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RESUMEN.

El presente trabajo analiza la relacion entre el contexto de mercadeo
(marketing) y la conformacion de contenidos de branding (branding) en seis
universidades privadas en Chile y México. De acuerdo a la evidencia
empirica arrojada por los casos estudiados, encontramos que el desarrollo
de la identidad comercial de las instituciones privadas varia
considerablemente segun el grado de privatizacion, diversificacion y
segmentacion de los sistemas de educacion superior. Mientras que en
México el contenido de branding se construye y desarrolla en un ambiente
de escasa regulacion del mercado privado; en Chile, por el contrario, éste
se despliega en un contexto de mercado altamente institucionalizado. Sin
embargo, tras revisar el contenido de los sitios electronicos de las
universidades analizadas, se identifican tres orientaciones similares en la
conformacién del contenido de branding, a saber: a) reforzamiento de la
reputacion; b) construccion de reputacion, y ¢) campafias “pilla-todo”. Dicho
contenido se dirige a los sectores de ingresos altos, medios o bajos, a traves
de la difusion de valores simbodlicos y mensajes econdmicos, asi como la
promocion de ciertas caracteristicas institucionales, con la intencién de
influir en las decisiones econdmicas de las audiencias.

Palabras clave: Mercadeo, Contenido de branding, Universidades
privadas, Privatizacion
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema y preguntas de investigacion

El presente trabajo analiza el contenido de branding desarrollado por universidades privadas
en Chile y México, tomando en cuenta el contexto especifico de marketing, que impone ciertas
condiciones para el disefio y la promocion de identidades institucionales. Se considera que la
competicion de mercado es una variable clave para explicar el comportamiento institucional de las
universidades privadas.

La privatizaciéon de los sistemas de educacién superior (SES) latinoamericanos presenta
grandes diferencias. En Chile, donde el grado de privatizacion es mas elevado y las regulaciones
publicas favorecen comportamientos institucionales de mercado, el contenido de branding se expresa
en competicion por estudiantes con acceso al financiamiento publico. En México, con grado de
privatizacion menor y regulaciones publicas débiles, el contenido esta relacionado con la capacidad
de consumo de los clientes potenciales.

Para Chapleo, el branding en la educacion superior (ES) es

[...] una manifestacién de las caracteristicas institucionales que las distinguen de
sus competidores y que reflejan sus capacidades de satisfacer las necesidades de
los estudiantes, generando confianza en su capacidad de ofrecer un cierto tipo y
nivel de ES, [...] lo que [deberia] ayudar a los jovenes a tomar decisiones

informadas sobre donde matricularse (2010, p. 173).

Asi entendido, el branding deberia producir claridad sobre la identidad y unicidad del producto
representado, con la intencion de orientar las decisiones de las audiencias que las instituciones han
identificado como su objetivo. La promocidn comercial no constituye una accion neutral de difusion de
la identidad institucional, pues lo que en verdad se busca es influenciar la eleccion de los consumidores
mediante contenidos especificos.

Sin embargo, las concepciones de los consumidores acerca del “producto educaciéon” son
problematicas, pues sus atributos son simbolicos, y su “adquisicidn” (obtencién del grado) requiere
una cantidad considerable de tiempo y recursos, de modo que la comparacién de la calidad es
practicamente imposible. Asi, las decisiones de los consumidores estan influenciadas por mensajes
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que no necesariamente corresponden ni con las caracteristicas reales del producto ni con su calidad
(Zapata y Tejeda, 2016, p. 207).

Si el contenido de branding no comunica la unicidad e identidad de las instituciones privadas
y, ademas, no representa el producto educacion ;qué es entonces lo que transmite? ;Qué
caracteristicas institucionales promueve? ;A qué valores, concepciones y sentimientos apela?
¢Cuales son los mensajes econdémicos que envia a sus clientes potenciales? ;Qué logros
institucionales promueve? En resumen, ;,como es que el contenido de branding se articula en una
situacion en donde la ES depende de diferentes aspiraciones, motivaciones y expectativas?

