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			A nuestras familias, por ser nuestro pilar y apoyo constante; a nuestra compañera María Ángeles, por su incansable dedicación y por ayudarnos a poner orden en el caos; y, cómo no, a los colegios que han confiado en nosotros, por permitirnos formar parte de su camino hacia el crecimiento.

		

	
		

			
PRÓLOGO


			Conozco a Javier desde el año 2009, cuando mantuvimos una primera reunión sobre marketing educativo. Y debo reconocer que, en aquel entonces, todo me sonaba lejano y, si me permiten la expresión, a chino mandarín. Pero hablaba con pasión sobre la importancia de la comunicación, crear marca, ser diferentes y, sobre todo, que todas las acciones partieran desde el núcleo del centro educativo. Y sí, me convenció porque estuvimos de acuerdo en algo que, como pedagogo, es irrenunciable: partir desde un proyecto educativo bien formulado, técnico, evaluable y vivo, es decir, cambiante, adaptable y flexible.

			Y les debo decir que, quince años después, tras la lectura de este interesante libro, rememoro aquellos primeros momentos de aprendizaje del marketing educativo y enseguida acierto a entender que no tengo en mis manos una obra de marketing general con la coletilla educativo, sino un verdadero manual de estrategias y técnicas aplicadas y aplicables a los centros educativos que, por experiencia, he visto aplicar a los autores con éxito, Loles y Javier, en multitud de colegios, algunos de los cuales, y no les exagero, existen gracias a su enorme capacidad de entender el sector y concretar un plan de marketing adaptado a cada caso y lugar, sorprendentemente, además, con una idea de bajo coste económico para los centros.

			Les decía que no van a leer un libro, no. Van a encontrar un completo manual con respuestas e interrogantes, soluciones y, por supuesto, sin escapar a la debida y obligada teoría, pero alejada de imposibles o, lo que es peor, generalizaciones de otros ámbitos o sectores. Desde la primera página, podrán advertir la evolución de esta disciplina, marketing educativo, estudiar los entornos para diagnosticar el punto de partida, evaluar a los clientes, en sus diferentes dimensiones y clases, dimensionar los cambios necesarios y gestionarlo de manera eficiente hasta la comunicación interna y externa del centro educativo.

			Un capítulo que me gustaría reseñar especialmente es el dedicado al posicionamiento y diferenciación. No es infrecuente el encontrar voces, cada día menos, críticas con el marketing educativo, con argumentos como la indebida comercialización de alumnos, esto es solo para centros privados o comentarios parecidos. Les invitaría a sobrevolar el índice y observar preguntas maravillosas y oportunas, desde qué quieren las familias hasta cómo diferenciarnos mediante un estudio completo de nuestras bondades y nuestras debilidades en comparación con nuestra competencia y, por tanto, y esto es lo que lo une con la pedagogía, la mejora constante de nuestro proyecto educativo. Es un ejercicio obligatorio de todo colegio o institución educativa en pro de la fundamental, necesaria y obligada búsqueda de la calidad educativa.

			Y esta es, en términos «marketinianos», su gran diferenciación. Los autores viven diariamente la educación, la entienden, buscan soluciones y consiguen que todo lo bueno que se hace en ellos sea conocido por su entorno, valorado, querido y estimado.

			No les quiero interrumpir mucho más su próxima lectura. Pero hay un apunte más que delata la calidad de esta obra. La participación de una buena cantidad de expertos que, en cada punto fundamental, abordan con sus opiniones los interrogantes más importantes y aportan sus experiencias.

			Con todo ello, es indudable que, con la necesidad de comunicar el proyecto educativo de cada centro, se abre un camino de mejora contante, de investigación de tu competencia y de la necesidad de liderar la innovación educativa. Una obra, pues, indispensable en las bibliotecas de los centros educativos.

			Enrique Castillejo y Gómez

			Presidente del Consejo General de Colegios Oficiales de Pedagogos y Psicopedagogos de España
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¿QUÉ ES MARKETING Y QUÉ UTILIDAD TIENE EN LOS CENTROS EDUCATIVOS?

			
1.1.Aproximación al marketing educativo

			Este libro presenta una perspectiva única sobre el marketing educativo, que difiere de la convencional. Aquí, el enfoque que queremos ofrecerte no se limita a ayudarte a vender nada ni vender mejor, sino a enseñarte a adaptarte eficazmente a las necesidades de un entorno cambiante y a fidelizar a las familias que, en un día, eligieron o elegirán tu centro educativo.

			Nosotros vemos el marketing más allá de vender y de hacer campañas de publicidad, para nosotros el marketing educativo es posicionamiento, diferenciación y satisfacción de clientes como base del marketing de coste cero. Sí, como acabas de leer, marketing a coste cero, nos encanta y es lo que llevamos aplicando en centros educativos desde hace más de 20 años.

			El marketing es aplicable a cualquier sector, y en este libro te vamos a enseñar cómo podemos aplicar marketing en el sector educativo.

			Si tuviéramos que dar una definición un tanto oficial de marketing, tomaríamos esta de la American Marketing Association:

			«Identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes de manera rentable.»

			Como puedes ver, la definición por sí misma no habla ni de ventas ni de publicidad.

			Marketing investiga un mercado con el propósito de desarrollar productos o servicios que satisfagan una necesidad. Es responsabilidad del área de marketing estudiar el comportamiento de los mercados y de las necesidades de los consumidores. Si lo traducimos a instituciones educativas, marketing se encarga de investigar el mercado (familias y/o alumnos, leyes educativas, cambios en la sociedad, etc.), adaptar la oferta del centro a la demanda o necesidades del entorno, tratar de atraer a las familias y/o alumnos, encontrar nuestra diferenciación y comunicar nuestro posicionamiento y retener y fidelizar a las familias actuales para que no quieran marcharse y, lo más importante, para que hablen bien de nuestro centro a las personas de su entorno (como base del marketing de coste cero).

