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Resumen:

Este trabajo analiza el uso de Facebook como herramienta de marketing internacional en universidades de Chile y Es-
pana. Se estudio el 93% de las universidades de ambos paises mediante el método de analisis de contenido. Los resultados
muestran que el uso de Paginas de Facebook corresponde, en su mayoria, a universidades con mayor matricula interna-
cional. Hay una relaciéon directa entre la cantidad de estudiantes extranjeros y el uso de Fanpage como canal de
comunicacion de marketing. Por el contrario, los mejores desempenos corresponden a universidades con menos extran-
jeros. Existe una relacién inversa entre el desempeno en esas paginas y la cantidad de estudiantes extranjeros, pero directa,
entre el nimero de estudiantes y la presencia en Facebook mediante Fan Page.
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Abstract:

This paper aim to analyze the use of Facebook as a tool of international marketing in Chilean and Spanish universities. The
study cover 93% of universities in both countries, and using the content analysis method, we can establish that the use of Fan
Pages is mainly related to universities with higher number of international student enrolled. There is a direct relation bet-
ween the enrollment of international students and the use of Facebook as an international marketing communication tool.
On the contrary, Universities with less international enrollment seems to have better performances. There is an inverse rela-
tion between the Fan Page performance and the number of international students, and a direct one between the number of
international students and the use of Fan Pages, as a way to be present in Facebook.
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1. Introducciéon

1.1. Comunicacién de Marketing en entornos globales

La internacionalizacién como parte de las funciones sustantivas de las Instituciones de Educacién Superior (en adelante
IES), se ha convertido en una realidad ampliamente compartida entre universidades en todo el mundo (Gacel-Avila, 2012;
Knight, 2013), asimismo, la globalizacién ha desencadenado, en los entornos universitarios, procesos de internacionali-
zacion sin precedentes. La intervencién de los capitales privados y la apariciéon de acuerdos y tratados internacionales en
temas educativos, impulsa la consolidacion del “mercado global de la educacién” (Gordan y Pop, 2013; Tofallis, 2012). En
este nuevo escenario, las instituciones han dejado de competir en sus propios paises, y han tenido que comenzar a bus-

car a sus estudiantes, sus socios para la investigacion y los proyectos, e incluso, a sus financistas, en otras latitudes.

En este mercado global educativo, las universidades no estan exentas de la necesidad de comunicar activamente para con-
seguir una posicion de ventaja. Asi, las IES deben comprometerse con estrategias de comunicacién internacional y
reorientar a una mirada més préxima al marketing, sus esfuerzos de vinculaciéon con estudiantes. Con esta orientacion, po-
drén alcanzar diferenciacion frente a los competidores, y conseguir sus objetivos al vincularse efectivamente con sus

stakeholders internacionales.

Para las compaiiias orientadas a los consumidores, que desarrollan campanas de marketing en social media con grandes
audiencias como Facebook o Twitter, uno de los objetivos centrales es el engagement (Lee; Hosanagar; y Nair, 2014). Pro-
ducto de las recientes consideraciones, que plantean que las métricas asociadas al nimero de seguidores no aportan una
directa relacion con el compromiso (engagement) alcanzado por los usuarios (Wallace et al., 2014), los esfuerzos en Social
Media Marketing han cambiado; han pasado de centrarse inicamente en la atraccion de nuevos seguidores, a procurar el
compromiso de estos. Lee et al. (2014) ponen como ejemplo a General Motors, que pasé de destinar cerca de 10 millones
de ddlares en anuncios pagados en Facebook (usualmente dirigidos a captar nuevos fans), a gastar 30 millones de délares

en esfuerzos destinados a crear contenido para aumentar el compromiso de sus seguidores.

Este fenémeno no excluye a la Educacion Superior. La competencia intensa y el crecimiento de la industria global de la edu-
cacion, la obliga a considerar nuevas estrategias dirigidas a la atraccién de estudiantes (Alzamel, 2014), particularmente
estudiantes internacionales. En este sentido, y para asegurar su subsistencia en los mercados globales, las IES necesitan esta-
blecer mecanismos que faciliten el flujo de contenido hacia y desde sus stakeholders (Ross; Grace; y Shao, 2012) y de ese modo,

satisfacer los crecientes requerimientos de informacién para la toma de decisiones entre los estudiantes internacionales.

La aparicion de las redes sociales ha cambiado drésticamente la forma en que los consumidores interactian en los mer-

cados, especialmente en la forma en que adquieren informacién sobre los productos y servicios, y el modo en que los
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consumen (Hennig-Thurau et al., 2010). Fagerstrom y Ghinea (2013), citando a O’Connor y Lundstrom (2011), plantean que
segtin variados estudios, los estudiantes prefieren obtener informacién de modo personal-informal, en vez de aquella en-

tregada en un formato mds formal.

La cercania y la informalidad de las redes sociales, ofrecen una ventaja distintiva frente a otro tipo de acciones de comu-
nicacién universitaria (Reina; Ferndndez; y Noguer, 2012), por esta razén, muchas organizaciones las han integrado como
parte de sus herramientas de comunicacién y marketing. De hecho, segtin reportes de las compaiias Burson-Marsteller
(2012) y Mashable Social Media (2011), citadas por Wilcox y Kim (2012), el 75% de las compaifiias en el Indice Fortune 500,
estdn usando, al menos, una plataforma social. Concretamente, el 54% de las listadas en las Fortune 100, usan Fan page.
Asi mismo el 92% de las organizaciones sin fines de lucro incluyen acceso a al menos una de estas plataformas sociales en

sus pdginas web.

1.2. Comunicacion de Marketing en Social Media

Estudiantes buscando nuevas formas de conseguir informacion y universidades forzadas a la implementacion de nuevas
estrategias para difundir sus servicios, hacen que se modifique el centro de atencién de la estrategia de marketing educa-
tivo, pasando de una visién centrada en la organizacion, a otra con foco en los estudiantes y en la creacion de experiencias
entre éstos yla universidad. Este fendmeno, conocido como la co-creacion de valor (Gronroos, 2008), parece estar guiando
el comportamiento de la comunicacién de marketing en las universidades, particularmente en las acciones desplegadas
en redes sociales. Por ejemplo, plataformas como Facebook, Twitter y YouTube, descansan en el contenido generado por

el usuario para su atraccion y retencion (Hennig-Thurau et al., 2010).

