambios sociales, culturales y econdmicos generados
por la sociedad industrial, los actores del mercado se dividen en consumidores y productores, sin
embargo, con la aparicion de las nuevas tecnologias esta division desaparece pues, como al inicio
de los tiempos, el consumidor es capaz de producir su propio contenido, reestablece su rol original,
se convierte en “prosumidor’:

Durante la primera ola, la mayoria de las personas consumian lo que ellas mismas producian.
No eran ni productores ni consumidores en el sentido habitual. Eran, en su lugar, lo que podria
denominarse prosumidores. Fue la revolucion industrial lo que, al introducir una cufia en la
sociedad, separd estas dos funciones y dio nacimiento a lo que ahora llamamos productores y
consumidores. (1981, p. 171)

Es claro que la sociedad del conocimiento dio a luz nuevas formas de participacion de sus actores
a nivel global, surgieron canales de comunicacion donde se favorecen las cualidades del prosu-
midor, se dejo atrés la era de transmision de informacion impersonal, en cambio, hay lugar a la
personalizacion de los mensajes, es posible formar un vinculo comunitario que promueve la socia-
lizacion y se fortalece la experiencia en los diversos procesos.

Es imprescindible recordar que los medios digitales de comunicacion tienen como principal ca-
racteristica la interactividad, debido a que a través del contenido que las empresas generan se
promueve la participacion activa de los usuarios, ya sea interviniendo con comentarios de manera
sincronica (en tiempo real) o en un didlogo de tipo asincronico (atemporal), facilitan una interac-
cion con la marca o con otros usuarios que comparten informacion importante sobre su experiencia
con €so0s Servicios.

Sobre la interactividad en la red, Santanella en su obra Navegar no ciberespago: o perfil cognitivo
do leitor imersivo (2007) explica:

Permite acceder a informacion a distancia de manera no lineal, enviar mensajes que quedan
disponibles sin valores jerarquicos, realizar acciones colaborativas, actuar en lugares remotos,
visualizar espacios lejanos, coexistir en contextos reales y virtuales, pertenecer e interactuar
en ambientes virtuales a través de diferentes procesos de inmersion. (p. 37)
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Si en el mundo digital los entornos virtuales promueven de manera directa la comunicacién bi-
direccional entre las empresas y el prosumidor, es importante que se habilite una gama impresio-
nante de opciones para que el usuario reinterprete el contenido y lo distribuya, de tal forma que lo
integre a su contexto social, masifique su impacto y lo adhiera a su vida cotidiana.

Es asi que las empresas pusieron a disposicion del mercado canales digitales para conectar con
sus consumidores desde una perspectiva humana y cercana, con énfasis en la interacciéon con la
marca; colocaron sus contenidos como piedra angular de las estrategias de comunicacion y a las
redes sociales como el canal predilecto para su difusion, sin dejar de lado el posicionamiento
web en los buscadores, lo que crea una experiencia de participacion que favorece esa relacion
digital.

La multicanalidad en las escuelas

Sin embargo, las instituciones educativas privadas han manejado su relaciéon con su comunidad
sin considerar el nuevo rol que se generd con los cambios antes mencionados, aplican tecnologia
digital para todos sus procesos, pero de manera indiferenciada, impulsan contenidos en distintas
plataformas y medios virtuales y tienen como principal indicador el impacto que genera en los
posibles estudiantes de manera cuantitativa: el nimero de reacciones y seguidores que tienen en
las redes sociales o en las campaiias de posicionamiento web con el total de personas que ven una
publicidad o visitan el sitio, ellas enfatizan el éxito de contacto en dichas métricas y omiten la
efectividad del mensaje o la accion de esa poblacion digital.

Esta situacion se justifica en el proceso de la multicanalidad, vista como una estrategia en donde
se ocupan distintos medios para aumentar la incorporaciéon de alumnos; aprovechan la tecno-
logia inaldmbrica y fomentan una relacion muy estrecha con el estudiante por medio de los
contenidos. Advani y Choudhury (2001) afirman: “las tecnologias wireless son un medio ideal
para apoyar el marketing relacional debido a que son medios individualizados, ubicuos y muy
populares” (p. 162).