			En el mundo del marketing educativo es crucial conocer y abrazar el concepto VUCA: volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigüedad.

			Volatility (volatilidad): los cambios en las políticas educativas pueden ocurrir repentinamente y tener un impacto significativo en las instituciones educativas. Por ejemplo, cambios en los currículos educativos y planes de estudios, regulaciones sobre la evaluación de los estudiantes o incluso cambios en la financiación pueden afectar a la forma en que las escuelas operan.

			Uncertainty (incertidumbre): la incertidumbre se presenta cuando no hay claridad sobre cómo se implementarán nuevos programas educativos o políticas. Por ejemplo, cuando se anuncia una reforma educativa, los educadores pueden sentir incertidumbre sobre cómo se llevará a cabo en la práctica y cómo afectará a su trabajo diario.

			Complexity (complejidad): el sector educativo es inherentemente complejo debido a la diversidad de estudiantes, necesidades individuales y sistemas educativos. Por ejemplo, la gestión de la diversidad en el aula, que incluye estudiantes con diferentes habilidades, antecedentes culturales y necesidades educativas especiales, añade una capa adicional de complejidad a la enseñanza y el aprendizaje.

			Ambiguity (ambigüedad): la ambigüedad se manifiesta cuando las situaciones educativas no tienen una interpretación clara o hay múltiples formas de entenderlas. Por ejemplo, la introducción de nuevas metodologías de enseñanza puede generar ambigüedad sobre cuál es la mejor manera de implementarlas y cómo afectarán al rendimiento académico de los estudiantes.

			Este entorno, además de ser cambiante e incierto, nos lleva a que sea más complicado estimar cómo serán las cosas de cara al curso que viene, especialmente en lo que respecta a la legislación y otros aspectos regulatorios. Antes era común que las familias consideraran normal que el colegio respondiera en un plazo de 48 o 72 horas a una solicitud de información. Sin embargo, en el mundo de la inmediatez en el que vivimos, si no respondemos en menos de 24 horas, podríamos perder a un potencial cliente.

			Esta adaptación también se extiende al profesorado y al personal de administración y servicios (PAS). Ellos también pueden estar buscando otras cosas en su relación con la institución educativa, como herramientas diferentes, formación constante o una experiencia más personalizada. Es crucial entender sus necesidades y adaptar nuestras estrategias para satisfacerlas en este entorno VUCA. Por eso, necesitamos una institución educativa orientada al marketing, tal y como lo entendemos nosotros, ágil y capaz de ajustarse rápidamente a los cambios y desafíos del entorno.

			Además, antes podíamos hacer un plan estratégico de centro a tres o cinco años vista, pero ahora hablar de un año ya se considera muy largo plazo. La rapidez con la que evoluciona el entorno nos exige una flexibilidad y capacidad de adaptación mucho mayor, donde la planificación a corto plazo se convierte en la norma.

			No queremos acabar este apartado diciendo que marketing son todas las personas que conforman el centro y no solo un grupo o departamento. Por ello, una clara orientación y conciencia, por parte de todo el personal, será una de las claves de éxito de nuestro centro educativo.

			Si estás leyendo este libro y alguna vez has colaborado con nosotros, sabrás que lo primero que hacemos cuando llegamos a trabajar en un centro es dar una conferencia de sensibilización al marketing a todo el personal. Dicho esto, te dejamos otra pista de cómo nosotros entendemos el marketing dentro de un centro educativo.

			
1.2.El marketing y su aplicación al sector educativo

			El marketing educativo es la aplicación de los principios básicos del marketing a los centros educativos con el objetivo de mantener a los alumnos y familias actuales, y asegurar a corto, medio y largo plazo el ingreso de nuevos alumnos. Asimismo, el marketing educativo tiene como base el aportar valor a los alumnos, a los profesores y PAS (personal de administración y servicios), así como a las familias y el entorno en general.

			El marketing en el sector educativo implica aplicar estrategias que permitan a los centros educativos destacar, atraer, interesar y fidelizar a estudiantes, familias y personal interno.

			Cuando aplicamos marketing en el sector educativo trabajamos enfocados en:

			Comunicación

			La comunicación efectiva es fundamental para proyectar la imagen del centro educativo de manera coherente en todos los canales y soportes. Desde la web y las redes sociales hasta los folletos y la atención telefónica, cada interacción debe reflejar nuestras señas de identidad y valores institucionales.

			Por ejemplo, un colegio que destaca por su enfoque en la creatividad y el arte debería asegurarse de que su sitio web muestre fotos y testimonios que reflejen actividades artísticas. Sus redes sociales podrían presentar trabajos de estudiantes y eventos culturales, y los espacios del centro (biblioteca, laboratorios, etc.) podrían tener nombres de museos.

			Investigación

			La investigación nos permite identificar las necesidades de nuestros alumnos y sus familias, así como comprender mejor a nuestros stakeholders. Es crucial también analizar el desempeño de la competencia para encontrar áreas de mejora y oportunidades de diferenciación.

			Existen diversos tipos de análisis que podemos realizar para obtener una visión integral de nuestro entorno educativo. Uno de los métodos más comunes es la encuesta de satisfacción, que nos brinda información valiosa sobre la percepción y experiencia de nuestros estudiantes y sus familias. Estas encuestas nos permiten identificar áreas de mejora y fortalecer aquellos aspectos que son bien valorados.