Estudios empiricos muestran que las nuevas tecnologias de la informacién han sido cruciales para el marketing interna-
cional de las universidades. La disponibilidad y calidad de la informacion las trasforman en una variable fundamental
para los estudiantes al momento de elegir una universidad extranjera (Thune y Welle-Strand, 2005). Thune y Welle-Strand
afirman que estas nuevas tecnologias de la informacién son importantes para la movilidad de estudiantes y para el reclu-
tamiento de estudiantes extranjeros. Sus hallazgos confirman que Internet ha sido sefialado como el principal sitio para
la promocién y para la informacién de nuevos prospectos internacionales. Internet es identificado por las oficinas de re-
laciones internacionales como el lugar donde muchos estudiantes han conseguido informacién respecto de la universidad

antes de matricularse en ellas.

Investigadores han demostrado que un acercamiento estratégico ala comunicacion de marketing en redes sociales ayuda
a construir la Marca y la Reputacién (TomsSe y Snoj, 2014), para aquello se hace necesario crear comunicacion con signi-
ficado para los usuarios objetivo. Cuando la organizacién conoce qué informacion los usuarios valoran, puede involucrarse

con ellos en una conversacion valiosa y duradera. La comunicacién de marketing en redes sociales, ofrece posibilidades
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bastante distintas a las de los medios tradicionales (Tom3e y Snoj, 2014). Colliander (2012), apunta que las redes sociales
son més efectivas que los medios tradicionales en el posicionamiento de marca y en percepcién de marca, dado que sus

usuarios tienen la posibilidad de experimentar la comunicacién de un modo bidireccional.

Las redes sociales ofrecen entonces, una gran oportunidad para reemplazar una visién pasiva de los estudiantes por una
activa, en donde los postulantes son incitados a usar su iniciativa en vez de reaccionar a las actividades tipicas del Mar-

keting tradicional (Fagerstrem y Ghinea, 2013).

Wilcox y Kyungok (2012) describen un modelo presentado por Murdough (2010) en el que se incluyen cinco fases para la
planeacién de una estrategia: concept, definition, design, deploymenty optimization (Concepto, Definicién, Disefio, Im-
plementacién y Optimizacién). El modelo consigna a la primera fase, la de concepto, la definicién de los objetivos y
medidas para los resultados deseados (Key Performance Indicators) (Kaplan; y Norton, 2007). Murdough enfatiza que es
esencial para la ejecucion de todo el proceso, el continuo seguimiento y medicién de estos indicadores y la consecuente

correccion de los mensajes para conseguir los resultados esperados.

Murdough sefiala ademds (2010), que es necesaria la evaluacién continua de todo el proceso, debido a su naturaleza ba-
sada en la interaccién y el compromiso de los usuarios. Pero, capturar ese compromiso e interaccién en un momento
estatico de la conducta comunicacional es probablemente poco efectivo; de modo que es necesario incluir procesos de eva-
luacién de variables con un caracter dindmico. Un modelo de evaluacién de Redes Sociales debera incluir, entonces, el
seguimiento a lo largo del tiempo, de las siguientes variables: a) Frecuencia: busca medir la tasa de ocurrencia de las acti-
vidades de comunicacién, b) el Alcance: determinado por el tamafo de la comunidad c) El compromiso de la audiencia

0 engagement.
El autor detalla una definicion de estas variables, planteadas por Kaushik (2010):

Alcance, seré el tamafo de la comunidad a la que se puede llegar a través de la actividad en redes sociales. Este factor resulta
muy relevante para la difusion de los mensajes, si reconocemos la naturaleza viral de los contenidos mas comtinmente di-
fundidosy el poder que propagacion que las plataformas sociales ofrecen. Un mayor ntimero de seguidores o Fans, permitira
la mejor propagacién de contenidos de manera viral, y ademas facilitard la recomendacién de los propios seguidores a sus
amigos en Facebook, con el consiguiente valor que ello representa. Los usuarios asignan gran credibilidad a las recomen-

daciones proporcionadas por pares, provenientes de la experiencia y en entornos menos formales.

Frecuencia, se refiere a la cantidad especifica de acciones publicadas para los usuarios on line en un periodo de tiempo.
Esta variable tendra un impacto directo en la cantidad de impresiones que la organizacion es capaz de generar, y el inte-
rés que logre mantener entre los Fans. Una organizacion que genere publicaciones constantes, tanto informativas como

persuasivas, tendrd més opciones de impactar a sus seguidores, y sobre todo, conseguir interactuar con ellos.
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Finalmente, el engagement, queda definido como el total de interacciones que la organizacion estd experimentando con
sus usuarios de redes sociales. La medicién de esta tltima variable incluye informacién respecto de los comentarios; los
“me gusta’; el nimero de clics a enlaces hechos en Facebook; y el nimero de respuestas, re tweetsy clics a enlaces conse-
guidos en Twitter. Esta variable medira el objetivo final de la comunicacién en redes sociales, la vinculacién, el compromiso

de los seguidores. Medird el momento en que la co-creacién de contenido conduce a la co-creacion de valor.

La gestion de la comunicacion en redes sociales, como hemos visto, ha recibido bastante atencién por parte de los inves-
tigadores, y es profusa la cantidad de publicaciones que hacen referencia a su gestion, medicién y andlisis te6rico (Boyd y
Ellison, 2007; Carpenter y Drezner, 2010; Gonzalez-Molina y Ramos, 2014; Wilcox y Kim, 2013; Wilcox y Kim, 2012).

Una situacion similar ocurre cuando se observa la internacionalizacién, y en particular la atraccién de estudiantes ex-
tranjeros. Un ntimero considerable de autores han procurado comprender no solo c6mo acttia el proceso de toma de
decision de los estudiantes para seleccionar una universidad o pais (Maringe y Carter, 2007; Mazzarol y Soutar, 2002; Wei,
2012; Wilkins, Balakrishnan y Huisman, 2012); sino ademas, el modo en que las universidades procuran atraerlos y trans-

mitirles sus ventajas (Chapleo, Carrillo; y Castillo, 2011; Djerasimovic, 2014; Pinto, Guerrero Quesada y Granell, 2014).