Al considerar que el marketing educativo tiene por base fomentar relaciones estrechas con los
usuarios que ya se tienen registrados, es muy comun que se considere a la multicanalidad como
una ruta natural para contactar y acercarse a los aspirantes a través de canales de comunicacion
digital como las redes sociales, en las que se puede contactar con circulos cercanos, visualizar la
experiencia por medio de elementos audiovisuales y tener un alto promedio de uso por los distintos
segmentos a los que se dirige. Asi lo demuestra el estudio generado por We Are Social y Hootsuite
(2022) donde: “el 78.3% (102.5 millones) de los mexicanos hace uso de las diversas plataformas
de social media, siendo el grupo mas grande el de 25 a 34 afios que equivale al 29.4% de los usua-
rios” (p. 22).

Este dato toma relevancia ya que de acuerdo con el comunicado de prensa nimero 535/21 publi-
cado el 23 de septiembre de 2021 por parte del INEGI (2021) se indica que la principal edad para
tener hijos en México es de 20 a 25 afios, es el sector con mayor participacion con el 26%, del cual
su nivel de escolaridad preponderante es el superior (un 76%).
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Las plataformas social media son las predilectas por usuarios de 25 afios en México, ya sea para
la busqueda de informacion o de contacto, esas facilitan la comunicacion instantdnea y el envio
de archivos multimedia que pueden promover de manera dindmica los productos o servicios ofre-
cidos por las empresas, ademas de permitir una hipersegmentacién generada por los algoritmos
de las plataformas que se adecuan a las necesidades que muestran los jovenes; en este tenor, las
instituciones educativas ofreceran servicios de acuerdo con las busquedas recientes que hicieron
los usuarios de las mismas o con intereses marcados por la plataforma.

We Are Social y Hootsuite (2022) muestran que las redes con mayor predileccion son: en primer
lugar, Facebook con el 36.1%; enseguida WhatsApp con 24.9%, por ultimo, Instagram con el
14.4%. Es completamente 16gico que las instituciones del sector busquen ocupar estas redes para
realizar sus campafias promocionales y de contacto.

En este contexto y con un mercado tan amplio, es importante que las escuelas tengan claro el
objetivo a alcanzar al plantear este proceso de interaccion, pues aunque parezca que todo lo que
se desarrolle en un mundo digital sea interactivo, hay que entender el tipo de participacion que
apoyara los esfuerzos para consolidar el trabajo del equipo de comercializacion, de no ser asi, sera
poco practico, con muchas dudas y fallas en su aplicacion en los procesos institucionales, ya que
el consumidor, el estudiante, solo reflejard una demostracion iconica sobre el mensaje emitido, sin
aportar mayor informacién sobre el proceso de adquisicion del producto o servicio.

Si se parte de que la interactividad en el proceso de multicanal es limitada debido a que la infor-
macion se dispersa en los distintos canales, entonces los contenidos muestran una interactividad
enfocada en las reacciones u opiniones, pues conforme a la propuesta de Guerrero (2014) existen
cuatro Modelos de participacion que rigen las acciones del usuario de las plataformas digitales:

1. Observativo: no deja una marca verbal de su presencia; se identifica, por ejemplo, a través del
numero de visitas o los rangos de popularidad de una pagina concreta.

2. Discursivo-argumentativo: comunica sus opiniones acerca del contenido ofrecido.

3. Creativo-divulgativo: crea contenido nuevo ya sea de naturaleza artistica o didactica (ayuda a
la comprension de ciertos aspectos del contenido o facilitar su acceso a é1).

