rev.fac.cienc.econ., Vol. XVIII (2), Diciembre 2010, 107-136

UN ENFOQUE DE MERCADEO DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA
LA GESTION DE LAS ORGANIZACIONES DE EDUCACION SUPERIOR
EN COLOMBIA: EL MODELO MIGME

MILTON RICARDO OSPINA DIAZ" & PEDRO EMILIO SANABRIA RANGEL ™
UNIVERSIDAD MILITAR NUEVA GRANADA

Recibido/ Received/ Recebido: 06/04/2010 - Aceptado/ Accepted / Aprovado: 31/08/2010

Resumen

El presente articulo aborda el tema del mercadeo en organizaciones de servicio describiendo su
desarrollo histérico, situaciéon actual y futuro y enfatizando en la gestion del Mercadeo Educativo
en las organizaciones de educacién superior, especificamente para el caso de Colombia. Adicio-
nalmente, se muestra la importancia de usar herramientas como la investigaciéon de mercados y
el plan de mercadeo en estas organizaciones con el propésito de recopilar valiosa informacion
sobre las tendencias en educacioén superior, la viabilidad en la oferta de programas académicos,
la percepcién institucional y el nivel de satisfaccion de los estudiantes, docentes, investigadores y
administrativos. Este concepto de mercadeo educativo en la propuesta del modelo MIGME, debe
posibilitar la mejora de la oferta académica de las instituciones de manera que se ajuste mejor a
las necesidades de la sociedad y del sector productivo. Para la elaboracion del documento se con-
sultaron diversas fuentes de informacién secundaria tales como estudios sectoriales, estadisticas y
articulos especializados.

Palabras clave: Mercadeo educativo, Mercadeo de servicios, Investigaciéon de Mercados, Plan
de mercadeo, Gestion educativa.

A MARKETING APPROACH OF EDUCATIONAL SERVICES FOR HIGHER
EDUCATION ORGANIZATIONS MANAGEMENT IN COLOMBIA: MIGME MODEL

Abstract

This article presents marketing in service organizations describing its historical development, cu-
rrent and future situation, making emphasis in Educational Marketing management in higher edu-
cation organizations, specifically for Colombia. Additionally, the importance of using tools such
as marketing research and marketing plan in these organizations is shown with the purpose to
collect information on trends in higher education, the viability in the offer of academic programs,
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institutional perception and satisfaction level of students, teachers, researchers and administrative
staff. This concept of educational marketing in MIGME model proposal should make possible
to improve institutions’ academic offer, in order to adjust better to society and productive sector
needs. Various secondary information sources were consulted to develop this document, such as
sector studies, statistics and specialized articles.

Key words: Educational Marketing, Service Marketing, Market research, Marketing Plan, Educa-
tional management

UMA ABORDAGEM DE MARKETING DE SERVICOS EDUCACIONAIS PARA

A ADMINISTRACAO DAS ORGANIZACOES DE ENSINO SUPERIOR
NA COLOMBIA: O MODELO MIGME

Resumo

Neste artigose discute o marketing das organizacdes de servicos. De creve-se seu desenvolvimento
histérico, sua situacao atual e futura, com énfase na gestao de marketing educacional em organi-
zacdes de ensino superior no caso da Colémbia. Aléem disso, mostra a importancia de usar algumas
ferramentas; por exemplo, pesquisa de mercado e plano de marketing nessas organizacées a fim
de coletar informacao valiosa sobre as tendéncias no ensino superior, a viabilidade da oferta de pro-
gramas académicos, a percepcao ins tucional e o nivel de satisfacao dos alunos, professores, pes-
quisadores e administradores. No modelo MIGME, este conceito de marketing educacional devera
conduzir a melhorar a oferta académica das instituicbes para atender as necessidades da sociedade e
do setor produtivo. Na elaboracdo do documento foram consultadas vérias fontes secundarias,
como estudos setoriais, estatisticas e artigos especializados.

Palavras-chave: Marketing educacional, marketing de servicos, pesquisa de mercado, plano de
marketing, administracdo educacional.
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1. Introduccidon

El presente articulo es el resultado de un proceso de
revision y tratamiento de la informacion disponible
en relacion con el tema de la oferta de educacion
superior en Colombia, comprendida a partir del
marco normativo que le sirve de base (Congreso de
la Republica de Colombia, 1992). Este documento
pretende contribuir a orientar las politicas de las or-
ganizaciones de educacién superior para desarrollar
la oferta de programas académicos pertinentes, en
relacion con las necesidades de la sociedad, de los
diferentes actores involucrados y del sector empre-
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sarial, mediante la implementacion de un enfoque
mercadolégico en la gestion de los administradores
educativos.

El documento inicia haciendo una breve explicacion
del concepto de mercadeo y su importancia en la
organizacion, a continuacién se hace una resefia del
mercadeo de servicios, su rapido crecimiento y sus ca-
racteristicasy posteriormente se aborda el tema de la
educacién desde la perspectiva del servicio y se enfoca
desde la 6ptica del mercadeo de servicios. En seguida
se muestra el contexto regional y nacional de la edu-
cacién superior, se exponen las teorias mas represen-
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tativas en mercadeo y se explica la forma como pue-
de ser aplicada la mezcla de mercadeo en el caso del
sector educativo. Posteriormente se expone la situa-
cién del mercadeo educativo en Colombia, se explica
la importancia de la investigacion de mercados en la
gestion educativa y finalmente se presenta la utilidad
de diseriar, ejecutar y controlar el plan de mercadeo
educativo por parte de las organizaciones del sector.

2. Mercadeo y organizaciones

Un primer aspecto a tratar refiere a la importancia
del mercadeo en los diferentes tipos de organiza-
ciones, esto en razéon de que en el desarrollo de
toda actividad comercial, industrial o de servicios,
sin importar el tamafio de la organizacién que alli
se desemperfia, se requiere “mercadear” los produc-
tos o servicios que se derivan de dicha actividad. En
este sentido, la gestion de mercadeo es fundamental
para la existencia misma de la organizacion pues
es la que puede garantizar el cumplimiento de su
funcién social y econémica, de la misma forma, el
éxito en las actividades de mercadeo solo puede ga-
rantizarse con una adecuada implementacién de las
estrategias de mercadeo.

No obstante, en el medio académico y organizacio-
nal no existe verdadera claridad sobre el concepto
de mercadeo, lo cual se puede evidenciar en la con-
fusion existente entre las nociones de mercadeo y
ventas o los términos de publicidad y exhibicién,
entre muchos otros. Por tal razén, en pos de con-
tribuir con la comprensiéon del tema sefialado, por
lo menos en lo que se refiere al concepto de merca-
deo, es fundamental identificar algunas aproxima-
ciones teoricas que aluden a dicho concepto.