Aun con lo anterior, en la literatura formal existen pocas referencias a la relaciéon que pudiera haber entre el uso de herra-
mientas de comunicacién en redes sociales y el éxito de los procesos de internacionalizacién en las universidades,

especificamente en la atraccion de estudiantes extranjeros.

Esta carencia de evidencia cientifica nos hace plantear las interrogantes que guian esta investigacién, que buscan una
aproximacioén inicial y exploratoria al uso de la comunicacién en redes sociales y la atraccién de estudiantes, como la mo-

dalidad més comun de internacionalizacién universitaria.

PI1: ;Las universidades de Chile y Espafa, usan sitios web especificos para ofrecer contenidos dirigidos, en particular, a

stakeholders internacionales?

PI2: ;Las universidades chilenas y espafiolas, estdn presentes en Facebook, usan esta plataforma social para su comuni-

cacioén con publicos extranjeros?

PI3: ;Las universidades estdn usando Facebook para la comunicacion con sus publicos internacionales, y a través de qué

tipo de soporte en la red social, difunden sus contenidos?

PI4: ;Existe alguna relacion entre el uso de herramientas en Facebook y el éxito en los procesos de internacionalizacion,

especialmente en lo referido a la atraccién de estudiantes extranjeros?

PI4: ;Cuadl es el desempeiio de las universidades en sus acciones en Facebook y, es posible establecer una relacion entre

esos desempefios y la atraccion de estudiantes extranjeros?
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2.Métodos

El objeto de estudio del presente articulo se centra en los esfuerzos de comunicacion de marketing desarrollados por las

universidades de Chile y Espafia, orientados particularmente a la atraccién de estudiantes extranjeros.

Para este efecto, se analiz6 una muestra constituida por la totalidad de las universidades del sistema de educacién supe-
rior espanol y chileno. Tanto de las instituciones del Estado como aquellas que pertenecen a intereses privados. Mediante
larevision de sus sitios web institucionales se accedi6 a aquellas secciones con contenido dirigido a stakeholders interna-
cionales (que hemos llamado “sitios internacionales”). Desde estos sitios, accedimos a las herramientas de Facebook con

propositos de internacionalizacion.

No todas las instituciones ofrecian un enlace directo a Facebook desde sus sitios internacionales, por lo que desarrollamos,
ademads, biisquedas en las propias plataformas sociales y en Google, con el fin de establecer la presencia de las instituciones

de la muestra.

2.1. Muestra

El sistema espafiol de educacion superior estd constituido por 82 universidades, de las cuales inicamente 80 se encuentran
impartiendo servicios académicos. De ellas, 50 son publicas y las restantes 30, de cardcter privado (Gobierno de Espafia,
2015). Para seleccionar las universidades espafolas sujetas a este andlisis, se considerd, inicamente, a aquellas cuyos datos
de matricula extranjera estuvieron disponibles y actualizados en el tiltimo informe de datos estadisticos del sistema univer-
sitario espafiol. Este informe incluye informacién de matricula nacional y extranjera correspondiente al periodo 2011-2012,

y ofreci6, Ginicamente, los datos de 76 universidades, de las cuales 49 tienen un cardcter publico y 27 son privadas.

La muestra espafola incluye entonces, a las universidades de Espafa cuyos datos de matricula estuvieron disponibles en
el tltimo informe estadistico publicado por el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia (76) (Go-

bierno de Espafa, 2013).

El sistema universitario de educacién superior chileno, por su parte, estd integrado por 59 universidades, de las cuales 35
corresponden a corporaciones de derecho privado o fundacionesy, por tanto, son consideradas universidades de propie-
dad privada. Sin embargo, 24 de ellas tienen un caracter de “servicio publico” (Gobierno de Chile, 2014a) y, aunque no
todas pertenecen al Estado, reciben recursos econémicos de éste y se agrupan en el Consejo de Rectores de Universida-
des Chilenas. Estas Universidades son denominadas “Universidades Tradicionales” y, para efectos de esta investigacion,

serdn consideradas universidades ptblicas. No por su propiedad, sino por sus propositos.

De las 35 universidades privadas de Chile, incluidas en el Directorio Instituciones Educacién Superior, se analizaron 31,

puesto que 4 de ellas no registran matricula los tiltimos dos afios, ya sea porque han perdido la acreditacién de calidad del
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Consejo Nacional de Acreditacion o porque se les ha retirado el reconocimiento oficial y, por tanto, la autorizacién para

funcionar.
La muestra analizada entonces, en el caso de sistema universitario de educacion superior chileno, fue de 55 instituciones.

De este modo, para un universo de 139 universidades en ambos paises, se analiz6 una muestra de 131 instituciones, que

para un nivel de confianza del 95%, espera resultados con un margen de error del 2%.

2.2. Estrategia metodolégica

La estrategia metodoldgica tiene un cardcter cuantitativo, y consistio en el anélisis de contenidos de las herramientas web
y Paginas de Facebook usadas por las instituciones de educacion superior de ambos paises. En total, el estudio abarcé los
sitios web institucionales y los sitios especificos de temas internacionales de 131 universidades en Chile y Espafia, que re-

presentan al 93% de las universidades existentes en ambos paises.

Considerando la penetracién de las redes sociales y particularmente, la orientacion al marketing de las P4dginas de Face-

book, se analiz6 el comportamiento de las universidades en esta plataforma.
2.2.1.Variables independientes para el analisis de redes sociales.

2.2.1.1. Presencia de la institucién en Facebook: se analiz6 la existencia de soportes en la red social, que tuvieran una orien-

tacion clara a la internacionalizacién.

2.2.1.2. Tipo de presencia en Facebook: con el fin de establecer la orientacién estratégica de su uso, se buscé determinar
el tipo de soporte que cada universidad utilizé para fines de internacionalizacién, se establecié una diferenciacion entre

Perfil, Pagina, Grupo abierto y Grupo cerrado.

2.2.1.3. Rendimiento: producto de la especifica utilidad de las Paginas de Facebook para fines de marketing, analizamos

el desemperio de las IES en el uso de Fan Pages, midiendo los siguientes indicadores:
a) Alcance: determinado por el nimero fans, variable a la que nos referiremos como Tamaifo de la Comunidad.
b) Frecuencia: considerd la cantidad total de publicaciones realizadas por la institucién en una relacién diaria.