4. Ludico-jugador: un modelo de participacion residente para las webs que presentan aplicacio-
nes recreativas.

Por eso se entiende que dependiendo del nivel educativo que se oferte, las caracteristicas de los
alumnos digitales seran diferentes, asi como los intereses, necesidades, canales de contacto y, lo
mas importante, la interaccion que se busca con la escuela. Ahi se encuentra la gran falla de 1a mul-
ticanalidad, ya que al no tener claro el tipo de participacion que fortalezca el objetivo de comer-
cializacion, los distintos medios de comunicaciéon compiten por la atencion del usuario, eso genera
una nula sinergia e integracion entre sus canales de captacion y dificulta la opcidn del ingreso. El
éxito de las campatfias se respalda en el aumento de seguidores y reacciones, sin darse cuenta que
aun hay mas por explotar en el mundo digital.
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Ahora bien, dado que los jovenes y sus padres han vivido una sobresaturacion de contenido en el
aislamiento social, en el escenario pospandémico tienen condiciones claras de lo que esperan de
un producto o servicio, debido a que su comportamiento se adapto al estilo de vida establecido
durante ese distanciamiento, donde tenian dominio de su tiempo, capacidad de seleccionar a sus
proveedores sin importar su ubicacion, tenian un seguimiento personalizado en sus pedidos y pro-
cesos simplificados de compra y entrega.

Esto reafirma lo planteado por Lauterborn (1996), quien en su modelo de las 4C, promueve la
conveniencia como un nuevo elemento en los procesos de adquisicidon de servicios, pues el prosu-
midor buscara siempre que sean simples y sencillos para informarse, obtener los bienes, conocer
sus preferencias de compra y comunicarse con la marca, toma un papel fundamental en ciclo de
adquisicion digital.

En este contexto es importante tener claro el concepto de omnicanalidad como un proceso estra-
tégico de quienes ofrecen servicios, pues gracias a €l se podra generar un valor al consumidor por
medio de la compra. Para Kotler el concepto se define como:

La practica de integrar distintos canales ya sea en linea y fuera de linea para brindar al cliente
una experiencia uniforme y consistente; es por ello que las empresas deben unificar sus ob-
jetivos y estrategias para brindar un servicio que impulse al cliente a comprometerse con la
compra. (Kotler, 2019, p. 89)

El proceso omnicanal puede promover un compromiso claro y fuerte entre el consumidor y la
marca. Para eso, en el ambito de las educacion privada, las escuelas deben plantear objetivos que
promuevan ese sentimiento, ya sea buscando la satisfaccion del estudiante, en cuanto a costos, o
durante la eleccion e inscripcidn, esto puede generar importantes repercusiones organizacionales
ya que se tendrd que evaluar la estructura de los departamentos que integran la experiencia del
estudiante para garantizar la aplicacion correcta de la estrategia y promover asi su identificacion
con la institucion.

El sector educativo no obedece a procesos que se demandan en el industrial, deben de ser perso-
nalizados, es asi que los distintos centros educativos cuentan con modelos y filosofias que rigen
sus procesos de ensefianza-aprendizaje, cumplen con las diferentes expectativas y necesidades de
las personas que forman y, aunque existen normas asi como regulaciones que ayudan a mantener
un estandar sobre la educacion que brindan, los estudiantes valoraran las instituciones que les
ofrezcan la mejor experiencia que facilite no solo la integracion del conocimiento a su vida, sino
también que le d¢ esa comodidad durante su curso en los programas de estudios.

Por esta razdn, la omnicanalidad en los centros educativos debe de integrar a las areas de control
escolar, tutoria, ventas, academia, finanzas y hasta servicios generales, que den seguimiento pun-
tual a las solicitudes de informacién por lo cual, sin importar el canal de origen de la pregunta,
pero respondiendo de acuerdo con el estilo de comunicacion de la escuela, generen la experiencia
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necesaria del aspirante para que, si duda sobre su ingreso y se produce un cuestionamiento directo,
se pueda resolver de manera eficaz, eficiente y armodnica; por tanto, es importante usar la inteligen-
cia artificial (chatbot), pero sin dejar de lado el seguimiento humano.