Algunos autores consideran el mercadeo simple-
mente como una actividad que sirve al proceso de
intercambio econémico y solo desde una perspecti-
va empresarial. En esa direcciéon Ricardo Fernandez
Valifias menciona:

“El mercadeo no es una ciencia, porque
es una actividad econémica que no es
comprobable a través de una metodolo-
gia cientifica, pues cada empresa, cada
pais y cada mercado se comportan de

diferente manera y de acuerdo a diver-
sas variables; el mercadeo es una activi-
dad que se origina en la economia, pero
no es la aplicaciéon practica de ninguna
ciencia, por lo cual tampoco se trata de
una técnica; por otra parte el mercadeo
tiene actividades creativas, pero la ma-
yor parte de su que hacer se centra en la
estadistica y la economia por lo que po-
demos afirmar que tampoco es un arte;
por lo tanto el mercadeo es una activi-
dad o conjunto de actividades humanas
que tiene como finalidad facilitar el pro-
ceso de intercambio entre productores y
consumidores para que aquellos puedan
obtener utilidad vy estos satisfacer sus
necesidades’’ (Fernandez, 2002, 11-12)

Por su parte, también en términos netamente em-
presariales, David Jobber y John Fahy definen el
mercadeo moderno como:

“La consecucion de los objetivos em-
presariales mediante la satisfaccién vy
la superacién de las necesidades de los
consumidores de forma superior a la
competencia” (Jobber, 2007, 3).

Asi mismo, Peter Druker afirma:

“Que el objetivo del mercadeo consiste
en hacer superflua la venta, la finalidad
es conocer y comprender al consumidor
tan bien que el producto o servicio sa-
tisfaga sus necesidades vy se venda facil-
mente” (Kotler & Armstrong, 1998).

No obstante, instituciones como la Asociacién
Americana de Mercadeo “AMA”, han ampliado
estas nociones, a &mbitos que superan la dimension
empresarial, al definir el mercadeo como:

“El proceso de planificar v ejecutar la
concepcién, asignacién de precios, pro-
mocién y distribucion de ideas, bienes
v servicios para crear intercambios que
satisfagan las metas individuales y orga-
nizacionales” (Lamb, 2006, 6).
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De acuerdo con las anteriores aproximaciones, en
lo empresarial (transaccional) se puede entender la
gestion de mercadeo como un intercambio con be-
neficio mutuo, es decir un conjunto de transacciones
entre oferentes y demandantes donde se pretende
la satisfacciéon de las necesidades de los consumido-
res, mediante los productos o servicios adquiridos,
mientras que las organizaciones empresariales ob-
tienen los beneficios econémicos que ellas legitima-
mente pretenden. En ese orden de ideas, el éxito
de la gestion de mercadeo estaria dado en la ge-
neracion de relaciones de largo plazo vy la fidelidad
absoluta de parte de los clientes siendo el area de
mercadeo la responsable de la gestion de las acti-
vidades que facilitan el intercambio, con beneficio,
entre la organizacién y el cliente. Esta concepcion
del mercadeo empresarial se muestra graficamente
(Hlustracién 1).

MERCADO

Producto
0 Servicio

CLIENTE
CONSUMIDOR

GRUPO
OBJETIVO

EMPRESARIO I

endimiento|

EMPRESA

Cliente Interno
Funcionarios
Gestion de Mercados

llustracion 1. Elementos de la gestién de mercadeo em-
presarial’

En ese contexto, los administradores solo le dan
relevancia al dinamismo del mercado y a las cam-
biantes preferencias de los clientes, de tal forma
que, trabajan con la premisa de que “la competen-
cia nunca duerme”. Dado el competitivo panorama
que se presenta, el mercadeo en las organizaciones
empresariales se centra solo en los objetivos de:
desarrollo de una posicién fuerte, rentabilidad, su-
pervivencia y un permanente crecimiento que solo
puede ser garantizado mediante el incremento per-

4 Elaborado por los autores.
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manente en el nimero de clientes o en el volumen
de ventas.

No obstante, si se entiende la organizacién como
una unidad social -conjunto de personas- estable-
cida intencionalmente para trabajar con un fin es-
pecifico (Parsons, 1960)- pero en la cual también
existen multiplicidad de intereses- y también como
una institucién que sirve a los propositos de de
quien la establece -pero también a los fines de sus
demas miembros y de la sociedad en su conjunto-,
entonces es claro que el concepto de mercadeo no
puede establecerse en el simple intercambio econd-
mico para la satisfacciéon de objetivos individuales.
Esto es atin mas evidente en organizaciones como
las que se trabajan en el presente documento: las
organizaciones educativas (Ibarra, 2004).

En este sentido, el proceso de mercadeo en las
organizaciones consiste no solo en el andlisis del
mercado y la seleccién de un segmento atractivo y
rentable, en la determinacién de un producto que
cumpla con los atributos y beneficios que pretenden
los clientes individuales o en la determinacion del
precio adecuado, el disefio de la estrategia de comu-
nicacién vy la logistica de distribucién, sino también
en la determinacién de las necesidades de la socie-
dad en su conjunto (las necesidades intraorganiza-
cionales, las necesidades de otras organizaciones y
las necesidades sociales en general).

En suma, el mercadeo acaba siendo un concepto
incluyente que incorpora las nociones de ventas,
exhibicion, servicio, distribucién, publicidad, nicho,
fijacion de precio, diagnéstico de mercado o acti-
vidades facilitadoras del intercambio, entre otras.
Pero adicionalmente, trasciende estas perspectivas
al tratar de posibilitar la satisfaccién de las necesida-
des de sus miembros y la sociedad en su conjunto,
asumiendo entonces una dimension distinta: la del
mercadeo organizacional. Todo ello hace compren-
sible la trascendencia del mercadeo en términos de
una verdadera estrategia en las organizaciones.
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3. Mercadeo de servicios

La concepciéon del mercadeo de servicios cobra
importancia a partir de la década de los afios 70’s
como consecuencia de la situacién econémica exis-
tente en ese momento en los Estados Unidos, dicho
periodo se caracteriz6 por la paulatina transforma-
cion de la economia basada originalmente en la
produccion de bienes hacia otra donde predominan
los servicios.

En esta década en Estados Unidos solamente el
55% de los puestos de trabajo estaban concentra-
dos en el sector servicios mientras que para los afios
90’s la cifra ya alcanzaba el 75%, evidenciandose
asi un notable crecimiento en términos de la im-
portancia del sector. Por su parte, Europa tuvo un
comportamiento similar en los Ultimos afios ratifi-
cando la tendencia que sefialaba la conformacion
de una economia basada en los servicios. Jobber
hacia referencia a esa cada vez mayor trascendencia
del sector cuando afirmaba que:

“El sector servicios sigue ganando im-
portancia. En gran parte del mundo de-
sarrollado su crecimiento ha sido muy
rapido y representa entre el 60 y el 70
por ciento del producto nacional bruto
de algunos paises, superando de lejos el
sector de la agricultura y de la manufac-
tura” (Jobber, 2007, 173).

Esta tendencia generalizada hacia el desarrollo del
sector servicios transformaria también la forma
como se habria de desarrollar el mercadeo. En ese
marco general surge el mercadeo de servicios como
una nocién particular del mercadeo que acomparia-
ria el crecimiento del sector de servicios en todo el
mundo.

Junto con el crecimiento del sector, otro factor que
contribuyo al surgimiento y desarrollo del mercadeo
de servicios fue la desregulacion de algunas indus-
trias de servicios como las aerolineas, el transpor-
te, la banca v las telecomunicaciones, entre otras,
generando un aumento en el nivel de competencia
en dicho sector y mostrando la necesidad creciente
de implementar un enfoque de mercado dentro de

estas organizaciones. Asimismo, algunos profesio-
nales como abogados, médicos, contadores y arqui-
tectos, entre otros, empezaron a integrar el merca-
deo como parte de la estrategia de difusion de sus
servicios profesionales.