¢) Engagement: se refiere al nimero de interacciones que los receptores realizaron con los contenidos publicados en la Fan
Page, ya sea por la propia institucién o por algiin miembro de su comunidad. El indicador que define el engagement se con-
sigue de la division del total de interacciones, presentadas como el PTAT (People talking about that, Personas hablando de

esto) sobre nimero total de miembros de la comunidad. (Murdough, 2010).
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El estudio consider6 el nimero de estudiantes extranjeros matriculados en cada universidad como factor de éxito en la
atraccion de estudiantes extranjeros. Estos datos permitieron comparar la relacion entre el uso de Fan Page como herra-
mienta de atraccion de estudiantes internacionales, y los resultados de la universidad en esta dimensién, procurando

establecer una correlacion entre el uso de Fan Pagey mejores indices de matricula internacional.

Para determinar el nimero de estudiantes extranjeros consultamos los datos estadisticos oficiales publicados tanto por el
Gobierno de Espafia (2014), como el de Chile (2014b). Los datos disponibles en Espaiia incluian informacién solamente
hasta el periodo 2011-2012, de modo que para Chile se usé el mismo periodo, en este caso, por la diferencia de inicio del

ano académico, los datos de 2011.

Una vez obtenidos estos datos, se agruparon las universidades en cuartiles segiin niimero de estudiantes extranjeros ma-

triculados y, quedaron configurados de la siguiente manera:

Cuartil 1: universidades entre 0 y 179 estudiantes extranjeros; Cuartil 2: universidades con entre 180 y 478 estudiantes ex-
tranjero; Cuartil 3: universidades con entre 479 y 1.182 estudiantes y, finalmente, el Cuartil 4, qued6 integrado por las

universidades que matricularon entre 1.183 y 5.220 estudiantes extranjeros (Ver Cuadro 1).

Cuadro 1. Matricula acumulada y matricula promedio de estudiantes extranjeros, por cuartil, del total de Universidades

Matricula Acumulada Matricula Promedio
Cuartil 1 2.274 71
Cuartil 2 9.905 300
Cuartil 3 25.666 778
Cuartil 4 76.740 2.325

Fuente: Elaboracién propia con datos de los Gobiernos de Espafa y Chile

3. Resultados

3.1. Sitios web internacionales

42 de las 55 universidades chilenas poseen un sitio con informacién especifica internacional. En Espafia la proporcién es
73 de 76.

Al desagregar esos datos entre las instituciones de caracter ptblico y privado, observamos que, en el caso de las publicas,

el 96% de las espaiiolas tiene un sitio internacional. En Chile un 83% mantuvo este tipo de seccién.
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En las universidades privadas, en cambio, los sitios internacionales estuvieron presentes en el 71% de las instituciones de
Chile y en un 96% de las espafolas (Ver Cuadro 2).

Cuadro 2. Universidades que cuentan con un sitio especifico de contenido para la internacionalizacién

Publicas Privadas TOTAL
IES % IES % IES %
Chile 20 83% 22 71% 42 76%
Espafia 47 96% 26 96% 73 96%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién

La presencia de este tipo de sitios puede facilitar la bisqueda de informacién y podria, entonces, favorecer la atraccién de
estudiantes internacionales. Una primera relacion entre el ntimero de estudiantes extranjeros matriculados y la presen-
cia de sitios internacionales, demostr6 que existe coherencia entre el uso de este tipo de sitio y el niimero de estudiantes
extranjeros matriculados en la universidad. En el cuartil con mayor nimero de estudiantes extranjeros en ambos paises,
el 100% de las instituciones tenia un sitio internacional, mientras que la tendencia fue bajando, en niimero y proporcion,

amedida que el volumen de estudiantes extranjeros descendi6.

Cuadro 3. Universidades que si tienen un sitio internacional como porcentaje del cuartil de matricula internacional

N° Universidades con un sitio internacional Como % en el cuartil
Cuartil 1 21 64%
Cuartil 2 29 88%
Cuartil 3 32 97%
Cuartil 4 33 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion

La tendencia se repite cuando analizamos estos datos desagregados por pais, considerando la representacion de las uni-
versidades en cada cuartil. En ambos paises, las universidades que mads estudiantes extranjeros han matriculado, son las

que, en mayor proporcién, mantienen sitios internacionales.
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Cuadro 4. Universidades con sitios internacionales por cuartil, desagregados por pais

CHILE ESPANA
Tiene un Sitio N°IESenel Tiene un Sitio N°IES en el
. . % del Cuartil . . % del Cuartil

Internacional Cuartil Internacional Cuartil
Cuartil 1 10 18 56% 11 14 79%
Cuartil 2 10 14 71% 19 19 100%
Cuartil 3 12 13 92% 20 20 100%
Cuartil 4 10 10 100% 23 23 100%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién

Como muestra el Cuadro 4, en Chile, las universidades pertenecientes a los cuartiles con mayor matricula internacional
(3y4), en promedio, el 96% posee un sitio internacional. En Espafa en tanto, todas las universidades agrupadas en los cuar-

tiles 2, 3 y 4, es decir aquellas con mayor matricula internacional, tienen un sitio web internacional.

3.2. Presencia en Facebook

En Espafia, poco més de la mitad de las instituciones analizadas tiene presencia en Facebook, un 53% del total. De estas,

29 universidades son publicas (59% del total de esa categoria) y 11 son privadas (41% del total de la categoria).

Los datos para Chile, en cambio, demostraron que el 38% de las instituciones ptblicas estdn presentes en Facebook; mien-
tras que, apenas, un 23% de las privadas usa la plataforma social. Las universidades chilenas que estdn presentes en esta

red social, representan inicamente el 29% de la muestra analizada en ese pais (Ver Cuadro 5).

Cuadro 5. Universidades con presencia en Facebook, segtin pais y tipo de institucién

TOTAL PUBLICA PRIVADA
N° IES % del Total N° IES % de Publicas N°IES % de Privadas
CHILE 16 29% 9 38% 7 23%
ESPANA 40 53% 29 59% 11 41%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién

Si se expresan los datos segun los cuartiles de matricula extranjera, nuevamente la tendencia es consistente. En el cuartil
de mayor matricula internacional son més las universidades presentes en Facebook con objetivos de internacionaliza-

cién, aunque apenas alcanzan un 52%. La cifra desciende en el resto de los cuartiles de menor matricula internacional. En
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resumen, nuevamente hay una relacién directamente proporcional entre las universidades presentes en Facebook y el

numero de matriculados internacionales (Ver Cuadro 6).