Metodologia

Con el prop6sito de delinear el terreno comparativo y delimitar el contexto de mercadeo en
cada caso, organizamos cuatro categorias: 1) grado de privatizaciéon de los SES; 2) regulaciones
publicas; 3) tensiones entre isomorfismo y diferenciacion institucional, y 4) segmentacion de los SES
segun el perfil socioeconomico de los consumidores.

Aunque los contextos de mercadeo son diferentes, Chile y México son comparables pues
presentan SES fuertemente segmentados en términos del precio de los servicios. El segundo paso
fue establecer tres segmentos institucionales: el segmento de elites econémicas, politicas y sociales;
el segmento intermedio y, por ultimo, el segmento bajo para los sectores con menores ingresos.
Establecimos la diferencia entre un segmento y otro a partir de las cuotas, lo que permitié identificar a
los sectores sociales que cada institucion atrae.

Los materiales para estudiar el contexto de mercadeo y la segmentacion de la ES provienen
de diferentes fuentes: literatura especializada sobre ES en AL; documentos de politica publica;
estudios sobre la diferenciacion de los SES; y datos sobre la posicion de las universidades en el QS
University Rankings: Latin America 2016 (LAQS Ranking).

El siguiente paso fue seleccionar dos instituciones por cada segmento en ambos paises, para
explorar como el contexto de mercadeo influencia el contenido de branding. Se estudiaron seis
universidades privadas en cada pais. El criterio para seleccionarlas se basd en: a) el costo de las
cuotas; b) el prestigio de acuerdo con los programas de acreditacion académica y la posicion en
rankings nacionales e internacionales; c) el desarrollo (0 no) de investigacién y la predominancia de la
ensefianza sobre la investigacion.
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Con la intencién de identificar el contenido de branding, el cuarto paso fue analizar los
mensajes y los valores que se promueven en las paginas electronicas de las universidades
seleccionadas, a partir cuatro categorias: 1) caracteristicas institucionales enfatizadas; 2) valores
subjetivos; 3) mensajes economicos, y 4) logros institucionales.

Dichas categorias permitieron conocer los propésitos del branding que, sintéticamente, fueron
agrupados en fortalecimiento de la reputacion, construccion de reputacion, y campafias “pilla-todo”.
La primera alude al contenido encaminado a reforzar el prestigio adquirido en el tiempo; la segunda al
contenido dirigido a construir y demostrar prestigio y, la tercera, a la promocion de servicios y
oportunidades de formacién a bajo costos.

El Ultimo paso fue identificar la relacién entre identidad institucional, oferta institucional,
propositos comerciales y audiencias destinatarias del contenido de branding. Para ello, utilizamos tres
categorias sobre la adecuacion del contenido: a) consistente (estabilidad y coherencia de los mensajes
emitidos); b) definido (claridad y cuidado de los mensajes), y ¢) enfocado (el grado de nitidez y
concentracién en uno o mas caracteristicas relevantes).

CONTEXTO DE MERCADOQ Y CONTENIDO DE BRANDING EN LAS IES

PRIVADAS DE CHILE Y MEXICO
Chile

Contexto de mercado

a) Privatizacion

El SES chileno es uno de los mas privatizados en AL, por lo que opera como un complejo
mercado de servicios. Ser abiertamente considerado como un mercado influye en el comportamiento
del gobierno, los consumidores y las propias IES. A diferencia de lo que sucede en otros paises, no
existen ambiguedades para definir la ES como un bien de consumo, lo cual refuerza los
comportamientos de mercado que se expresan en el branding.

b) Rol del gobierno

Las politicas de financiamiento han fomentado el surgimiento de un pujante mercado de ES
en Chile. La dréastica reduccion y reingenieria del presupuesto educativo entre 1980 y 1990, derivd en
un sistema de fondos concursados para subsidiar la demanda; en un mercado privado de créditos con
o sin aval del Estado y en la creacion de programas de subsidios focalizados a los estudiantes pobres
ylo talentosos. En este contexto, el otorgamiento de fondos publicos a las instituciones que cumplen
con estandares de calidad es un incentivo para que las |ES privadas acrediten sus programas. El
gobierno, por otra parte, busca empoderar a los consumidores a través de organismos de vigilancia,
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como el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC), encargado de verificar la veracidad de las
campaiias publicitarias de las IES y su oferta académica, lo mismo que a promover sanciones ante el
incumplimiento (SERNAC, 2015).