			Por ejemplo, un centro educativo puede realizar encuestas a padres y estudiantes para entender qué valoran más: instalaciones deportivas, programas académicos, actividades extracurriculares, etc. La típica encuesta de satisfacción que muchos centros soléis pasar todos los años.

			Además, los estudios de posicionamiento nos ayudan a entender cómo nos perciben en comparación con otros centros educativos. Esto es crucial para identificar nuestras fortalezas y oportunidades de diferenciación. Asimismo, los estudios de marca nos permiten evaluar la imagen y reputación de nuestra institución, lo que es fundamental para construir y mantener una identidad sólida y atractiva.

			Otro aspecto importante es el análisis de procesos comerciales, que nos permite optimizar nuestras estrategias de captación y retención de alumnos. Al entender mejor cómo se desarrolla el proceso de decisión de las familias, podemos ajustar nuestras tácticas de marketing y comunicación para ser más efectivos.

			Por último, el método de mystery shopper es una herramienta útil para evaluar la experiencia del cliente desde una perspectiva externa. Este enfoque nos ayuda a identificar puntos de fricción y áreas de mejora en nuestra atención y servicios. Este punto lo desarrollaremos en el capítulo 8.

			La investigación en centros educativos es una inversión estratégica que nos permite adaptarnos y evolucionar constantemente. Al aplicar estos métodos de análisis, podemos asegurar que ofrecemos el mejor entorno posible para el desarrollo de nuestros alumnos y la satisfacción de sus familias.

			Diferenciación

			Para destacar frente a la competencia, es fundamental identificar aquellas áreas en las que sobresalimos u ofrecemos un valor único que los demás no tienen. Diferenciarse significa encontrar y destacar lo que hace único a tu centro educativo, pero, ojo, esa diferenciación tiene que ser valorada por las familias. Es crucial para atraer a familias que buscan algo más que simplemente un colegio cercano o económico, pues no hay nada peor que te elijan porque eres el que más cerca está o porque eres el más barato.

			En el entorno actual casi todos los centros ofrecen lo mismo y es necesario encontrar esa diferenciación. Será en proyecto (metodología, idiomas, tecnología, etc.) o en servicios (alimentación, extraescolares, actividades, etc.). Cuando los centros ofrecen lo mismo, la elección de una familia estará basada en cercanía o en precio. Si mi zona crece, no nos faltarán alumnos, pero si no crece tendremos un problema, y con respecto al coste, elegirán el más barato.

			Por ejemplo, si un colegio tiene un programa de intercambio internacional que otros no ofrecen, podría centrar sus esfuerzos de marketing en destacar esa experiencia única. Podría mostrar fotos y vídeos de estudiantes participando en esos intercambios y compartir historias de éxito. Al igual que enseñar fotos y vídeos de tu personal docente intercambiando experiencias con el personal docente de centros de otros países.

			Comercialización

			La comercialización eficaz implica adaptar nuestros procesos de venta y promoción al perfil y las necesidades específicas de las familias. No basta con seguir las mismas estrategias de hace una década; es necesario evolucionar y ofrecer un enfoque moderno y personalizado. Este tema lo trataremos más en profundidad en el capítulo 7.

			Para nosotros la clave aquí es el seguimiento que haces durante todo el proceso comercial, además de adaptar tus procesos de comercialización. Dejar que pasen dos meses sin contacto con una familia que se interesó por ti también dice mucho de tu centro. ¿Lo has pensado alguna vez? En capítulos posteriores te daremos algunas recomendaciones para evitar que el lead o cliente potencial se enfríe y se olvide de ti.

			Fidelización

			La fidelización va más allá de simplemente retener a los alumnos. Se trata de crear un sentido de pertenencia y orgullo en la comunidad educativa, desde los profesores y el personal administrativo hasta los propios estudiantes y sus familias. Cuando todos se sienten valorados y comprometidos, se convierten en los mejores embajadores de nuestro centro.

			Por ejemplo, un colegio puede implementar un «programa de mentoring entre estudiantes» para fomentar un sentido de pertenencia y conexión. En este programa los estudiantes mayores se convierten en mentores para los estudiantes más jóvenes, guiándolos y ayudándolos a integrarse en la comunidad escolar. Este tipo de programa crea un entorno de apoyo y camaradería, reforzando el sentido de comunidad.

			Sabemos que muchos centros educativos hacéis algo parecido, los alumnos más mayores reciben el primer día de colegio a los pequeños y los acompañan durante los primeros días, pero piensa si ese programa se mantiene durante todo el curso, o vamos más allá, ¿comunicáis a las familias los resultados y beneficios que ha tenido ese mentoring para sus hijos o hijas?

			
1.3.Finalidad del marketing educativo

			La finalidad del marketing educativo debe ser establecer una relación de calidad con familias, personal que trabaja en el centro y con el alumnado. Si esa relación es de calidad y duradera en el tiempo, el centro se te llenará a coste cero porque tendrás a los mejores embajadores de la marca en él.

			Además, el marketing educativo debe transmitir al público, o a la sociedad, las líneas de trabajo de tu centro, pues el objetivo final es dar a conocer el proyecto educativo y las líneas de innovación en las que trabajas.

			Para poder conseguir el objetivo final, el marketing se sirve de una serie de estrategias y acciones que veremos a lo largo de este libro. Debes ser consciente de que alrededor del mercado (sector educativo) intervienen: competencia, entorno y tu centro educativo. Es muy importante que estas tres variables las tengas controladas. A lo largo de las páginas siguientes te iremos explicando cada una de ellas, de manera que puedas ir aplicando un mecanismo de control.