Por ello, a pesar de que el concepto central del mer-
cadeo se forjé y desarroll6 en el sector de los pro-
ductos de consumo masivo, posteriormente se evi-
denciaria la posibilidad de desarrollar el mercadeo
para el sector de los servicios. Asi, teorias como la
famosa mezcla de mercadeo, desarrollada por Bor-
den (1964) y divulgada por McCarthy (1960, 1975)
como las “4 Ps”, se extrapolaron al sector servicios,
con gran aceptacion, logrando mostrar que el mer-
cadeo de servicios no era sustancialmente diferente
al mercadeo realizado para productos de consumo.
Philip Kotler, en Estados Unidos, fue uno de los pri-
meros en proponer una ampliacién del concepto de
Mercadeo hacia el de Mercadeo de Servicios.

De hecho, a partir de 1970 empezaron a apare-
cen publicaciones que hacian alusién a ese concep-
to de mercadeo de servicios; autores como Brown
dJ. (1995), L.L. Berry (1983), Pierre Eiglier & Eric
Langeard (1989), Christian Gronroos (1990), Evert
Gummesson (1995), Christopher Lovelock (1988)
y Lynn Shostack (1982, 1992) fueron los pioneros
de este nuevo enfoque mercadolégico. En sintesis,
el mercadeo de servicios puede entenderse como
una ampliacién, tanto teérica como aplicada, del
mercadeo usado para productos para llevarlo hacia
la industria de servicios v el cual ha alcanzado altos
niveles de desarrollo a medida que pasa el tiempo y
el sector servicios se desarrolla.

No obstante, dada las particularidades de los ser-
vicios en relacion con la produccién de bienes, el
mercadeo tradicional debe realizar adaptaciones
importantes que reflejen esas especificidades. Sin
embargo, las adaptaciones sefialadas son mas de
orden conceptual que instrumental pues no requie-
ren modificaciones de las técnicas e instrumentos
del mercadeo sino una visién analitica de las im-
plicaciones que tiene el mercadeo en este tipo de
organizacién y, de manera mas amplia, en el sector
en que se encuentra, de forma que no se asimile al
simple intercambio comercial sino, mas bien, a la
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satisfaccion de las necesidades sociales a través de
los intangibles. En esa direccién, Fernéndez ha evi-
denciado va las diferencias entre estos dos enfoques
cuando afirma:

“Los servicios se caracterizan porque su
comercializacién es mas compleja que la
de los bienes tangibles. Porque el con-
sumidor adquiere el resultado de una
actividad humana que no puede percibir
de manera inmediata, lo cual genera di-
sonancia, mientras que en los productos
tangibles el intercambio es inmediato, es
decir el consumidor sabe exactamente lo
que compra” (Fernandez, 2002, 274).

Asimismo, las particularidades sefialadas deben lle-
var también a revisiones del lenguaje propio del
mercadeo de forma que se pueda diferenciar tanto
el producto del servicio como también el proce-
so de “produccién” de uno u otro. En ese sentido,
las palabras producto y servicio, desde un punto
de vista etimologico, no poseen el mismo sentido
ni las mismas connotaciones ya que el producto se
asocia al proceso, accion y resultado de la produc-
cion mientras que la palabra servicio se asocia con
proceso, accion y resultado de servir. Por ello, ante
la carencia de un término equivalente al de pro-
duccién para expresar el proceso de “fabricaciéon”
del servicio, Eiglier & Langeard han propuesto el
neologismo servuccién para designar el proceso de
creacién del servicio (Eiglier, 1989, 3-4).

Entonces, con la consideracion de la dimensiéon
conceptual, analitica y lingtiistica previamente men-
cionada, se puede sefialar que las técnicas e instru-
mentos del mercadeo de servicios pueden ser los
mismos que los usados en el mercadeo de produc-
tos. Lo anterior es posible, en cuanto, los compra-
dores, tanto de productos como de servicios, actlian
movidos por motivaciones psicoldgicas y socioldgi-
cas similares: seguridad, confort, aceptacion, etc.
De esta manera, las técnicas propias de la venta
de productos de consumo puedan adaptarse para
la oferta de servicios de salud, servicios financieros,
servicios de recreacién o servicios académicos, en-
tre otros, con la salvedad de que las necesidades
sociales que ellos satisfacen son de otro orden —no
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material- (salud, financiacién, esparcimiento y edu-
cacion, entre otras).

Por tanto, entendiendo que el mercadeo de servi-
cios es una ampliacion del concepto tradicional, se
puede afirmar que este tipo de mercadeo desarrolla
entonces los mismos procesos de intercambio con
beneficio mutuo, entre consumidores y organiza-
ciones, pero con el objetivo final de satisfacer las
demandas y necesidades de los usuarios que no es-
tan asociadas a bienes de consumo. Por otro lado,
mientras el mercadeo de servicios desempenia este
papel, debe realizar también una amplia conside-
racion de las caracteristicas intrinsecas de la orga-
nizaciéon, de las necesidades de sus miembros, de
los requerimientos del sector econémico en que se
encuentra y sobre todo, de los requerimientos de la
sociedad en su conjunto.

4. Laeducacion como un servicio

Como es sabido, la educacion es uno de los pilares
fundamentales del desarrollo de cualquier sociedad.
Asi, la educacién superior tiene como funcién prin-
cipal la formacién de ciudadanos integros que sirvan
al desarrollo de las organizaciones y la sociedad en
general; en ella se debe fomentar la construccion de
conocimiento (docencia) vy la investigacién cientifica
(investigacion) que generen impactos positivos en la
sociedad y permitan la identificacion de oportunida-
des para el desarrollo regional o nacional y para el
beneficio de la comunidad (extensién - proyeccion
social). Por supuesto, como parte de las muiltiples
dimensiones sociales, la universidad también debe
ser el motor de desarrollo econémico de las nacio-
nes, pero con la salvedad de que dicho desarrollo,
y el conocimiento asociado a este, tenga sentido en
términos de su apoyo al avance social y cultural de
los pueblos y a su contribucién en la reduccion de
las brechas sociales.

Esta orientacién de las politicas en materia de edu-
caciéon se expresa en los documentos marco que
orientan la accion educativa de las naciones. Para el
caso colombiano, estos lineamientos estan estable-
cidos en la “Agenda de Politicas y Estrategias para
la Educacién Superior Colombiana 2002 - 2006:
De la Exclusién a la Equidad” (ASCUN, 2007), en
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el documento denominado “Revolucion educativa”
(MEN, 2002), en el “Plan Decenal de Educacién
2006-2016” (MEN, 2006a), en el anélisis denomi-
nado “Visiébn Colombia II Centenario: 2019” (Pre-
sidencia de la Republica) y en el documento “2009
Ano de la Educacién para la Innovacion y la Com-
petitividad desde la Pertinencia” (Rincén, 2009).

En estos documentos se coincide en definir la edu-
cacién como:

“Un proceso de formacion integral, per-
tinente vy articulado con los contextos
local, regional, nacional e internacional
que desde la cultura, los saberes, la in-
vestigacion, la ciencia, la tecnologia v la
produccién, contribuye al justo desarro-
llo humano, sostenible y solidario, con
el fin de mejorar la calidad de vida de
los colombianos, v alcanzar la paz, la
reconciliacién v la superacion de la po-
breza vy la exclusién” (MEN, 2006a, 16).