No se pierde de vista que los “eduprosumidores™ se encuentran familiarizados con los procesos
de autogestion; durante el confinamiento, los canales de ventas digitales requerian que compar-
tieran sus datos para poder acceder a las funcionalidades de los sitios y, de requerir algn tipo de
orientacion, las empresas integraban la inteligencia artificial para mantener su operatividad. La
implementacion de estas herramientas en la estrategia digital fue muy importante, pues los datos
que se obtuvieron fueron trascendentales para orientar a los usuarios, desde su ubicacion, sobre su
frecuencia de compra, preferencia en método de pago y mas, permitiendo una experiencia digital
completa, gracias a la elaboracion del Customer relationship managment (CRM). Para Renart
(2004, p. 18):

Hace referencia tanto a la estrategia de negocio enfocada a seleccionar y gestionar una rela-
cion con los mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones
concretas de software necesarias para procesar la informacion de esos clientes y desarrollar
esa relacion.

Por lo anterior, se puede entender que la aplicacion correcta de esos mecanismos permite a las
escuelas privadas obtener informacion de sus estudiantes, la cual se podra analizar y estudiar para
elaborar campanas de alta segmentacion y mejorar la eficiencia de los medios de contacto donde
se encuentran, lo que permite promover contenidos relacionados con sus bisquedas y compras
anteriores, esto garantiza un flujo de informacion asi como la relacion con ellos por medio del se-
guimiento personalizado, con ajustes en el servicio para complacer las necesidades proximas y ser
considerado como un aliado en su vida cotidiana mas que como un producto de consumo.

Es importante entender que el uso de la inteligencia artificial no debe de ser la base de la comuni-
cacion en una estrategia omnicanal, pues, aunque es muy probable que ain guarden sus reservas
sobre el regreso a clases presencial, entonces el contacto para la matriculacion tendrd que consi-
derar nuevos escenarios que integren el punto de comunicacion fisico, en donde se aprovechen los
datos obtenidos anteriormente.

En este contexto es importante que al plantear los objetivos de promocion y la planeacion de los
canales de informacion se deben de tomar en cuenta factores como el contenido que se compartira,
la interaccion que se quiere lograr y la forma en la que se mediré la eficiencia de las estrategias
aplicadas, ya que de esto dependera la cantidad de recursos tanto econdmicos, humanos y tecnolé-
gicos que ayuden a que exista una experiencia favorable para el estudiante.

Ciclo de vida de los clientes-alumnos

Con base en lo anterior, es importante puntualizar que en la gestion omnicanal las interacciones
conseguidas van mads allad de unos “likes” o un “comentario”, es una estrategia con fundamento

LEl autor de este articulo propone el término para referirse a los usuarios de servicios educativos que utilizan la
omnicanalidad como herramienta en su formacion.
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estructurado donde el principal objetivo es conocer y disefiar sus ciclos de vida con respecto a la in-
teractividad en los canales de comunicacion con la marca, acompafiandolo en todo momento duran-
te los procesos de inscripcion y permanencia para lograr asi, una experiencia realmente Uinica: hay
un contacto directo. Esto, a su vez, fomentara la recompra de servicios y la lealtad hacia la marca.

La lealtad debe de ser el objetivo, aunque las ventas son importantes para la estabilidad del ne-
gocio, esa serd la que sostenga su perfil a largo plazo, ya que lejos de un valor monetario se enfo-
carian los esfuerzos en generar un “valor del cliente”. Asi lo sostiene Valenzuela et al. (2007) “la
orientacion al valor del cliente esta bajo el paraguas de la orientacion al mercado y del marketing
de relaciones” (p. 11).

Se entiende que en las estrategias digitales lo méas importante es generar una verdadera relacion
basada en los gustos y preferencias de compra, asi como plantear la taza de uso del producto o
servicio por parte del prosumidor, dando un seguimiento al ciclo de vida del cliente. Leon del Apio
(2017) ubica cinco etapas: adquisicion, conversion, crecimiento, retencion y reactivacion, dicha
propuesta tedrica considera que estas se activan, para este caso, en el momento en que el edupro-
sumidor ingresa a la escuela y se ubica en el radar de la misma; en ese instante se deben realizar
estrategias comerciales para mantener una relacion constante y benéfica para ambas partes.