			
1.4.Importancia del plan de marketing

			En la actualidad se ha incrementado mucho la oferta de centros educativos, que, junto al descenso progresivo de la tasa de natalidad, está provocando que la situación a la que te enfrentas sea altamente competitiva. El entorno educativo actual dispone de gran cantidad de centros de enseñanza en todos los niveles, desde la enseñanza infantil hasta la universitaria pasando por ciclos formativos. Hace años era impensable que en algún momento te pudieran quitar una línea, despedir a personal o incluso tener que quitar alumnos a la competencia. Hoy sabemos que esta es la realidad de muchos centros educativos en España.

			Por ello, es importante que te vayas dando cuenta de la importancia que tiene que los centros busquen diferenciarse de su competencia a través de un posicionamiento claro y que aporte valor. Trabajando en esta dirección, puedes crear una marca sólida que ayudará a las familias a decidir a qué centro va a ir su hijo o hija. De ahí que el plan de marketing sea una herramienta imprescindible para los centros educativos, pues en ese plan vas a poder definir tus líneas estratégicas de acción para hacer frente a un mercado cada vez más competitivo.

			
1.5.Los diez mandamientos del marketing educativo

			A continuación, te explicamos los diez mandamientos del marketing educativo, con sugerencias para que puedas aplicarlos en tu centro:

			1. Analiza el entorno de tu centro y la situación del mercado para detectar oportunidades.

			Es fundamental conocer el entorno en el que operas para identificar tendencias y oportunidades. Esto incluye factores demográficos, socioeconómicos y tecnológicos.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: analiza la demografía local para entender la composición de las familias y el número de niños en edad escolar. Observa también tendencias educativas y tecnológicas para identificar oportunidades, como la creciente demanda de programas STEM o educación bilingüe.

						
					

				
			

			2. Sé creativo e innova pedagógicamente.

			La innovación pedagógica es clave para destacar en el sector educativo. Buscar nuevas formas de enseñar y aprender puede atraer a más estudiantes y mejorar los resultados académicos.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: implementa métodos de enseñanza innovadores, como el aprendizaje basado en proyectos o el uso de tecnología en el aula. Organiza talleres y programas experimentales para ofrecer experiencias educativas únicas que diferencien a tu centro.

						
					

				
			

			3. Controla a la competencia y no la subestimes.

			Conocer a la competencia es crucial para entender el mercado y planificar estrategias efectivas. No subestimes a otros centros educativos; en cambio, estudia sus fortalezas y debilidades para identificar oportunidades.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: realiza un análisis comparativo para ver cómo se posicionan otros centros educativos en tu área. Analiza sus programas, instalaciones y enfoques de marketing para encontrar aspectos donde puedas destacar y diferenciarte.

						
					

				
			

			4. Investiga a tus clientes, ellos te dirán lo que quieren.

			Los padres y estudiantes son la fuente principal de información sobre lo que esperan de un centro educativo. Escucha sus necesidades y preferencias para adaptar tu oferta.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: realiza encuestas a padres y estudiantes para obtener retroalimentación sobre la calidad de la educación, actividades extracurriculares y otros servicios. Utiliza esta información para mejorar y adaptar tu oferta educativa.

						
					

				
			

			5. Busca la diferenciación.

			La diferenciación es fundamental para destacar en un mercado saturado. Identifica lo que hace único a tu centro educativo y comunícalo claramente.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: si tu centro tiene un programa único, como un enfoque en artes creativas o un plan de estudios internacional, destácalo en todas tus comunicaciones. Esto puede ser el factor decisivo para muchas familias a la hora de elegir un colegio.

						
					

				
			

			6. Trabaja el apoyo, la implicación y la satisfacción del cliente interno.

			Los empleados y el personal docente son fundamentales para el éxito del centro educativo. Asegúrate de que estén comprometidos y satisfechos, ya que son quienes interactúan directamente con los estudiantes y padres.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: ofrece oportunidades de desarrollo profesional, reconocimiento por el buen trabajo y un ambiente de trabajo positivo. Haz campañas de marketing en exclusiva para cliente interno. Esto crea un equipo motivado que a su vez proporciona un mejor servicio a los estudiantes y familias.

						
					

				
			

			7. Realiza tu plan de marketing y escríbelo.

			Un plan de marketing bien elaborado proporciona una hoja de ruta clara para alcanzar los objetivos del centro educativo. No basta con tener ideas; es necesario documentarlas y seguir un plan estructurado.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: elabora un plan de marketing que incluya objetivos claros, estrategias específicas y métricas para medir el éxito. Comparte este plan con todos los implicados para asegurar la coherencia en las acciones de marketing.

						
					

				
			

			8. Gestiona correctamente las herramientas de comunicación interna y externa.

			La comunicación efectiva, tanto interna como externa, es esencial para mantener a todos informados y alineados con los objetivos del centro educativo.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: utiliza plataformas digitales para la comunicación interna, como correos electrónicos o intranets, y mantén a los empleados informados sobre noticias y eventos. Para la comunicación externa, usa redes sociales, boletines electrónicos, blogs, pódcast, el sitio web y plataformas educativas para conectar con padres y estudiantes.

						
					

				
			

			9. Desarrolla una marca sólida y posiciónala en la mente y el corazón de los clientes.

			Una marca fuerte es esencial para crear un vínculo emocional con padres y estudiantes. La marca debe reflejar la identidad y valores del centro educativo y ser reconocible.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: diseña un logotipo distintivo y mantén la coherencia de la marca en todos los materiales de marketing. Desarrolla un lema o mensaje que capture la esencia del centro, haz un listado de hashtags y úsalo en tus comunicaciones para construir un reconocimiento de marca duradero en medios digitales.