Cuadro 6. Universidades con presencia en Facebook. Nimero y porcentaje del cuartil

N° de IES Porcentaje de las IES del Cuartil.
Cuartil 1 10 31%
Cuartil 2 13 39%
Cuartil 3 16 48%
Cuartil 4 17 52%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacién

Los resultados mostraron que las universidades que estdn presente en Facebook, lo hacen mediante diferentes soportes,

usan Fan Pages, Petfiles, Grupos cerrados y Grupos abiertos.

Solo las paginas de Facebook tienen un foco directo en marketing, y permiten la medicién de indicadores de resultado. Cre-

emos que el uso de otras alternativas podria estar demostrando una incomprension de la utilidad de paginas de Facebook

como herramientas de comunicaciéon de marketing y el desconocimiento de las ventajas de su uso con fines de atraccién

de estudiantes.

Asi, en el Cuadro 7 se puede observar que solo el 44% de las universidades chilenas presentes en Facebook, lo hace me-

diante una Fan Page. En tanto, igual nimero lo hace mediante un perfil.

En Espafia, en cambio, el 60% de las universidades presentes en la red usa Fan Page como herramienta de marketing.

Mientras, solo un 23% se inclina por el uso Perfiles y un 18%, por Grupos.

Cuadro 7. Tipo de soporte utilizado en Facebook, como porcentaje del total de instituciones con presencia en la Red

CHILE ESPANA
N° IES % del Total N° IES % del Total
Fan Page 7 44% 24 60%
Perfil 7 44% 9 23%
Grupo cerrado 2 12% 6 15%
Grupo abierto 0 0% 1 3%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién
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Cuando se contrastan los datos de matricula internacional con el uso de Fan Pages como soporte de comunicacién de
marketing, es posible observar que, nuevamente, hay una correlacién entre las universidades con mejores resultados de
matricula extranjeray el uso de Fan Pages en las acciones de Facebook. En contraste, las universidades menos exitosas en
la atraccion de estudiantes, tienden a conectarse con estudiantes internacionales mediante Perfiles y Grupos de Facebook
(Cuadro 8).

Cuadro 8. Tipo de soporte utilizado, por cuartil y como porcentaje de las IES con presencia en Facebook

FAN PERFIL GRUPO
Cuartil 1 40% 40% 20%
Cuartil 2 23% 54% 23%
Cuartil 3 69% 19% 13%
Cuartil 4 76% 12% 12%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacién

Un andlisis por pais, muestra conductas similares. En Chile, 40% de las universidades del cuartil de mayor matricula in-
ternacional usa Paginas de Facebook, un 10% usa Perfiles y otro 10% prefiere los Grupos. En cambio, un 17% de las
universidades del segmento de menor matricula apoya sus esfuerzos en Perfiles. La situacion se repite en porcentajes que

descienden gradualmente en los demés segmentos.

En Espafa en cambio, se produce una pequeia diferencia, aunque aiin son los segmentos de mayor matricula interna-
cional los que usan Paginas de Facebook, los Perfiles y Grupos tienen mayor presencia en los segmentos intermedios de

matricula internacional, es decir, segundo y tercer cuartil.

Finalmente, en una visién general por pais (Cuadro 9), en Chile el uso de Paginas de Facebook es mas frecuente, sola-
mente, entre las universidades de alta matricula internacional, mientras que en las restantes, son los Perfiles los que
acumulan mayor porcentaje de uso. En Espafa por otro lado, los Fan Page son usados en mayor proporcién por los cuar-
tiles tercero y cuarto. El uso de Perfiles aparece ligeramente representado tinicamente en el segundo cuartil de matricula

internacional.
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Cuadro 9. Tipo de accion en Facebook, como porcentaje del total de IES del cuartil. Por pais

CHILE ESPANA
FAN PERFIL GRUPO FAN PERFIL GRUPO
Cuartil 1 6% 17% 6% 21% 7% 7%
Cuartil 2 7% 14% 0% 11% 26% 16%
Cuartil 3 8% 8% 0% 50% 10% 10%
Cuartil 4 40% 10% 10% 39% 4% 4%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la investigacién

3.3. Desemperio de las pdginas de Facebook

Como hemos comentado en la primera parte de este articulo, las paginas de Facebook fueron lanzadas en 2007, especifi-
camente orientadas al marketing de las compaiiias. La propia red social senala que: “ayudan a los negocios, organizaciones
y marcas a compartir su historia y conectarse con el ptblico”. Estas pédginas se definen, desde su génesis, como una he-
rramienta de marketing y permiten a los usuarios recibir noticias acerca de la marca o la organizacién, directamente en

sus secciones de noticias. (Facebook, 2015).

A continuacion presentaremos los resultados del analisis del rendimiento de las paginas de Facebook de las instituciones
que mantienen este tipo de soporte con propdsitos de internacionalizacién, como hemos dicho, especificamente para la
vinculacion con estudiantes extranjeros. Vincularemos también estos rendimientos al nimero de estudiantes extranjeros

matriculados en las instituciones, siguiendo la metodologia de desagregacion de las universidades por cuartiles.

Considerando tinicamente las universidades chilenas presentes en Facebook, determinamos que el 25% con mayor ma-
tricula internacional usa Fan Pages, mientras solo un 6% de las IES en los cuartiles siguientes lo usan. En Espafia en cambio,
las universidades de los dos cuartiles de mayor matricula internacional, usan Fan Pages en un 25% y 23% respectivamente.
Mientras, los cuartiles de menor matricula internacional no alcanzan un 10% de participacion en este tipo de accién. Los
resultados muestran que la constante permanece a lo largo del anélisis, las universidades con mayor matricula interna-
cional presentes en la plataforma social, tienen mayor tendencia al uso de paginas de Facebook como herramienta de

comunicacién de marketing internacional.

En relacién al desempefio de estas paginas, podemos ver, en el Cuadro 10, una primera aproximacion a los comporta-
mientos de los tres indicadores mencionados en la metodologia, desagregados y consolidados por cuartil, es decir, en el

caso del alcance, presentamos la suma total de los Tamafnios de Comunidad de las universidades pertenecientes a cada
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grupo. En el caso de la frecuencia, presentamos la suma total de publicaciones diarias realizadas por las instituciones del

cuartil desde el inicio de sus actividades en la pdgina. Finalmente, la tasa de engagement, se presenta también como la suma

de las tasas que individualmente consigui6 cada universidad perteneciente al cuartil.