Por todo ello, se entiende que la formaciéon acadé-
mica debe permitir tanto la construccién y el acce-
so al conocimiento como también la confrontacion
con la realidad del contexto, la generacion de pen-
samiento critico, el mejoramiento de la calidad de
vida de los estudiantes, el desarrollo de la sociedad
y la construccién de un mejor futuro individual y
colectivo (Juliao, 2005).

En ese orden de ideas, la educaciéon per se tiene la
connotacion de un servicio por el papel que tiene
dentro de la sociedad en su conjunto y por su rol en
la satisfaccién de necesidades no asociadas a bienes
tangibles. Por otra parte, la Educacién, al presentar
las mismas caracteristicas de los otros servicios, es
decir, su intangibilidad (no puede verse, saborearse ni
tocarse), que su fabricacion y consumo se dan de ma-
nera simultanea, que una vez generado es irrepetible
y que no se puede almacenar, entre otras, entonces
puede ser comprendida también como un servicio.

Entonces, si la educacion es entendida como un
servicio fundamental de orden publico, en cuanto
su objetivo es servir a las necesidades de forma-
ciébn social, la labor de la ensefianza requiere de

un eficiente sistema educativo que responda a las
necesidades de formacion sefialadas (que no solo
refieren al sector productivo) mediante un enfoque
que dé respuesta a las exigencias socioeconémicas,
politicas, culturales y legales de la sociedad (perti-
nencia). En ese sentido, el sistema debe responder
a las necesidades y expectativas del ser humano,
forméndolo en el desarrollo de competencias para
la vida, articulandolo con el contexto local, nacional
y global y permitiéendole la movilidad y la forma-
cion integral en ese “entorno democrético, pacifico
y globalizado” que el plan decenal propone para el
caso colombiano.

En ese orden de ideas, para que se logre la con-
solidacion de un sistema educativo que responda a
las necesidades sociales ya sefaladas, dicho sistema
debe acudir tanto a la gestion del mercadeo, y espe-
cificamente del mercadeo de servicios, como a los
conceptos e instrumentos propios de este para aco-
modar su oferta académica y sus demas acciones
formativas a las demandas sociales existentes. En
la misma légica, el mercadeo educativo (como par-
te del mercadeo de servicios) es fundamental como
modelo de gestiéon para alcanzar los propositos que
la sociedad ha planteado para la educacion.

En sintesis, la pertinencia de este servicio funda-
mental, que tanto se menciona dentro del sistema
educativo, consistiria en acercar cada dia més al sis-
tema y sus organizaciones educativas a lo que el
pais necesita y espera de la educacion. Para ello, el
mercadeo educativo es pieza clave para identificar
las demandas sociales enunciadas y sefialar los pro-
positos y objetivos que debe perseguir la organiza-
cién educativa en el contexto en el que se desarrolla.

5. Contexto regional y nacional del
servicio educativo: la educacion
superior

Se ha sefialado que la educacién tiene un papel fun-
damental en el desarrollo de la cultura, la innova-
cién, el desarrollo tecnoldgico vy la transferencia de
conocimiento (todos ellos factores de la tan desea-
da competitividad de las naciones). No obstante, la
educacién se ha venido desarrollando, en muchas
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ocasiones, de manera descontextualizada y desin-
tegrada de las otras instituciones de caracter social.
Por ello, si la competitividad de un pais estuviera
dada por su capacidad de producir bienes y servicios
que satisfagan la demanda de los mercados nacio-
nales e internacionales y a la vez impacten positi-
vamente en los niveles de ingreso y la calidad de
vida de su poblacion, estos factores competitivos
deberfan ser propositos conjuntos y sinérgicos de
todas las instituciones sociales: el Estado, el sistema
educativo y las organizaciones, entre otros.

Como parte de ese proposito de construccién co-
lectiva, es necesario el desarrollo de programas
académicos que respondan a las necesidades espe-
cificas de cada pais y sus organizaciones, al igual
que de programas de extension e investigacion que
generen impactos reales en términos de dichas ne-
cesidades (incluido el acceso a la educacion -cober-
tura- v la diversidad de conocimientos —oferta-). Lo
anterior, ya esta siendo reconocido por el sistema
educativo de los paises con mayor nivel de desa-
rrollo, y también con mayor reconocimiento inter-
nacional de sus instituciones educativas en funcion
del cumplimiento del rol social mencionado. Sin
embargo, en los paises con un nivel de desarrollo
menor no se sigue esta tendencia, por el contrario,
el sistema educativo en los paises latinoamericanos
pareciera no contribuir con la reducciéon de las bre-
chas sociales v si con la desarticulacion de las accio-
nes nacionales.

Por ejemplo, la tasa promedio de analfabetismo en
Latinoamérica se mantiene en niveles muy altos
frente a otras regiones del mundo. En ese sentido,
segun el informe presentado por Euromonitor, la
tasa de alfabetizacion en la region apenas alcanzo el
92,2% en el aftlo 2009 a pesar de que ha tenido un
mejoramiento de trece puntos y medio desde el afio
1980 y a pesar de la mayor inversiéon en educacion
de los gobiernos de la region. Por su parte, para el
caso de Colombia, la tasa de alfabetizacion en este
mismo periodo paso6 del 70,1% al 94,1% a pesar de
que su inversion educativa se elevd un 7,4% anual
entre los afios 1990 y 2009 (Portafolio, 2010).

En ese sentido, aunque Euromonitor International
sefiala que esta mayor inversiéon en educaciéon ha
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generado una generacion de profesionales altamen-
te cualificados y ha contribuido en atraer mayor in-
version extranjera, la inversion realizada en educa-
cién aun es todavia muy baja comparada con el de
los paises con mayor nivel de desarrollo.

Por ello, dado que la inversion en educacion trae
como consecuencia el mejoramiento de la calidad
del capital humano, la mejora en los ingresos per
céapita, el crecimiento econémico y la disminucién
de la pobreza, se hace necesario que las naciones
con menor nivel de desarrollo econémico realicen
un esfuerzo adicional y que las universidades, a tra-
vés de los programas académicos que desarrollan,
se transformen en un enlace real entre las ideas, el
conocimiento y el talento de los estudiantes vy las
necesidades de la industria, las organizaciones y el
gobierno.

Este reconocimiento al sistema educativo, que po-
dria reflejar también la diferencia en términos del
desarrollo econémico, social y cultural, se puede
ver reflejado en indicadores como el Ranking Mun-
dial de Universidades, que en el afio 2009 ubica
solo 14 universidades latinoamericanas dentro de
las primeras 500 a nivel mundial. En esta estadistica
latinoamericana encontramos diez (10) universida-
des de Brasil, dos (2) de México, una (1) de Chi-
le y una (1) de Argentina mientras que la primera
universidad colombiana -Universidad Nacional de
Colombia- aparece en el puesto 594 (Webometrics,
2009). En ese sentido, este fenémeno podria estar
contribuyendo con el rezago, en términos de forma-
cién y conocimiento, entre los paises del “primer
mundo” y del resto de naciones.