						
					

				
			

			10. Trata a cada cliente como si fuera el único.

			El trato personalizado es una herramienta poderosa para generar lealtad y compromiso. Los padres y estudiantes deben sentir que son valorados individualmente.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: establece una relación personal con las familias, recordando detalles sobre sus preferencias y necesidades. Ofrece atención individualizada y responde atentamente a sus inquietudes. Personaliza las comunicaciones para que cada cliente sienta que es único. Un CRM (Customer Relationship Management o programa de gestión de relaciones con el cliente) te ayudaría mucho en este punto. Con un CRM en el centro educativo, todo está más organizado. Ya no hay que andar buscando papeles o correos perdidos. Además, te ayuda a entender mejor y a mantenerte en sintonía con padres y personal, te permite tener todo centralizado en un solo lugar para hacer la gestión más fluida y personalizada.

						
					

				
			

			
1.6.Evolución del marketing

			Permítenos ahora que nos remontemos a los años 60 para darte una perspectiva de cómo el marketing ha ido evolucionando en consonancia con el desarrollo de la sociedad y, por ende, de sus necesidades.

			En los años 60 el profesor estadounidense Jerome McCarthy definió el concepto del marketing a través de las 4P, que serían la base de actuación del llamado «marketing mix». Las 4P son las iniciales de:

			—Producto (product): en un centro educativo, el «producto» se refiere a los programas educativos y servicios ofrecidos. Esto incluye el plan de estudios, las actividades extracurriculares, la atención individualizada, las instalaciones y los recursos disponibles para los estudiantes.

			—Precio (price): el «precio» en un centro educativo puede referirse a las tasas de matrícula, los costes de inscripción, las cuotas adicionales y cualquier otro coste asociado con la educación. También puede incluir programas de becas, descuentos o facilidades de pago ofrecidos para hacer la educación más accesible.

			—Promoción (promotion): la «promoción» implica todas las actividades de marketing y comunicación utilizadas para fomentar el centro educativo y sus programas. Esto puede incluir publicidad en medios digitales y tradicionales, relaciones públicas, eventos de reclutamiento como las jornadas de puertas abiertas u open days, colaboraciones con otras instituciones y presencia en redes sociales.

			—Distribución (place): en el contexto educativo, la «distribución» se refiere a la accesibilidad física y geográfica del centro educativo. Esto incluye la ubicación de las instalaciones, la disponibilidad de transporte público, la accesibilidad para personas con discapacidad y la oferta de programas educativos online para llegar a estudiantes que no pueden asistir físicamente al centro.

			Según McCarthy, todas nuestras acciones de marketing deben establecerse sobre la base de estas 4P y el éxito de nuestro centro educativo dependerá de lo acertado de nuestras decisiones sobre ellas; la calidad de nuestro producto, el precio marcado, los puntos de venta y la publicidad referida al producto serán la base de nuestro éxito.

			Estas 4P fueron la base del marketing durante varias décadas y en los años 90 comenzamos a ver la importancia de la evolución de estas hacia las 4C. Fue de esta manera como comenzó a introducirse el término de «marketing relacional»: marketing de relaciones con una clara vocación hacia el cliente y ya no tanto hacia el producto.

			—Clientes (customers): en un centro educativo, los «clientes» son tanto los estudiantes y sus familias como el personal que trabaja en el centro, incluyendo docentes y el personal de administración y servicios (PAS). Es muy importante que conozcas y entiendas las necesidades y expectativas de todos estos grupos para ofrecer una experiencia educativa y laboral satisfactoria.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: tu centro educativo puede realizar encuestas anuales para recopilar comentarios tanto de los estudiantes y de sus familias como del personal, las encuestas de satisfacción y de clima laboral. Estas encuestas ayudan a identificar áreas de mejora en la experiencia educativa y laboral, y se utilizan para implementar cambios significativos que beneficien a todos los involucrados. Para nosotros es muy importante que si pasas encuestas en tu centro prestes atención a estas tres líneas:

							—Agradecer y fomentar la participación.

							—Analizar y hacer lista de prioridades de acciones a acometer.

							—Comunicar a los diferentes públicos las acciones a acometer.

						
					

				
			

			Lo que venimos detectando en los últimos años es que los centros que pasan las encuestas no realizan acciones de mejora o, si las realizan, no las comunican, lo que acaba por dar a entender a quien las responde que no es escuchado.

			—Características (characteristics): cuando hablamos de «características» nos referimos a los atributos y beneficios distintivos que ofrece el centro educativo. Esto incluye la calidad del programa educativo, el enfoque pedagógico, las instalaciones, el personal docente y cualquier otro aspecto que haga que el centro se destaque y sea valorado por su propuesta educativa, más allá del precio.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: el centro educativo se diferencia por su compromiso con la innovación tecnológica en el aprendizaje. Implementa un sistema de enseñanza basado en inteligencia artificial (IA) y realidad aumentada, que permite a los estudiantes interactuar con contenidos de manera inmersiva. Además, cuenta con un programa integral de desarrollo socioemocional para sus alumnos, y su campus está equipado con un laboratorio de fabricación digital y espacios de coworking para fomentar el emprendimiento estudiantil. Estas iniciativas son respaldadas por un personal docente especializado en tecnologías emergentes, asegurando una formación avanzada y adaptada a las demandas del futuro.