Cuadro 10. Desempefio de las paginas de Facebook, consolidado como el total de cada variable

para las IES que pertenecen al cuartil

PERFORMANCE N° IES ALCANCE TOTAL FRECUENCIA ENGAGEMENT
Cuartil 1 4 5021 2,890 9%
Cuartil 2 3 10374 1,593 0%
Cuartil 3 11 20401 5,810 16%
Cuartil 4 13 34466 4,853 12%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion

Como podemos ver, la columna “N° IES” presenta el nimero de instituciones que usan Fan Page, correspondientes a cada
cuartil, nuevamente vemos que las instituciones con mayor niimero de matriculados internacionales (cuartiles 3 y 4) son
las que en mayor cantidad participan de este tipo de accién. Las siguientes columnas muestran los resultados acumula-
dos de cada una de las métricas, y se puede observar que la tendencia parece continuar, es decir, los cuartiles con mayor

ndmero de estudiantes matriculados, poseen los mejores rendimientos acumulados.

Sin embargo, el ntimero de universidades que publica material en Facebook mediante Fan Page, es diferente en cada cuar-
til, esto es, en los segmentos de mayor matricula internacional, se agrupan un nimero muy superior de universidades que
en los segmentos de menor matricula. Frente a este dato, nos parecié necesario hacer una segunda lectura. Con objeto de
tener una vision mas clara del desempeno individual, presentaremos también los indicadores de resultado como prome-

dio, es decir, el resultado combinado de cada variable en cada cuartil, pero esta vez como media.

En el Cuadro 11, se presentan las métricas de desempeinio como promedio de las universidades del cuartil. Cuando ob-
servamos el Alcance como promedio de los tamafios de las comunidades de cada cuartil, vemos que el escenario ofrece
una perspectiva distinta. Las 3 universidades pertenecientes al segundo cuartil promedian una comunidad superior al

resto de las instituciones del sector, incluso sobre aquellas de mayor matricula internacional.
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Cuadro 11. Alcance, Frecuencia y Engagement como promedio de las universidades por cuartil

N° IES ALCANCE Promedio FRECUENCIA Promedio | ENGAGEMENT Promedio
Cuartil 1 4 1255 0,72 2,3%
Cuartil 2 3 3458 0,53 0,1%
Cuartil 3 11 1855 0,53 1,5%
Cuartil 4 13 2651 0,37 1,0%

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigaciéon

Situacién similar se observa en el indicador “frecuencia”, recordemos que la frecuencia es el promedio de publicaciones
hechas diariamente; vemos nuevamente que los mayores indices no estdn en las universidades con mayor ntimero de es-
tudiantes extranjeros. En este caso, las universidades de menor matricula internacional hicieron un promedio de 0,72
publicaciones por dia, frente a las 0,37 del cuartil de mayor matricula. Los cuartiles intermedios, que comparten el pro-

medio de publicaciones, aun tuvieron mejor desempefio que el grupo de mayor matricula.

Finalmente, en la cuarta columna presenta los datos relacionados con la tasa de Engagement, en cuyo caso, se mantiene
la tendencia de las otras dos variables de desempefio, nuevamente, las universidades de menor matricula fueron capaces
de obtener un mayor promedio de interacciones con sus seguidores, completando el cuadro de desempefio y confirmando
que aquellas instituciones que estan en el grupo con menor cantidad de estudiantes, son las que tienen mejor desempeiio

en la gestién de sus paginas de Facebook.

Al contrario de los datos presentados respecto de la presencia en web y en Facebook, y el uso de Fan Page, en el caso de
los desempenos, existe, al menos para Espafia y Chile, una relacién inversa entre el nimero de estudiantes extranjeros

matriculados y el desempeno de las universidades en sus péaginas de Facebook.

4. Discusion

El amplio uso de webs internacionales, muestra que las instituciones de ambos paises han comprendido el valor de la
comunicaciéon web, se han hecho cargo de la necesidad de poner informaci6n a disposicién de los receptores en plata-
formas de acceso expedito. Particularmente para los ptiblicos de caracter internacional, que deben enfrentar la distancia
como obstaculo para la busqueda de informacién para seleccionar un destino internacional, este tipo de informacién
es vital. Sin embargo, es prematuro asumir que la sola presencia de las universidades en la Web, aunque ventajosa, pu-
diera estar resolviendo el problema del contacto efectivo y la construccién de la reputacion de las universidades en

Chile y Espaifia.
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El mercado global de la educacion superior, que se muestra altamente competitivo, estd integrado por un gran niimero de
universidades comunicando profusamente sus ventajas. Aquello y los cambios en las dindmicas de biisqueda y valora-
cion de la informacion por parte de los stakeholders; permiten concluir, con cierta facilidad, que la presencia en web con
contenido dirigido a segmentos internacionales, no es ya una condicion discriminatoria, sino mds bien, un requisito ba-
sico para la comunicacién efectiva. Entonces, aunque dificilmente aporte la diferenciaciéon necesaria, y menos atin una
ventaja comparativa, para sobreponerse a otras universidades, serd vital siquiera para existir en la mente de sus potenciales

estudiantes internacionales.

Es destacable entonces, que los sistemas universitarios de Espafia y Chile muestren una evidente tendencia a la difusién
de informacion a estudiantes internacionales mediante el uso de sitios web especificos. Las universidades de ambos pai-
ses mostraron interés en estas actividades para la difusion de informacién concerniente a sus procesos de
internacionalizacion. Espana se observa una mayor penetracion de este tipo de apartados web; casi la totalidad de las uni-

versidades de ese pais usa estas herramientas.

Consistentemente, Espafia mostré los mayores indices de matricula de estudiantes extranjeros y la totalidad de universi-
dades incluidas en los cuartiles de mayor de matricula internacional mantiene este tipo de sitio; validando asi, el uso de
web internacionales como factor que favorece el éxito de la internacionalizacién, particularmente en la dimension refe-

rida a la movilidad internacional de estudiantes.