El deber de los departamentos de comercializacion que maneje la omnicanalidad como estrategia
de mercadotecnia consiste en identificar y disefiar estrategias para que se pueda promover una
relacion digital con el prosumidor a largo plazo, determinada por las acciones constantes que las
empresas realicen en los canales digitales, con tacticas y métodos que respondan a la versatilidad
con la que el prosumidor cuenta y gracias a los distintos dispositivos de comunicacion.

Por su parte, Hoyos (2008) enuncia la idea del ciclo de relacionamiento que se potencializa con
el cliente; este autor identifica cinco etapas diferentes a las de Ledn del Apio: adquirir, mantener,
maximizar fidelizar y retener. Estas permiten el disefio de estrategias enfocadas en la experiencia
del estudiante, que se ajustan a los diferentes canales de contacto para darle un seguimiento perso-
nalizado, no con la perspectiva donde solo se analiza el proceso de compra o las necesidades basi-
cas por las que pasaria un estudiante conforme a su edad; por el contrario, promueve una relacion
mas solida con objetivos claros y tacticas que logren esa relacion a largo plazo.

En el sector educativo mientras mas se intenta avanzar en el ciclo de vida de los eduprosumidores,
mayor debe ser la especializacion en las estrategias ominicanales, debido a que el alumno ya ha
evaluado e investigado sus opciones; tiene clara la experiencia que quiere vivir en la institucion
que ha seleccionado, se ha comunicado por distintos canales digitales y le han brindado la infor-
macion necesaria para culminar el cierre con la inscripcion. Sin embargo, a lo largo de su estancia
en la institucion surgen necesidades particulares que en su ingreso no se tomaron en cuenta, por
lo que es indispensable estar atentos durante su trayectoria para personalizar su experiencia con
productos o servicios nuevos.

En este sentido, las plataformas de autogestion son un aliado importante para impulsar la fideli-
zacion y retencion de los alumnos en las instituciones educativas, ya que el valor estratégico de la

informacion que se recopila en estos canales permite al area de mercadotecnia proyectar y brindar
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servicios relacionados con sus intereses académicos y extender los beneficios a sus familiares y
amigos, asi se entra a los circulos particulares por recomendacion, se impulsa un crecimiento or-
ganico para la institucion, se aumenta la retencion de la matricula (al solucionar las necesidades
detectadas en su formacion) y se consigue que permanezcan fieles a la institucion.

La pandemia cambi0 los intereses de los estudiantes, més que buscar informacion sobre los planes
o programas educativos, persiguen una verdadera experiencia de autogestion de sus conocimien-
tos en el curso del plan educativo. Esta idea no se puede reducir a habilitar un repositorio de infor-
macion para que accedan a él en cualquier momento, mas bien comprende que ellos seleccionen
sus recursos e ideas, apliquen lo que aprenden y aprovechen lo que sus profesores les comparten.
Generar contenido y compartirlo en sus redes socio-digitales ayuda a mostrar a su entorno la capa-
cidad que tienen para su formacion, es uno de los procesos que la pandemia desato.

Las instituciones educativas en un escenario postpandémico deben concebir que el hecho de gene-
rar estrategias en medios digitales ya no es suficiente, deben garantizar un proceso de conversion
en el estudiante que no basta con integrarlo a las filas del centro de estudio, es necesario darle un
seguimiento eficaz en su transicion y, posteriormente, al término del cumplimiento de los créditos
que avalan su aprendizaje.

En suma, en este proceso omnicanal se deben marcar los objetivos comerciales, para lo cual, hay
que considerar el ciclo del consumidor, hay que enfocarlo y darle seguimiento de manera com-
pleta a sus aspiraciones. Hay que ajustar las estrategias a la situacion contextual que se presente
(aumentar las ventas o reducir costos): es importante tener muy claro el valor del estudiante, ya
que asi se trazara el plan para promover servicios afiadidos, tales como actividades culturales,
biblioteca, plataformas interactivas, papeleria y cafeteria.