						
					

				
			

			—Canal (channel: con «canal» nos referimos a los diversos medios a través de los cuales los estudiantes y sus familias acceden a nuestra oferta educativa y a conocer nuestro centro. Esto puede incluir la ubicación física del centro, la disponibilidad de programas online, la presencia en redes sociales, la participación en ferias educativas y cualquier otro punto de contacto que facilite la distribución y el acceso a la educación. Un centro educativo puede hacer marketing multicanal tal y como te lo describimos en el siguiente ejemplo.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: tu centro educativo puede tener la página web bien posiciona en Google, con lo que aparecerá en las primeras posiciones en la SERP (Search Engine Results Page, que se traduce por páginas de resultados de buscadores). Cuanto mejor posicionada esté tu página, más visible serás en Google. También podrías estar haciendo campañas de branding y captación en TikTok e Instagram, acciones de email marketing, un buzoneo en el área de influencia y escuelas de familias cada mes para las diferentes etapas educativas a las que invitemos no solo a familias que ya son clientes sino a familias externas.

						
					

				
			

			—Comunicación (communication): la «comunicación» es fundamental para establecer una relación sólida y bidireccional con los estudiantes y sus familias, así como con el personal del centro. Esto implica no solo transmitir información sobre los programas educativos y servicios, sino también escuchar activamente sus comentarios, preocupaciones y sugerencias.

			Nosotros siempre decimos que lo primero que tienes que preguntar a una familia interesada es «¿qué tipo de centro estás buscando para tu hijo o hija? o ¿qué esperas del centro educativo en el que matricules a tu hijo o hija?», de esta manera serán ellos los primeros en «mostrar sus cartas» y tu sabrás cómo enfocar la entrevista.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: el centro educativo organiza reuniones periódicas con estudiantes, familias y personal para fomentar la comunicación abierta y transparente. Estas reuniones proporcionan un espacio para discutir temas importantes, compartir ideas y resolver problemas de manera colaborativa, fortaleciendo así la comunidad educativa. Cuando hablamos de estas reuniones nos referimos a los cafés pedagógicos, cafés con dirección o similar (de esto hablaremos en próximos capítulos).

						
					

				
			

			Y en 2021 empezamos a hablar del marketing de personas. Ya no tratamos con «grupos de clientes», sino con personas y de persona a persona, de ahí que la adaptación de las 4P y de las 4C sea ahora:

			—Personalización: cuando hablamos de personalización nos referimos a adaptar nuestros servicios a las necesidades de todos y de cada uno de los individuos. Queremos que cada cliente se sienta único. No definimos un servicio al que deban adaptarse las personas, sino un servicio adaptable a las personas.

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: el centro educativo ofrece un programa bilingüe flexible que permite a los estudiantes elegir el nivel de inmersión en el idioma extranjero según su dominio y objetivos personales. Además, integra actividades extracurriculares diseñadas basándose en sus pasiones, como clubes de robótica, música o deportes específicos. Cada estudiante recibe un plan de desarrollo personal que incluye metas académicas, habilidades sociales y formación en valores, supervisado por un equipo interdisciplinario que trabaja en colaboración con las familias para asegurar un crecimiento integral.

						
					

				
			

			—Prescripción: la prescripción que hacen tus familias, personal y alumnos del centro es un arma muy poderosa con la que puedes contar a la hora de captar y retener a familias. Piensa si dispones de este tipo de prescripciones y si las estás utilizando en tu estrategia de comunicación y marketing. ¡Esto es marketing a coste cero!

			
				
					
				
				
					
							
							Ejemplo: estamos seguros de que en tu centro hay familias que están muy satisfechas con tu trabajo y que están hablando a otros sobre el centro. Y habrá familias que no estén tan contentas y que también estén enviando mensajes negativos a otros.

							Vamos a explicar en cifras el poder de la prescripción para que puedas entenderlo mejor.

							Cuando haces bien las cosas en tu centro educativo, cada persona satisfecha se lo cuenta, de media, a otras cinco, por lo que nuestro centro cada vez será más demandado por las familias del entorno. Esto es lo que llamamos «marketing de coste cero».

							El problema surge cuando tienes a personas descontentas con tu centro (a quienes no les gusta el producto, la atención recibida, la oferta de actividades…). Cuando tienes personas insatisfechas, cada persona se lo cuenta de media a nueve personas más.

							Veamos cifras:

							De cada 100 personas descontentas que tengamos, hay una media de 96 personas que no se quejarán.

							De esos 96, un 70 % (unos 68) no vuelven a confiar en nosotros.

							Y lo que es peor, esos 68 lo cuentan a una media de nueve personas; con lo que ahora tendremos unas 612 personas que no se interesarán por nuestro centro.

							Nosotros siempre decimos que «una queja es un regalo» porque la familia, alumno o personal que va a quejarse es alguien que desea continuar en tu centro. Los que no se quejan y hablan mal, con mucha probabilidad se irán.

						
					

				
			

			—Participación: cuando aludimos a la P de participación nos referimos a que debemos hacer que las familias participen del día a día del centro. Lejos deben quedar esos eventos donde los padres venían a aplaudir. Hay que pensar en actividades donde los padres vengan a «hacer».

			Os dejamos algunos ejemplos de eventos donde los padres pueden venir a «hacer cosas»:

			Educación Infantil

			1.Talleres creativos y sensoriales: invita a los padres a participar en un taller de arte y manualidades con sus hijos, donde puedan experimentar con diferentes materiales y técnicas. Esto puede incluir pintura con dedos, esculturas de plastilina o construcción de torres con bloques. Los padres disfrutarán interactuando con sus hijos y viendo cómo se expresan creativamente.

			2.Sesión de cuentacuentos: enseña a los padres a contar cuentos a sus hijos, dale la vuelta al típico cuentacuentos.

			3.Circuito de juegos y estaciones de descubrimiento: crea un circuito con diferentes estaciones de juegos sensoriales y actividades físicas que los padres y niños puedan explorar juntos. Esto puede incluir actividades como arena mágica, juegos de agua, túneles de gateo, etc. El objetivo es proporcionar un entorno lúdico y estimulante.