En esa misma linea, las universidades chilenas parecen algo menos proclives a este tipo de seccion, 42 de las 55 analiza-
das los tiene. No obstante, el 100% de las que registraron mayores indices de matricula internacional los usa. Esa cifra fue

decreciendo de manera proporcional al decrecimiento de estudiantes extranjeros matriculados.

Es posible constatar entonces, de acuerdo a los indices obtenidos en ambos paises, que existe una relacion entre la ma-
tricula de estudiantes internacionales y el uso de este tipo de sitio web; la relacion se presenta en una proporcion directa,
es decir, a mayor niimero de estudiantes extranjeros matriculados, mayor serd la probabilidad de que la universidad estén
usando este tipo de sitio con contenido internacional, y aunque no es posible asumir que la atraccién de estudiantes sea
resultado exclusivo de la existencia de estos espacios en la web, la evidente relacion se constituye en un dato interesante
para aquellas instituciones que alin mantienen el contacto con sus stakeholders internacionales a través de sitios institu-

cionales, o simplemente fuera de Internet.

En este mismo sentido, una de las limitaciones de este estudio, se traduce justamente en la incapacidad de establecer si
el nimero de estudiantes extranjeros matriculados es lo que impulsa a las universidades a construir sitios web especifi-
cos para comunicarse con ellos. O por el contrario, la presencia de estos sitios es la que contribuye al aumento de las cifras

de matricula internacional.
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Sin embargo, ayudard saber que multiples estudios realizados sobre factores que determinan la movilidad internacional
de estudiantes, particularmente aquellos referidos a la seleccién de un destino internacional, destacan aspectos vincula-
dos el acceso a la informacién como factor clave en la toma de decisién. Ver por ejemplo (Beine, Noél y Ragot, 2014;
Gonzdlez, Mesanza y Mariel, 2011; Llewellyn-Smith y McCabe, 2008; Mazzarol y Soutar, 2002; Moogan, Baron y Harris,
1999; Souto-Otero et al., 2013).

La participacién de las universidades en Facebook no se mostré tan evidente como en el caso de los sitios internaciona-
les. Sin embargo, fue posible observar que poco mds de la mitad de las instituciones ptblicas espafiolas estd presente en
esared social, mientras que, inicamente, el 39% de las chilenas lo hace. En ambos paises, las universidades ptblicas mues-

tran mayor presencia, aunque la diferencia con las universidades privadas no fue estadisticamente significativa.

Una vez mds, hay una relacion directa entre el niimero de estudiantes extranjeros matriculados y la participacién en Fa-
cebook. Un 52% de las universidades con mayor matricula internacional estdn presentes en Facebook, frente a solo un

31% de las que estdn en el cuartil més bajo de matricula extranjera.

Aungque los resultados no muestran un uso mayoritario de Facebook como herramienta de comunicaciéon de marketing
entre las universidades, justamente aquellas que si usan la plataforma pueden definirse como las més exitosas en sus pro-
cesos de atraccion de estudiantes extranjeros. A pesar de que, nuevamente, estos datos no son suficientes para afirmar que
exista una relacién de causalidad tinica entre estos fenémenos, es decir, que la presencia en web asegure el éxito en la
atraccion de estudiantes internacionales; se puede ver que los responsables de la comunicacién internacional al interior
delas universidades han reconocido el valor de las acciones en la red social, y han apostado por desarrollar, de manera pro-

gresiva, acciones en ella.

Aparece entonces, como otra limitacion de este estudio y a su vez, como un desafio interesante, avanzar en definir en es-
tudios posteriores (tal vez mds especificos y centrados en el valor que los estudiantes asignan a Facebook, como fuente de
informacién para la decisién de un destino internacional), si esta tendencia en el uso de Facebook para la comunicacién
con stakeholders internacionales, impacta directamente en el aumento de los estudiantes extranjeros en una universidad;
o si por el contrario, este aumento de la poblacion extranjera entre los estudiantes, ha impulsado a las instituciones a en-

trar en Facebook como una alternativa para comunicarse con ellos mds efectivamente.

Asicomo la presencia en la web, hoy dia, ya no es una decisién determinante en el liderazgo y la diferenciacién de las uni-
versidades; el uso de las redes sociales como plataformas de contacto con los puiblicos parece, en cambio, tener un caracter
obligatorio. Las universidades no podrdn elegir mantenerse al margen de este tipo de soporte, dado que, como hemos
dicho, los estudiantes han emigrado a las redes sociales para la obtencién de informacion. Las plataformas sociales como

Facebook, se han convertido en una de las fuentes preferidas por los estudiantes para relacionarse con las instituciones y
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para conseguir informacién valiosa en el proceso de toma de decision. Parece inevitable, entonces, que las universidades

aumenten su presencia en las plataformas sociales.

La preferencia de paginas de Facebook, como herramienta con un caracter especifico de marketing, frente a Perfiles y Gru-
pos, nuevamente es mds evidente en las universidades con mds extranjeros, las universidades con mayor nimero de este
tipo de alumnos usa Fan Pages, mientras que en el caso de los Perfiles, la mayor evidencia de su uso estd en las universi-

dades de menor matricula extranjera.

Este comportamiento, parece estar mostrando que la presencia de las universidades en Facebook, no necesariamente re-
vela una intencion estratégica, sino mds bien, una respuesta a la presiéon de entorno, una reaccion a la suerte de moda
reinante entre las organizaciones que se desenvuelven en entornos competitivos. Esta tendencia general, parece estar for-
zando a las universidades a aparecer en estas plataformas, incluso sin comprender con claridad su valor comunicacional

y su impacto en los objetivos de marketing.

Los Perfiles y Grupos de Facebook, se comportan como herramientas sociales a un nivel personal, es decir, permiten la re-
lacién de las personas con su red de contactos, el intercambio de informacién, compartir contenidos y, en general,
desarrollar una relacién al interior de la red. Sin embargo, los Perfiles y Grupos, no ofrecen opciones de seguimiento y
control, no permiten la evaluaciéon del desempeno y, ciertamente, no apuntan al cumplimiento de objetivos comunica-

cionales o de marketing.

Estos antecedentes demuestran, probablemente, que quienes estdn tomando estas decisiones, lo hacen desde una mi-
rada operativa, de reaccién, y no con un fin estratégico. En este escenario, nos podriamos plantear un par de situaciones
que debieran ser consideradas en la comprension de este fenémeno. Primero, que las universidades podrian no estar en-
frentando su proceso de comunicacién internacional con una vision estratégica, es decir, podria ser que sus acciones estén

implementdndose de manera reactiva y a nivel operativo, y no apuntadas a conseguir los objetivos institucionales.