c) Diferenciacion e isomorfismo

La diferenciacion estatutaria y financiera de las instituciones divide al sistema en tres niveles:
IES tradicionales (Consejo de Rectores de la Universidad de Chile privadas y estatales); privadas de
élite, y privadas de docencia. Dentro de cada segmento se produce isomorfismo debido a que las
instituciones insignia son un modelo a seguir, de acuerdo con la jerarquia de calidad que algunos
rankings (ej. QS) y la Comisién Nacional de Acreditacion producen a partir de indicadores, como las
publicaciones y patentes para el segmento de élite o la relevancia econdmica y laboral que tiene la
oferta académica.

d) Segmentacion del mercado

Entre las 51 universidades privadas en Chile se distinguen tres segmentos de IES segun el
costo anual de las cuotas. El primero entre 8 mil 300 y 4 mil 700 délares (élite); el segundo, entre 4 mil
500 y 3 mil 700 dolares (intermedio) y, el tercero, entre 3 mil 600 y 2 mil délares (bajo). Los precios
segmentan a la demanda por sus capacidades de consumo, pero la falta de recursos no es una barrera
infranqueable, dada la disponibilidad de créditos privados, becas y ayudas estudiantiles. Las politicas
focalizadas han incrementado la representacion de los jovenes pobres en el nivel superior. Es notable
que entre el 2000 y el 2010, los quintiles 1y 2 aumentaron su participacion, pasando de 6 a 27% y 22
a 31%, respectivamente. Por otro lado, los quintiles 4 y 5 se han mantenido estables, por lo que puede
inferirse que la demanda de los sectores acomodados alcanzé un punto de equilibrio (Gonzalez-
Ledesma, 2015).

Caracteristicas del contenido de branding en las seis universidades chilenas

Instituciones de élite. Son universidades de investigacion con los precios mas elevados del
mercado. Ofrecen la carrera de medicina (la mas cara dentro de su oferta), estan acreditadas y tienen
acceso a recursos publicos a través de subsidio a la demanda y fondos para la investigacion. Las
estrategias y el contenido del branding se orientan a la consolidacion de la reputacion de la que ya
gozan. Estas instituciones participan en el debate publico, difundiendo los puntos de vista de sus
académicos sobre temas diversos. Otra caracteristica comun en estas instituciones, es la difusién de
sus logros institucionales a través de la web y la prensa escrita.

Instituciones franja intermedia. Son |IES con precios intermedios, orientadas a la docencia
(algunas realizan investigacion). Las carreras que ofrecen tienden a contar con acreditacion, de modo
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que pueden acceder al financiamiento publico asi como a fondos para la investigacion. A diferencia
de las IES de élite, el contenido del branding en esta franja combina estrategias de construccion de
reputacion con campafas de reclutamiento masivo de aspirantes. Recurre con mayor frecuencia a los
medios impresos y electronicos para promoverse durante el periodo de inscripciones, a través de
mensajes sobre los logros y fortalezas institucionales en las areas mas “vulnerables” del sector privado
(calidad, infraestructura, acreditaciones, etc.).

Instituciones medias-bajas. Conformada por las universidades e instituciones mixtas (carreras
universitarias y técnicas) mas baratas del mercado. No cuentan con acreditaciones o las han perdido.
Su nicho de mercado se encuentra entre los sectores econdmicos mas bajos, asi como estudiantes
de bajo desempefio. Dentro de esta franja se concentra buena parte de la oferta de carreras ejecutivas,
vespertinas, nocturnas y a distancia. Su actividad promocional es intensa en la prensa escrita, asi
como en el transporte publico. Como carecen de logros institucionales serios, concentran sus
mensajes en las ventajas econdmicas y de egreso que ofrecen. Buena parte de las denuncias por
publicidad engafiosa se dirigen contra este tipo de IES.
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Contexto de mercado
a) Privatizacion
El SES mexicano tiene un bajo nivel de privatizacién (reducido porcentaje de matricula en el
sector privado y alto porcentaje de financiacién publica). En 2008 concluyé la expansion explosiva del
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sector privado que dur6 dos décadas. Actualmente, existen dos mil establecimientos de diverso tipo,
tamafio y distribucion geogréfica que concentran 30% de la matricula total.

b) Rol del gobierno

Las IES privadas requieren un Registro de Validez Oficial de Estudios (RVOE), el cual no
determina la calidad (De Vries y Alvarez, 2005). La regulacién del sector privado es exigua y no incide
sobre el marketing. La acreditacion de programas tampoco garantiza la calidad, pero otorga un estatus
que es usado en la publicidad. No existen legislaciones para asegurar los derechos de los
consumidores, evitar el retiro indebido de ganancias y prevenir la publicidad engafiosa.