			Educación Primaria

			1.Competencia familiar de STEM: organiza una competencia amigable entre familias que implique resolver desafíos de ciencia, tecnología, ingeniería y matemáticas (STEM). Pueden construir estructuras con materiales reciclados, programar pequeños robots o hacer experimentos simples. Esto fomenta la colaboración y la innovación.

			2.Taller de cocina internacional: invita a los padres a un taller donde cocinen recetas de diferentes partes del mundo junto con sus hijos. Pueden aprender sobre culturas y tradiciones culinarias, además de disfrutar de la comida juntos. Este tipo de evento crea un ambiente cálido y multicultural.

			3.Rally fotográfico: diseña un rally fotográfico dentro del colegio o en un parque cercano donde los padres y los niños deban encontrar objetos específicos o recrear escenas divertidas para fotografiar. Esto estimula la creatividad y la interacción entre familias.

			Secundaria y Bachillerato

			1.Hackathon familiar: organiza un hackathon de un día para que padres e hijos trabajen juntos en la creación de aplicaciones o soluciones tecnológicas a problemas locales. Esto puede incluir la construcción de páginas web, aplicaciones móviles o prototipos de dispositivos. Es una excelente manera de promover habilidades digitales y el trabajo en equipo.

			2.Noche de debate intergeneracional: organiza una noche de debate donde padres y estudiantes puedan discutir sobre temas actuales y compartir perspectivas. Puedes invitar a expertos o moderadores para guiar la conversación. Esto fomenta el pensamiento crítico y el diálogo entre generaciones.

			3.Escape room educativo: crea un escape room temático en el colegio donde padres y estudiantes trabajen juntos para resolver acertijos y completar desafíos. Esto puede relacionarse con temas académicos o simplemente ser una experiencia divertida y estimulante. Los escape rooms son populares y generarán mucho interés y conversación.

			—Predicciones modeladas: son esas pautas de comportamiento repetitivas que nos ayudan a establecer patrones de conducta comunes en nuestros clientes. Partiendo de datos históricos y de sistemas de análisis, podremos predecir qué pasará en los próximos cursos.

			El análisis de datos juega un papel crucial en el éxito de los centros educativos. Cuando los centros educativos recopilan información sobre las personas que muestran interés en su institución, las que visitan y las que finalmente matriculan a sus hijos, obtienen insights valiosos que ayudan a predecir tendencias futuras y mejorar sus estrategias de captación.

			Esta práctica, conocida como la «P» del marketing de predicciones modeladas, permite anticipar comportamientos y necesidades para tomar decisiones informadas. A continuación, se destacan algunas razones clave por las que esto es importante:

			—Identificación de tendencias: al analizar los datos, los centros educativos pueden identificar patrones en el comportamiento de los padres y estudiantes, como qué eventos atraen más interés o qué épocas del año son más propicias para las visitas. Con esta información pueden planificar actividades de promoción y eventos de manera más efectiva.

			—Segmentación de audiencia: conocer el perfil de quienes muestran interés permite segmentar a la audiencia y personalizar las estrategias de marketing. Esto significa que el centro educativo puede adaptar su mensaje para dirigirse a diferentes grupos con intereses específicos, aumentando así la probabilidad de captar su atención.

			—Optimización de recursos: al conocer cuántas personas se interesan y cuántas se matriculan, los centros educativos pueden asignar recursos de manera más eficiente. Por ejemplo, pueden ajustar sus presupuestos de marketing o enfocarse en actividades que han demostrado ser más efectivas para atraer a nuevos estudiantes.

			—Predicción de demanda: el análisis de datos también ayuda a prever la demanda futura de plazas en el centro educativo. Esto es esencial para la planificación de recursos, como personal docente y capacidad de instalaciones, evitando así problemas de sobrecarga o infrautilización.

			En resumen, el análisis de datos permite a los centros educativos ser más proactivos y adaptativos, mejorando tanto la captación de estudiantes como la experiencia de las familias. Al aplicar la «P» del marketing de predicciones modeladas, los centros educativos pueden tomar decisiones más inteligentes y crear una oferta educativa que realmente responda a las necesidades de su comunidad.

			Actualmente, todos disponemos de herramientas de análisis digitales (Google Analytics, estadísticas de redes sociales, datos de accesos de plataformas educativas, tasas de apertura y clic en campañas de email marketing, etc.) que nos ayudan a poder hacer ese análisis de cara a tomar decisiones futuras.

			Google Analytics es una herramienta poderosa para entender el comportamiento de los visitantes en un sitio web, y su aplicación para un centro educativo puede ser especialmente útil. Aquí te damos tres ejemplos sencillos de lo que Google Analytics puede ofrecer a un colegio:

			1.Origen del tráfico:

			Google Analytics puede mostrar de dónde provienen las visitas a tu sitio web. Esta información te ayuda a entender qué fuentes están generando más interés en tu centro educativo. Por ejemplo, podrías descubrir que la mayoría de los visitantes llegan desde búsquedas en Google, redes sociales o a través de enlaces en sitios web de referencia. Con esta información puedes enfocar tus esfuerzos de marketing en las fuentes más efectivas o en aquellas que necesitan mayor impulso.

			2.Páginas más populares o visitadas:

			Otra información valiosa es saber cuáles son las páginas más visitadas dentro de tu sitio web. Esto te permite identificar qué áreas o temas generan mayor interés entre los padres y estudiantes. Por ejemplo, podrías descubrir que la página con los servicios escolares recibe muchas visitas, lo cual indica que es un recurso importante para las familias. Con estos datos puedes optimizar el contenido y el diseño de esas páginas para brindar una mejor experiencia a los visitantes y reforzar la comunicación de esos puntos de interés en otros canales de comunicación, como por ejemplo en redes sociales, campañas publicitarias y canales internos de comunicación.