En lo que concierne a Latinoamérica la tendencia
de la educacién superior se orienta hacia el forta-
lecimiento de los programas de postgrado, en es-
pecial maestrias v doctorados, como una estrategia
para impulsar la investigacion y la construccion de
conocimiento en pos de mejorar los indicadores de
competitividad en el concierto regional y mundial.
No obstante, a pesar de este loable propésito, atin
no se ha logrado una verdadera integraciéon entre la
educacién que se imparte y las demandas sociales
y organizacionales de nuestros paises de tal forma
que las instituciones educativas se puedan constituir



UN ENFOQUE DE MERCADEO DE SERVICIOS EDUCATIVOS PARA LA GESTION DE LAS ORGANIZACIONES
DE EDUCACION SUPERIOR EN COLOMBIA: EL MODELO MIGME

en un punto de apoyo para llevar a los paises de
la regién hacia la denominada sociedad del conoci-
miento (Castells, 1997).

Asimismo, en la regién también es notoria la ten-
dencia de fortalecer la educacion técnica y tecno-
légica, que forma parte del sistema de educacion
superior, de manera que pueda asumir un doble
proposito, a saber, el de modificar la estructura de la
matricula en los diferentes programas, hoy concen-
trada en carreras de larga duracioén, y el de formar
el personal de técnicos y tecndlogos que requiere
el sector productivo (Gazzola, 2008). Sin embargo,
este énfasis parece desconocer la formacién para la
vida (personal y social) para centrarse exclusivamen-
te en las demandas de solo un tipo de organizacion
social: la empresarial.

En el caso de Colombia la situacién no es muy dis-
tinta, el servicio publico de Educacién Superior es
impartido por organizaciones privadas y también
por otras de caracter publico (cada vez menos y con
mayores limitaciones), que ofrecen un sinniimero de
programas académicos en distintas areas del cono-
cimiento pero con problematicas tan serias como
las que se han sefalado hasta ahora: absoluta des-
articulacion con las necesidades de la sociedad en
su conjunto, pero también con los requerimientos
del sector productivo (MEN, 2009); segtin la minis-
tra Vélez White, dicho proceso de articulacién esta
en sus fases iniciales liderado principalmente por el
SENA vy con alianzas estratégicas entre las Institu-
ciones de Educaciéon Superior IES e Instituciones
de Educaciéon Media y el sector productivo y esta
basada en:

“La revisién de curriculos (entre sector
productivo, instituciones de educaciéon
media vy superior), la conformacién de
equipos interdisciplinarios e interinstitu-
cionales, la optimizacién de recursos y
medios educativos haciendo uso de la-
boratorios y talleres de las instituciones,
la inversién en conectividad vy recursos
tecnolégicos, v la obtencién por parte de
los estudiantes de su certificacién labo-
ral” (MEN,2009).

Como factores claves de la articulacién con el sec-
tor productivo y entre las diferentes organizaciones
educativas (aunque deja de lado la necesaria arti-
culaciéon con otro tipo de demandas sociales). En
términos de las cifras relacionadas con la cobertu-
ra en educacion superior en Latinoameérica, como
un indicador de respuesta a las necesidades socia-
les de formacion, las estadisticas del Ministerio de
Educacién Nacional de Colombia -MEN- en cuanto
al sector educativo nos muestran que el logro mas
significativo del pais ha sido el de incrementar la
cobertura del 20.8% al 24.6%, alcanzando la cifra
de 1.212.037 estudiantes en este nivel educativo;
sin embargo, Colombia en el 2005 mostr6 una co-
bertura inferior a la que presentaron en el 2003
varios de los paises latinoamericanos con desarro-
llo similar como es el caso de Argentina que llegd
aproximadamente al 60%, de Panama que alcanzo
el 51%, de Chile con un 47%, de Costa Rica con el
44%, de Venezuela en un 43%, de Uruguay con un
41%, de Bolivia con el 38%), de Repuiblica Domini-
cana con 37%, de Pert con el 34% o de Cuba con
un 34% de cobertura. No obstante el ultimo censo
mostré un aumento mayor al 10% pues la cifra es
del 27.7% de cobertura para la poblacién entre 18
y 24 afios (MEN — DANE). Para el 2009 la cifra se
sittia en un 35.5% (Observatorio Universidad Co-
lombiana) lo cual muestra un avance paulatino en
este indicador.

En lo que se refiere a la amplitud de la oferta aca-
démica, manifestada en la diversidad de graduados
en las diferentes areas del conocimiento, la cifra de
graduados en Colombia en el periodo comprendido
entre 1960 -2004 se puede describir de la siguiente
manera: se han graduado 408.130 profesionales
en Administracion (19%), 386.659 en Educaciéon
(18%), 150.836 en Derecho (7%), 149.577 en
Contaduria Publica (7%), 118.239 en Ingenieria de
Sistemas (6%), 75.630 en Economia (4%), 71.444
en Ingenieria Industrial (4%), 70.139 en Medicina
(83%), 62.490 en Ingenieria Civil (3%), 57.266 en
Arquitectura (3%) y otras profesiones (27%) (MEN
- Observatorio Laboral) mostrando una gran con-
centracién de profesionales en muy pocas éreas del
conocimiento: administraciéon y educacion, lo cual
evidenciaria la limitada respuesta a las multiples de-
mandas de formacién que la sociedad posee. Por
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supuesto esta situacién, en relacion con la oferta
académica, se genera como respuesta a las deman-
das realizadas por parte de aquellos que aspiran a
ingresar a la educacion superior y que paulatina-
mente son quienes terminan determinando los pro-
gramas ofrecidos por el sistema educativo, aunque
esta oferta formativa no siempre corresponda con
los requerimientos de la sociedad en su conjunto.

Por otro lado, en lo que se refiere a la posibilidad
del sistema educativo nacional para reducir las bre-
chas sociales, segiin las estadisticas solo se puede
mostrar un leve incremento en el nimero de matri-
culados dentro de universidades de carécter oficial
y privado lo que significa tan solo un crecimiento
promedio anual aproximado de 3% entre el afio
2000 y el 2008 (Tabla 1). Segun el Ministerio de

Educacion en términos generales:

“El pais ha avanzado en su meta de am-
pliar la cobertura de la educacién supe-
rior, pero para cerrar la brecha entre las
posibilidades de acceso de las personas
de menores ingresos v las de los estratos
mas altos, v responder con una fuerza
laboral cada vez mas calificada a las
exigencias de los mercados modernos,
los esfuerzos deben ser mayores” (MEN,
2006b).

Por lo anterior, es prioritario continuar concentran-
do los esfuerzos en la poblaciéon de menores ingre-
sOs y en generar acceso a una educacién superior
pertinente para toda la poblacion del pais.

Asi mismo, las brechas sociales que ya se han se-
fialado pueden haberse ampliado en cuanto se re-
fiere a la posibilidad de la poblacion de acceder a
la Educacién Superior dado el aumento constante
en los costos educativos. En tal sentido, el costo
educativo promedio de la Educacién Superior se
ha estado incrementado constantemente por enci-
ma del porcentaje de aumento del salario minimo
en Colombia, con lo cual cada vez es mas dificil
para la poblacién en general asumir dentro de sus

5 FUENTE: Observatorio de la Universidad Colombiana.
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ingresos el costo asociado a la matricula universi-
taria. Lo anterior se hace evidente si se considera
que el indice de costos de la Educacion Superior
privada ha tenido un crecimiento promedio anual
del 7.63% (variacién anual periodo comprendido
entre 1999y 2009) (DANE, 2010a) mientras que el
Indice de Precios al Consumidor - IPC ha tenido un
crecimiento promedio anual de 6.3% (en el mismo

periodo analizad) (DANE, 2010b).