En segundo lugar, este comportamiento podria estar entregando sefales respecto de quienes estdn tomando las decisio-
nes de comunicacion internacional en las universidades. El uso de Facebook mediante Perfiles y Grupos, denota la ausencia
de conocimiento de la herramienta y sus efectos en la estrategia de marketing, y por tanto, podriamos suponer que los res-
ponsables de suimplementacién carecen de conocimientos respecto de ella, o lo que seria atin mds complejo, carecen de

conocimientos suficientes en comunicacién o marketing.

De este modo, se desvela otra pregunta para futuras indagaciones en este campo: ;cudl es el perfil profesional de los res-

ponsables de la comunicacién internacional en las universidades chilenas y espafolas?

El desempefio de las universidades que si usaron Fan Pages, presenté un comportamiento distinto al que, por ejemplo, se

venia dando en relacién a la presencia en web. Es decir, la existencia de una relacién directa entre el nimero de estudian-

72 | n° 21, pp. 55-77 | doxa.comunicacion



José Luis Meza Orellana

tes extranjeros matriculados y el uso de estos soportes. En relacion al desempefio en las pdginas de Facebook, el estudio

permiti6 comprobar que fue mejor en las universidades con menos estudiantes extranjeros.

El alcance promedio combinado del 50% de las universidades con menos extranjeros (cuartiles 1y 2) fue ligeramente in-
ferior al de las con mayor matricula internacional. Considerando que el ntimero de universidades en estos cuartiles fue 7,
frente a las 24 de los cuartiles superiores, es evidente que en esa variable, las universidades con menos alumnos extranje-
ros han conseguido mayores tamanos en sus comunidades. Este dato presenta una vision que podria cambiar la percepcién
respecto al modo en que las universidades con menor ntimero de estudiantes extranjeros, estdn conduciendo su estrate-

gia de marketing en social media.

El tamafio de la comunidad es una variable que se asocia directamente a la comunicacién boca-oido (WOM, Word of
mouth); ademds, las personas que se hacen Fan de una organizacion, estdn mas comprometidas con la marca (Wa-
llace et al., 2014) y gastan 5 veces mds en la marca que los usuarios que no son Fan (Hollis, 2014), igualmente los Fans
suelen tener 2.4 veces mds amigos que un usuario normal de Facebook y hacen 5,3 veces mas clic en enlaces exter-
nos, de modo que la cantidad de Fans de una organizacion se convierte en una efectiva forma de atraer usuarios bien
conectados en la redes sociales y por tanto, ampliar el alcance del mensaje de las universidades. Para la comunica-
cién universitaria internacional, la difusién de la informacién de manera informal, o por pares, como se ha
mencionado antes, es sustantiva, pues aumentara las probabilidades de que esos mensajes alcancen efectivamente
a sus receptores. Y parece ser que las universidades pequeiias (en funcién de su matricula internacional), lo han com-

prendido.

Cuando se observa la frecuencia promedio, la situacion se repite de manera mas evidente aun. Las universidades del pri-
mer cuartil fueron capaces de publicar contenido un 51% mads frecuentemente que las del cuartil de mayor matricula
internacional. Este factor de desempeno es nuevamente muy importante en la comunicacion mediante redes sociales, y
mads adn en entornos de alta competencia, como es el mercado global de la educacién superior, pues la gran cantidad de
informacion vertida por cada institucion y la gran cantidad de instituciones que estdn comunicando activamente, hace
que las opciones reales de alcanzar a los puiblicos, con un mensaje determinado, disminuya significativamente si ese men-

saje no esta constantemente expuesto para sus receptores.

En este sentido, altas frecuencias, denotan una vision estratégica del uso de los Fan Page, o al menos una comprensién mas

profunda del modo en que circula la informacién en ellos, y sobre todo, el modo en que los usuarios la consumen.

Finalmente en la tasa de engagement, el comportamiento se mantiene, las universidades con mds extranjeros, consiguie-

ron tasas promedio de 1,0%, mientras que las de menor matricula, alcanzaron tasas del 2,3% promedio.
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En resumen, en el caso de Espana y Chile, las universidades con menos alumnos extranjeros estan teniendo mejores des-
empenos en el uso de paginas de Facebook como herramientas de Marketing, mientras que las de mayor matricula, aunque

con mejor presencia, consiguen rendimientos menores.

Estos resultados, nos hacen pensar nuevamente lo expuesto con anterioridad; al parecer, los cuartiles de mayor matri-
cula, integrados por las grandes universidades de cada pais, es decir aquellas con mayor notoriedad y con una reputaciéon
suficientemente sélida, podrian estar teniendo estos menores desempenos por estar simplemente reaccionando a las pre-

siones del entorno, pero no estar usando esa herramienta desde una légica estratégica, o con objetivos claros y definidos.

En cambio, las pequefias universidades, que requieren de mayores esfuerzos para alcanzar sus metas de internacionali-
zacioén o atraccion de estudiantes, podrian haber encontrado, en las redes sociales, una oportunidad de alcanzar con mayor

efectividad a sus puiblicos, y en consecuencia, podrian estar usdndolas efectivamente, con un fin concreto de marketing.

Por supuesto queda atin por determinar un sin nimero de factores que pudieran explicar mds profundamente estas con-
ductas. Sin embargo, el presente estudio aporta un punto de partida para el andlisis més amplio del uso de Fan Pages como

herramientas de marketing internacional en las universidades.

Creemos que el andlisis de los impactos concretos del uso de las plataformas sociales en la atraccién de estudiantes, asi
como la revision de factores estructurales y de gestién, como la disponibilidad presupuestaria, la reputacién de las uni-
versidades, la estructura estratégica del trabajo de marketing internacional, la conciencia del uso de las herramientas de
comunicacion en redes sociales y el perfil profesional de los responsables de comunicacién internacional; son temas que
podrian motivar futuras investigaciones, que aporten luces mds claras respecto a los beneficios de este tipo de practicas
y sus impactos en la atraccion de estudiantes extranjeros, como parte del éxito de los procesos de internacionalizacién uni-

versitaria.
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