¢) Diferenciacion e isomorfismo

La diferenciacion que produce el mercado se expresa en el tamafio de las instituciones; sus
formas organizativas; los precios; y las clientelas. Predominan las redes regionales y nacionales
organizadas por emprendimientos poderosos que, en un proceso de oligopolizaciéon, ganan mercado
a pequefas y medianas instituciones. La pertenencia a una red se anuncia como elemento distintivo
del brandings. Las politicas educativas favorecen la diferenciacion a través de la acreditacion de
programas académicos. Sin embargo, las IES deben seguir los mismos estandares, diluyéndose los
efectos diferenciadores. Ademas, los programas convencionales tienden a parecerse, y muchas
instituciones privadas ofrecen modalidades semejantes de menor duracion, programas abiertos y
online.

d) Segmentacion del mercado

El mercado de las IES esta segmentado en funcion de sectores socioecondmicos. El
segmento de élite es pequefio -con ofertas diversificadas y algunos establecimientos especializados-
y ocupa nichos de alto consumo. El segmento medio es muy extenso, con precios y diversificacion
variables. El segmento bajo es también amplio, pero poco diversificado y tiene precios bajos. Algunas
estimaciones sefialan que 10% de los programas estan en el segmento de élite; 50% en el intermedio
y 40% en el bajo. El intervalo de precios en cada segmento es considerablemente amplio. En 2011 el
precio mensual de los programas en el segmento de élite oscilaba entre $831.00 y $1,977.00 ddlares.
En el intermedio el rango era de $164.00 a $800.00 ddlares; y en el bajo de $18.00 a $163.00 délares
(Alvarez, 2011). En general, los consumidores poseen escasa informacion sobre la calidad de las
instituciones.

Caracteristicas generales del branding en las seis universidades mexicanas
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Instituciones de élite. Estas instituciones suelen realizar investigacion en areas sociales y
tecnologicas. Tienen programas de medicina, pero escasamente de humanidades y casi nunca de
ciencias exactas y naturales. Ocupan nichos diferenciados de mercado: élites empresariales, élites
culturales e intelectuales, y élites politicas. Sus estrategias y contenidos de branding buscan la
consolidacion de la reputacion adquirida. Estas instituciones difunden profusamente sus logros en los
medios convencionales e internet.

Instituciones del segmento intermedio. Son instituciones de ensefianza. Muy pocas ofrecen
programas de medicina. Buscan con ahinco acreditar sus programas para ganar legitimidad y
reputacion académica. Sus estrategias y contenidos de branding son principalmente de construccion
de reputaciéon y de atraccion de la demanda. En general, hacen uso intensivo de medios de
comunicacion para difundir sus mensajes

Instituciones del segmento bajo. Estdn orientadas a la ensefianza con énfasis en la
empleabilidad y el ascenso de estatus socioecondmico. Tienen baja o nula reputacion profesional y la
mayoria no cuenta con acreditaciones. Ofrecen programas técnicos y profesionales en tradicionales y
no convencionales, como cursos de fines de semana. Sus contenidos y estrategias de branding son
de atraccion de la demanda. Algunas despliegan una vigorosa actividad promocional en medios
convencionales e internet.

Conclusiones

El branding de las instituciones en los paises con alto grado de privatizacion, como Chile, es
mas dinamico que en los paises con grados bajos de privatizacion, lo cual esta asociado a la elevada
institucionalizacion de los mercados educativos, algo que no ocurre en México. En paises donde el
mercado es relativamente reducido, el branding tiene una dimension mas “doméstica” pues esta
dirigido a movilizar las preferencias de segmentos especificos de clientes potenciales, afianzar la
fidelidad de los cautivos, ampliar su presencia en otras localidades y, en menor medida, atraer la
demanda internacional por titulos.