Tabla 1. Cobertura de la Educaciéon Superior en Colom-

bia?
gue aIu:':_;os (SRl T ‘;a:rail%c:i';tf:inc:re
2000 934,085 13.82% + 0.37%
2002 (5 | 1000148 209%
2003 (3) 1,050,032 25.6% + 4.70%
2004 1,113,726 26.9% + 1.30%
2005 1,212,037 28.9% + 3.00%
2006 1,301,728 30.6% +1.70%
2007 1,359,828 31.8% + 1.20%
2008 (4) 1,444,544 | 33.3% a 34.1% + 1.50%
2009 (5) 1,570.477 35.5%

En cuanto a los programas de postgrado en Co-
lombia es de resaltar el incremento constante des-
de el afio 2003 de la inscripciéon de estudiantes
en programas de maestrias y doctorados con un
crecimiento del 31.3% vy 70.0% respectivamente
para el afio 2003; 16.05% y 28.91% para el ano
2004 y para el afio 2005, del 14.31% y 19.95%.
La oferta de programas de Maestria y Doctorados
aumento en el 2003 en un 26% y 31%, respectiva-
mente, Asimismo, en el afio 2006 se presentd otro
aumento significativo en la oferta de Doctorados
en un 28%. En conclusién, el pais pas6 de 31 pro-
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gramas de Doctorado en el 2001 a 60 programas
en el afio 2006, cifra que sigue siendo muy baja en
el concierto de la Educacion Superior de los paises
latinoamericanos, ya que el nimero de doctores
graduados por millbn de habitantes apenas llega a
1.1 en Colombia, mientras que en Argentina, Bra-
sil, Francia y Estados Unidos es, en su orden, de
9, 19, 140 y 177 por cada millon de habitantes
(MEN, 2006b).

Por otro lado, entre los afios 2002 y 2008, el Go-
bierno Colombiano ha brindado apoyo a 8.258 pro-
fesionales para que realicen estudios en programas
de maestria y doctorado, dentro y fuera del territorio
nacional (Universia, 2010). Asi mismo, recientemen-
te se evidencia una tendencia creciente en el nimero
de programas de formacion doctoral en el pais segiin
se muestra en un estudio del Ministerio de Educa-
cion, Colciencias y el CNA que sefiala que:

“A diciembre 31 del 2007 existian 92
programas de doctorado en Colombia,
distribuidos en 22 universidades v de los
cuales se han graduado un total de 584
doctores hasta la fecha del mencionado
estudio (diciembre del 2007). De estos,
88 se graduaron antes de 2000, los
otros 496 se graduaron entre el 2000 y
el 2007, por lo tanto se trata de docto-
rados bastante recientes.....Es interesan-
te resaltar que en los ultimos dos anos
(2006 y 2007) se han graduado mas de
100 doctores por ano (108 en el 2006
v 102 en el 2007), lo cual es una cifra
mayor a la que se estaba estimando en
el pais. Sin embargo, esta cifra de docto-
res graduados por ario es muy baja si la
comparamos con el nivel de formacién
doctoral que han alcanzado paises como
Chile (600 por ario), México (2.700 por
mano) y Brasil (méas de 11.000 por ario)”
(Consejo Nacional de Acreditacién).

En referencia a los diferentes niveles de formacion
en el pais se puede sefialar que el nimero de gra-
duados de la educacion superior para el periodo
comprendido entre los afios 1960 y 2004 se dis-
tribuye de la siguiente manera: en el pais existen

2.132.744 profesionales en los diferentes ntcleos
bésicos de conocimiento. De éstos, 1.398.352 co-
rresponden al nivel universitario (65.6%); 468.379
al nivel de técnico profesional y tecnolégico (22%)
y 266.013 al nivel de postgrado (12.5%) donde las
especializaciones representan un (11%), las Maes-
trias (1%) y los Doctorados (0.01%) (MEN - Obser-
vatorio Laboral). En resumen, la informacién pre-
sentada previamente, asi como la que otras fuentes
pueden suministrar (Educacion Compromiso de To-
dos), muestra con claridad que el servicio educativo
en Colombia parece incapaz de responder a las de-
mandas de la sociedad y a diversas necesidades de
sus miembros en cuanto se encuentra desarticulado
de otras organizaciones y del estado, desarrolla sus
funciones de docencia e investigacion sin impactar
en el medio social (en términos de la satisfacciéon de
necesidades y la reduccion de las brechas sociales),
se desenvuelve al margen del contexto internacio-
nal (por el poco reconocimiento de sus instituciones
educativas), se encuentra orientado mas a la forma-
cién técnica para el trabajo que para la vida, limita
el acceso de la poblacién de menores recursos (por
los altos costos), presenta indices muy bajos en tér-
minos de cobertura en general, se encuentra con-
centrado en un numero limitado de areas del cono-
cimiento al igual que en limitadas &reas geograficas
(grandes ciudades) y presenta poco desarrollo y baja
cobertura en los programas de formacion avanzada
de postgrado.

6. La educacién superior y el mercadeo
de servicios educativos

Tradicionalmente las organizaciones de caracter
educativo se desarrollaron en un medio estable y
protegido durante mucho tiempo, sin embargo, en
los ultimos afios el entorno se ha transformado dra-
maticamente llevando también a cambios significati-
vos en el tipo de formacion que la sociedad deman-
da del sistema educativo. Las condiciones actuales
del pais relacionadas con la crisis econémica, el
desempleo, el dlgido ambiente politico y las demés
problematicas sociales, entre otras, ha mostrado la
necesidad de que los administradores de las organi-
zaciones educativas respondan mercadolégicamen-
te a esos cambios contextuales.
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Adicionalmente, ante la diversidad de programas
y organizaciones educativas existentes, cada una
de ellas requiere mecanismos de divulgacién que
les permita transmitir las particularidades de sus
instituciones, su orientacion académica, el soporte
institucional existente, las acciones de investigacion
que desarrolla, su enfoque pedagbgico, el tipo de
impacto social que pretende lograr, el tipo de pro-
fesional que busca formar, etc., es decir, requiere
instrumentos que permitan dar a conocer a la socie-
dad su sello institucional. Este podria ser, de hecho,
el propésito fundamental del mercadeo de servicios
aplicado al sector educativo.

Por otra parte, si se tiene en cuenta un enfoque de
orden mas comercial que académico (lo cual no es
propio de las organizaciones educativas), la exacer-
bada ideologia sobre el ambiente competitivo auna-
da a la creciente exigencia de parte de los clientes
o usuarios hacia las diferentes organizaciones, en
términos de la calidad del servicio vy la plena satis-
faccion de sus necesidades, han generado en ellas
una presion creciente en cuanto a su existencia se
refiere. En ese mismo sentido, la presion del mer-
cado podria estar incrementando en las organiza-
ciones educativas la necesidad de orientar sus es-
fuerzos hacia el diserio de estrategias encaminadas
a la diferenciacion de la institucién y sus programas
académicos, la mejora de la calidad de los servicios
prestados, el desarrollo de ventajas comparativas y
el disefio de planes de comunicacioén para la promo-
cion y difusion de su imagen institucional.