			3.Comportamiento del usuario:

			Google Analytics también proporciona información sobre cómo los visitantes interactúan con tu sitio web, como el tiempo que pasan en cada página y cuántas páginas visitan en cada sesión. Este análisis te puede ayudar a entender si los visitantes encuentran lo que buscan y cómo de comprometidos están con el contenido del sitio. Por ejemplo, si los usuarios pasan poco tiempo en tu página de información sobre admisiones podría ser un indicativo de que el contenido no es claro o atractivo, sugiriendo que necesita mejoras. O si visitan un artículo de tu blog de tiempo medio de lectura dos minutos, pero solo están 30 segundos, es que no se lo han leído entero.

			En resumen, Google Analytics puede proporcionar información clave para un centro educativo que desee comprender y mejorar su presencia online. Al analizar el origen del tráfico, las páginas más populares y el comportamiento del usuario, puedes tomar decisiones informadas para optimizar tu sitio web y mejorar la experiencia de los visitantes.

			
				
					
				
				
					
							
							
1.7.Ideas clave

							1.Marketing educativo como posicionamiento y diferenciación.

							El marketing no se limita a ventas o publicidad. En el sector educativo, se centra en entender las necesidades de familias, alumnos y el entorno para adaptarse, fidelizar y destacar.

							2.El concepto entorno VUCA en la educación.

							La realidad educativa está marcada por volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigüedad (VUCA), lo que exige organizaciones más flexibles y adaptativas para los centros educativos.

							3.Marketing de costo cero.

							La satisfacción de familias y alumnos convierte a las comunidades educativas en los mejores embajadores del centro, impulsando el «marketing de costo cero» a través de recomendaciones positivas. Se trata de tener influencers, no haters.

							4.La importancia del plan de marketing.

							Un plan de marketing ayuda a definir estrategias y objetivos claros para posicionar al centro en un mercado competitivo. Sin él, la diferenciación y captación se vuelven más difíciles.

							5.Todos en el centro son parte del marketing.

							La imagen del centro no solo depende de campañas, sino de cómo todo el personal interactúa con las familias, proyectando los valores y la propuesta educativa.

						
					

				
			

			
1.8.Voces expertas

			Ignacio Vallejo-Nájera - CEO y fundador de Micole, buscador de colegios n.º 1 en España, México, Colombia y Argentina gracias a sus más de 5 millones de usuarios anuales.

			Licenciado en ADE por CUNEF, máster en Estrategia por INSEAD y máster en negocios digitales (DIBEX) por el ISDI. Desarrolló su carrera como consultor de estrategia en Accenture, responsable de estrategia y operaciones en StubHub (eBay) y fundó y dirigió hasta su venta la plataforma de servicios de belleza a domicilio Urvan.

			1.¿Cómo definirías el enfoque de marketing en los centros educativos y qué beneficios has observado con su implementación?

			El marketing en los centros educativos es como contar una historia que conecta la esencia del colegio con las aspiraciones de las familias. No se trata solo de promocionar instalaciones o logros académicos, sino de transmitir quiénes somos y qué valores nos mueven. Al implementar este enfoque, he observado beneficios como una mayor atracción de familias que comparten nuestra visión, una comunidad escolar más comprometida y una reputación fortalecida en el entorno educativo. Es como plantar semillas en un jardín; si las cuidas y les das atención, florecen y embellecen todo a su alrededor.

			2.¿Cuáles han sido los mayores desafíos al adaptar estrategias de marketing en el entorno educativo?

			Uno de los mayores desafíos es romper con el mito de que el marketing no es compatible con la educación. Muchos colegios temen que promocionarse pueda parecer comercial o restar seriedad a su labor educativa. Además, la falta de recursos y personal especializado dificulta la adopción de herramientas como un CRM, que es esencial para gestionar las relaciones con las familias de manera eficaz, o un buscador de colegios como Micole, fundamental para dar a conocer su proyecto educativo y conectar con familias afines. Es como intentar dirigir una orquesta sin un director; cada instrumento puede sonar bien por separado, pero sin coordinación, la sinfonía no fluye.

			3.¿Cómo ha cambiado la percepción de las familias hacia los centros con las estrategias de marketing que van implementando?

			Las familias ahora ven a los colegios como entidades más accesibles y transparentes. Al utilizar canales como redes sociales, buscadores, blogs y vídeos, los centros educativos muestran su día a día y permiten que las familias conozcan su metodología y ambiente antes de inscribirse. Por ejemplo, un colegio que comparte en YouTube las aventuras de su club de exploradores no solo muestra actividades divertidas, sino que también refleja su compromiso con la educación experiencial. Esto ha generado una mayor confianza y ha facilitado que las familias se identifiquen con el proyecto educativo del centro.

			4.¿Qué acciones consideras clave para lograr que los clientes recomienden un centro educativo?

			La experiencia del cliente es fundamental. Desde el primer contacto, es vital ofrecer una comunicación personalizada y atenta, algo que se logra eficientemente con un buen proceso de atención a las familias con sus correspondientes herramientas (CRM en este caso). Involucrar a las familias en la vida escolar, escuchando sus opiniones y creando espacios de participación, fortalece el sentido de comunidad. Por ejemplo, organizando una «noche de talentos» donde padres, alumnos y profesores pueden mostrar sus habilidades ocultas; esto no solo crea momentos memorables, sino que también estrecha lazos. Además, contar con plataformas o herramientas de comunicación que ayuden a que las familias satisfechas puedan compartir sus experiencias y recomendar el centro a otras que buscan una educación de calidad.
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