El contexto de branding y el tipo de institucion

El contexto de marketing y el tipo de institucién imponen fuertes condiciones al contenido del
branding. En el caso chileno, la naturaleza del entorno regulatorio, particularmente la condicién de
contar con acreditaciones para poder recibir fondos publicos, genera un marco de referencia al
prestigio académico al que muchas IES aspiran. En México, el débil entorno regulatorio deja campo
libre a un branding que sigue las preferencias y deseos de los diversos publicos.
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Pero, en cada segmento se aprecian diferencias. En general, en los segmentos de élite, el
branding fortalece la posicion de predominio y exclusividad previa, con énfasis en la calidad del
proyecto institucional. En este segmento hay referencia a la investigacion como simbolo de prestigio.
Sin embargo, las instituciones chilenas se orientan hacia un branding que las proyecta como
universidades comprehensivas, mientras que las mexicanas privilegian estar orientadas hacia las
élites. Se observa también que las instituciones de inspiracién religiosa destacan valores cristianos y,
en algunos casos, de justicia social.

En los segmentos intermedios, a pesar de rasgos comunes, se presenta mayor diferenciacion
en los contenidos del branding. En los casos estudiados se enfatizan los modelos académicos, la
diversificacion de las ofertas, la empleabilidad y, en algunos casos, la centralidad de los estudiantes y
las opciones para estudiantes trabajadores. Este segmento apela a cualquier elemento que puede ser
presentado como factor de calidad, desde las acreditaciones de programas y la posicion en algun
ranking internacional, hasta la pertenencia a ciertas asociaciones o la ubicacion en algun ranking local.

En los segmentos bajos, se percibe un branding con contenidos aspiracionales, dirigido a
sectores sociales deseosos de mejorar su estatus. De ahi la insistencia en los modelos educativos
flexibles, enfocados al desempefio laboral, en la facilidad de pagos y en valores sobre el esfuerzo y la
correspondencia con las demandas de la economia.

Las caracteristicas del branding

El branding moviliza el imaginario de las audiencias a través de los valores atribuidos a la
formacion universitaria en términos de estatus social, éxito profesional e, incluso, promocion de la
segmentacion social como condicion para ocupar espacios de socializacion privilegiada.

Los problemas derivados de las asimetrias informativas entre oferentes y consumidores de
servicios educativos se expresan en la escasa correspondencia entre la imagen publicitada por las
IES y su calidad real, especialmente en los segmentos medios y bajos de instituciones. En el contexto
latinoamericano esta situacion incentiva la reduccion de lo educativo a los valores, aspiraciones y
sentimientos que promueven las IES como parte de su esfuerzo de diferenciacion competitiva.

Sin embargo, en las instituciones consolidadas de elites, se observa que el branding es
coherente con lo que ofrecen y, en ese sentido, esta bien alineado con el imaginario de sus audiencias,
que suelen estar mejor informadas. En los segmentos medios, las instituciones apelan a una gran
diversidad de asuntos presentes en el imaginario amplio y diverso de las clases medias: desde
aspiraciones de ascenso social y empleabilidad hasta facilidades de pago. En estas instituciones el
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branding es coherente con lo que dicen de si mismas pero no siempre es claro que esté relacionado
con lo que en realidad ofrecen. Las instituciones de segmentos bajos son también muy diversas: se
dirigen a publicos que aspiran un titulo para conseguir mejor empleo, enfatizan la facilidad para cursar
los estudios y a los descuentos, y sus referencias a la calidad y al prestigio son endebles o inexistentes.
En estas instituciones se presentan casos de publicidad engafiosa. El branding es débil y esta
destinado a atraer estudiantes que no pueden acceder a instituciones de mayor precio.

Visto en su conjunto, de acuerdo con los contenidos analizados, el branding esta
desigualmente desarrollado en cada pais. Es posible detectar como el contexto de privatizacion y de
regulaciones publicas, asi como la segmentacion interinstitucional y el perfil de cada establecimiento
producen diferencias en lo que éstos proyectan para consolidar, construir o evitar la desaparicion de
su marca.
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