También desde este segundo enfoque, Caetano ma-
nifiesta como:

“La educacién del nuevo siglo busca in-
cesantemente nuevas respuestas para los
desafios que se le presentan. El cambio
vertiginoso de la sociedad de nuestros
dias, hace que los servicios de educacién
buscan maneras para ser mds competi-
tivos. Las instituciones de ensenanza
frecuentemente encuentran dificultades
para mantener la lealtad de sus clientes
frente a numerosos factores concurren-
tes como las caracteristicas innovadoras
de nuevos cursos, mejores instalaciones,
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disponibilidad e innovaciones tecnolégi-
cas aplicadas al sector” (Caetano, 2003).

No obstante, ya sea por las razones expresadas
inicialmente (académicas) o por razones de merca-
do, con el paso del tiempo las instituciones educa-
tivas han tenido que tomar conciencia de que, en
su condicion de organizaciones de servicios, deben
adaptar su oferta académica a la satisfaccién de las
necesidades educativas y a los requerimientos de la
sociedad y del sector productivo para asegurar asi
su sustentabilidad y desarrollo. Todo ello hace expli-
cita la necesidad de identificar las nuevas demandas
sociales y organizacionales que nuestros paises pre-
sentan ya sea en términos de formacion, de investi-
gacion o de impacto social.

En consecuencia, actualmente varias organizacio-
nes de educacion superior han empezado a trabajar
con enfoque de orientacién al usuario y a imple-
mentar el uso de técnicas de mercadeo, tales como
la investigacion de mercados, la inteligencia de mer-
cados, el geomarketing, etc., con el objetivo de in-
dagar sobre las necesidades del entorno en relacién
con los programas educativos, analizar los gustos,
expectativas y satisfaccién de los estudiantes actua-
les o potenciales con respecto a aquellos, estudiar
la percepciéon de la comunidad académica sobre
infraestructura, bienestar universitario, convenios
interinstitucionales, practicas empresariales, entre
otras variables. Esta forma de actuar, desde las de-
mandas sociales, debe llevar también a las demés
organizaciones de educaciéon superior a adaptar la
oferta académica a las condiciones contextuales ya
sefialadas y de esta forma lograr los objetivos que el
sector educativo propone. Las particularidades de
este modelo de gestion de mercadeo educativo se
evidencia a continuacion (llustraciéon 2) y muestra
los diversos elementos que deben considerarse en él
para respetar la esencia de la organizacion educati-
va en términos de su funcién social, su categoria de
organizacién de servicios y su condicion de servicio
publico.

No obstante, a pesar de los progresos existentes a
nivel mundial y regional, en Colombia el mercadeo
aplicado a los servicios educativos no es amplia-
mente utilizado por las directivas académicas de las
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llustracion 2. Elementos de la gestién de mercadeo en organizaciones educativas®

diferentes organizaciones educativas -colegios, ins-
titutos o universidades publicas y privadas- (Ospina,
2006) debido a que sus beneficios son practicamen-
te desconocidos en relaciéon con el crecimiento or-
ganizacional, la reduccién de desercién académica,
la difusién de la imagen y valores institucionales, el
reconocimiento social, la diferenciacién de los pro-
gramas académicos y el fortalecimiento del sentido
de pertenencia de estudiantes, docentes, investiga-
dores y administrativos, entre otros.

De hecho, como consecuencia de la ya mencionada
estabilidad, hasta hace varios afios las actividades
de mercadeo educativo en nuestro pais eran casi
nulas, sin embargo, a medida que pasé el tiempo, el
surgimiento de nuevas organizaciones educativas en
Colombia ha generado mayor variedad y en algunos
casos, mayor calidad en el portafolio de programas
y servicios académicos que se ofrecen. Todo ello ha
producido una multiplicidad de opciones en materia
de ofertas educativas que deberian haber generado
la inquietud de trabajar desde una perspectiva de
mercadeo de servicios. En adelante, la considera-

3 FUENTE: Elaborado por los autores.

cién de todas las alternativas y potencialidades del
mercadeo de servicios sera la que le permitira a las
organizaciones de educacién superior del pais man-
tenerse en el medio e incidir en la sociedad a partir
de sus propios principios y valores institucionales.

Por otra parte, si las organizaciones de educacion
superior en Colombia desean contribuir con el cum-
plimiento de las metas nacionales en materia de
cobertura, calidad y pertinencia de la educacion su-
perior, en los términos ya sefialados, es imprescin-
dible que empiecen a trabajar con una orientaciéon
mercadolégica que les permita articularse con las
politicas del estado en materia educativa y con los
requerimientos de las deméas organizaciones socia-
les y productivas.

En consecuencia, algunas organizaciones educati-
vas en nuestro pais han empezado a tomar con-
ciencia de la importancia de la gestion de mercados
dentro de su direccionamiento estratégico. En esta
direccién, deberan empezar a hacer uso del mer-
cadeo para el disefio de sus estrategias de posicio-
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namiento, segmentacion y diferenciaciéon de forma
que puedan orientar sus acciones institucionales a
las diversas demandas, a saber, sociales, de merca-
do, de formacion, del sector productivo, de la socie-
dad y de los empleadores (en materia de profesio-
nales integros y con las competencias requeridas).
Por tanto, el desconocimiento de un enfoque de
mercado por parte de una organizaciéon de carac-
ter educativo implica estar desarticulado tanto de las
necesidades sociales y educativas del grupo objetivo
como también de las otras instituciones sociales y
por consiguiente, por fuera del marco de calidad re-
querido para la educacion (MEN, 2003), (Congreso
de la Republica, 2008).

Finalmente, en esa necesaria orientacién de las
organizaciones de educacién superior hacia la so-
ciedad y el contexto, tanto la investigacion de mer-
cados como la demas técnicas de mercadeo (mer-
cadeo estratégico, publicidad, relaciones publicas,
mercadeo directo, etc.) se constituyen en instru-
mentos de gran ayuda tanto para la evaluacién del
medio como para el diagnostico y la accién de las
propias instituciones educativas de tal forma que se
garantice la pertinencia de la oferta académica, se
facilite la divulgacién de los logros institucionales
(en materia de produccioén cientifica e investigativa,
acciones de proyeccion social, procesos de acredi-
tacién, impacto de los egresados en el medio, entre
otros) y se realice la promocién de sus condiciones
institucionales, orientacién pedagobgica, eventos
académicos, efc.

7. Delmercadeo deservicios al concepto
de mercadeo de servicios educativos:
propuesta de un modelo de gestion
de mercadeo educativo

Como se sefal6d en un aparte anterior, en mercadeo
existen diversas teorias que pueden ser aplicadas a
los diferentes tipos de organizaciéon, de forma que
cuando esta importante funcién se realiza sobre una
organizacién dedicada a la prestacion de servicios,

4

de cualquier orden, se origina la nocion de merca-
deo de servicios. En ese transito del mercadeo de
productos al mercadeo de servicios se ha pasado del
enfoque de las “Cuatro P’s” de McCarthy en el afio
60 (Producto, Precio, Plaza y Promocion) a enfo-
ques como los presentados por Eiglier y Langeard
(1989), Kotler (1999) y Fernandez (2002).