Conclusiones

Con este estudio se entiende como en el mercado actual se integran nuevas herramientas tec-
noldgicas para ingresar al &mbito educativo privado. La pandemia fue un factor que permiti6 al
prosumidor acceder a nuevos procesos de ensefianza-aprendizaje que, aunque ya se encontraban
latentes en su entorno no eran tan recurrentes en el proceso comercial de los colegios privados, por
el contrario, se usaban con una perspectiva promocional que no incluia el potencial para generar
ventajas competitivas de permanencia y aumento de matricula.

La mercadotecnia educativa es una rama que se habia encasillado en las relaciones personales en
el punto de venta, en ellas se mostraba el lado humano de la institucion y se reducia a las fechas de
inscripcion de los alumnos; sin embargo, la pandemia condujo a las instituciones a cambiar esos
procesos, pues ya no es suficiente hacerlos de manera presencial; interactuar con los estudiantes
en todo momento y lugar se convirtié en una necesidad imperiosa. Gracias a la digitalizacion y
automatizacién administrativa se ha logrado el acercamiento con los eduprosumidores, hay una
interaccidon mas activa e igualmente lleva a las instituciones a transformar la manera en el manejo
de la informacion, por ello debera concluirse satisfactoriamente en el sitio de venta.
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Si bien, el proceso de comercializacion omnicanal no es algo nuevo y se ha empleado para crear
una propuesta de valor en las estrategias digitales (previo a la pandemia), su uso no era algo comun
en las empresas a nivel mundial, no contemplaban que el usuario prefiriera los canales digitales
sobe los fisicos, por eso se integrd la digitalizaciéon como un medio para apuntalar sus ventajas
competitivas en el sector, por lo que la ommnicanalidad se convirtié en una opcion para todas las
organizaciones, incluyendo las educativas, los esfuerzos comerciales se orientaron a contactar al
usuario y promover las ofertas de programas y diversos contenidos.

La aplicacion de la omnicanalidad en la comercializacion de servicios educativos no solo promue-
ve la participacion activa de sus usuarios, también origina una nueva forma de comprender el rol
que juega para la mejora continua y el desarrollo de la marca, ya que a partir del estudio de las
necesidades que se generan en los usuarios, la empresa educativa puede realizar ajustes y diversi-
ficar su oferta actual.

Con base en lo anterior, entender la forma en la que la omnicanalidad puede impulsar el proceso
de la mercadotecnia educativa, permite activar la sustentabilidad y el crecimiento de las ventas.
Por lo tanto, al tener como eje al eduprosumidor, se permite perfeccionar los mensajes y entender
el comportamiento del aspirante (segun las nuevas tendencias de la sociedad del conocimiento).

Es indispensable que se entienda que la multicanalidad ha quedado rebasada por este nuevo proceso
social y las exigencias de postpandemia. El impacto dentro de las escuelas es alin mayor si se con-
sidera que las demandas tienen como origen la satisfaccion del estudiante, ademés de automatizar
procesos administrativos, que, en un momento, permitirdn desocupar a personal para dividir sus
actividades, con ello, las gestiones de la institucion pueden ser mas eficientes y de mayor calidad.
Eso las posicionaria y destacaria en el mercado por la experiencia que ofrezca a sus integrantes.

Conectar desde la experiencia, mas que desde un ciclo normal de consumo, lleva a las institucio-
nes a entrever una educacion personalizada; en ella el estudiante deja de ser solo un espectador
para convertirse en un personaje fundamental en la construccion de su conocimiento: disfruta la
vida estudiantil tanto en linea como fuera de ella. Serd importante determinar como se pueden
consolidar las relaciones del comportamiento digital del eduprosumidor, la toma de decisiones en
lo que refiere a contenidos y las experiencias que trascienden las ventas. La exigencia es impulsar
siempre el uso tecnologico y los entornos virtuales para complementar la interactividad fisica y
con ello las relaciones entre usuarios y las instituciones.
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