En esa transicién mencionada, también se han plan-
teado otros acercamientos que median entre una
perspectiva basada en los bienes (tangibles) y una
perspectiva basada en el servicio (usuario). Este es
el caso del abordaje alternativo realizado por Phillip
Kotler, con base en los planteamientos realizados
por Lauterborn? (1990), a la tematica tradicional de
la mezcla de mercadotecnia al proponer:

“La conveniencia de cambiar las 4 Ps
del vendedor (empresa), por las 4 Cs
del cliente. Es decir cambiar un enfoque
de transaccion a uno de relacién con el
cliente. En este cambio el centro de aten-
cién ya no es el producto sino el cliente.
No nos enfocamos en un precio de ven-
ta, sino en cudl es el coste de adquisicion
para el comprador. Cambiamos de distri-
bucién v ventas a comodidad de acceso
al servicio; esta opcién nos llevara a una
gran variedad de canales. Ya no hablare-
mos mas de Promocién, ahora tratamos
de crear una comunidad; una relacién
directa y de confianza con el cliente que
nos lleve a fortalecer los lazos de comu-
nicacién y por ende a acelerar las ven-
tas” (Merk2, 2), (Kotler, 1999).

De esta forma es posible la generacion de un mode-
lo con las variables modificadas que se mencionan
a continuacion:

¢ Dela p de Producto a la nocion de Clien-
te: En esta perspectiva pierde importancia el
interés y voluntad exclusiva de la organizacion

Lauterborn planteaba la necesidad de pasar del enfoque de Producto (Product), Precio (Price), Plaza (Place) y Promocion (Promo-

tion) a las 4 Cs de Customer needs and wants (Necesidades y deseos de los clientes), Cost to the user (costo), Convenience (Conve-

niencia) y Communication (Comunicacién).
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y se le da absoluta relevancia a las necesidades
y deseos de los clientes. Una vez consultadas
las necesidades del cliente se procede a “ela-
borar” un producto o servicio que responda a
estas necesidades.

e De la p de Precio a la nocion de Costo:
Esta aproximacién no se hace hincapié en el
precio del producto o servicio que la organiza-
ciébn ofrece sino que se busca reducir aquellos
costos que el cliente debe asumir por el hecho
de comprar el producto o servicio sefialado de
manera que se pueda facilitar el acceso eco-
némico al bien o servicio. En ese sentido, se
considera no solo el valor a pagar por el bien o
servicio demandado sino el costo asociado a la
compra misma.

e De la p de Plaza a la nocion de Conve-
niencia o Comodidad: Aqui ya no se consi-
dera trascendental el lugar fisico donde se reali-
za el proceso de compra (distribucién y ventas)
sino que se trata de determinar la forma como
se puede facilitar el acceso material del cliente
al bien o servicio ofrecido. De esta forma se le
genera al cliente mayor comodidad para el ac-
ceso y se responde mejor a sus requerimientos.

e De la p de Promocion a la nocion de Co-
municacion y Comunidad: Desde este en-
foque no se pretende invadir la percepcion del
cliente con mensajes generalizados sino hacerle
llegar solo la informacién que él individualmente
requiere. Se trata de remplazar los mecanismos
unidireccionales de comunicacién (informacién)
por unos donde exista una comunicacién de do-
ble via (comunicacion real), es decir, unos meca-
nismos de comunicacién que retroalimenten a
la organizacion de las necesidades, expectativas
y percepciones del cliente. Se trasciende de la
mera transaccién comercial para establecer una
relacion directa que genere conflanza entre la
organizacion y los clientes y entre la organiza-
cién y la comunidad en general.

Por otra parte, en este caso especificamente para
los servicios, Bernard Booms y Mary Bitner tam-
bién habian planteado una aproximacion alterna-

tiva al modelo tradicional de “Cuatro P’s” al desa-
rrollar un modelo ampliado de “Siete P’s” en cuyo
despliegue incorporan tres nuevos elementos: Per-
sonas, Procesos y Evidencia fisica (Phisical eviden-
ce) de la siguiente manera (Booms y Bitner, 1981,
47-52):

e El elemento Personas se refiere a los grupos
de individuos involucrados en la prestacion del
servicio, es decir, los directivos, empleados y
consumidores, entre otros.

e Los Procesos apuntan al encadenamiento de
las actividades que hacen que el servicio pueda
llegar hasta el cliente.

¢ La Evidencia fisica se centra en el ambiente
intangible y tangible en que el producto o servi-
cio es suministrado.

No obstante, como se ha hecho evidente, la ma-
yoria de modelos mercadolégicos que se han de-
sarrollado, tanto en referencia a productos como a
servicios, han tomado como referencia el modelo
divulgado por McCarthy. Por ello, a pesar su an-
tigliedad y su sencillez, este enfoque todavia pue-
de ser considerado como un modelo vigente y de
gran utilidad analitica por su fécil recordacion, su
gran efectividad y la similitud con otros modelos
existentes -como el de las 4 C’s-. Adicionalmente,
este modelo tiene la gran ventaja de ser facilmente
adaptable al producto o servicio de cualquier tipo
de organizacién y por tanto puede ser considerado
como un modelo holistico, generalizable, adaptable
y de gran provecho para ser aplicado en cualquier
sector, en este caso, en el mercadeo educativo.

En ese orden de ideas, Edgar Enrique Zapata ha
realizado una adaptacién de las 4 P’s del mercadeo
para el caso de la gestién en las organizaciones edu-
cativas, poniendo en consideracion las novedosas
variables de Satisfactor, Intercambio, Facilitacién y
Comunicaciéon (llustraciéon 3) que modifican el mo-
delo tradicional de Producto, Precio, Plaza y Pro-
mocion, respectivamente (Zapata, 2000).

Segun Zapata, los elementos de la mezcla de mer-

cadeo educativo deben ser denominados y concep-
tualizados de la siguiente manera:
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PRODUCTO
SATEFACTOR

SATISFACCION
NECESIDADES
GRUPO CLIENTES

PRECIO

DN TERCAMING

PROMOCION

COMUNICACHON

DISTRIBUCION

FACTLITACKIN I

llustracion 3. La mezcla del mercadeo educativo®

e Para el caso de los programas académicos de
educacién, el “producto educativo” (Satisfac-
tor) debe comprender tanto el programa mis-
mo como la calidad académica que debe acom-
panarlo (MEN, 2003).

e Por otra parte, el autor sefiala el precio (in-
tercambio) del mercadeo educativo como una
mediacion entre la oferta académica de la uni-
versidad y las necesidades educativas de los es-
tudiantes.

e El siguiente aspecto es la plaza (Facilitacion),
que esté referida a la facilitad que se otorga a los
estudiantes para acceder a la oferta educativa.

¢  Finalmente, para este autor, la promocién (Co-
municacién) es la estrategia de comunicacion
dirigida a los estudiantes y a los diferentes gru-
pos de interés en relacién con la imagen insti-
tucional, los programas académicos, las activi-
dades desarrolladas, etc.

Por otra parte, aunque las propuestas no son abun-
dantes, otros autores han trabajado propuestas
en relaciéon con la aplicacion del mercadeo para
el caso de las instituciones de educaciéon superior.
Autores como Donado (2000), Martinez (2001)
o Manes (2005) concuerdan en abordar la evolu-
ci6én del mercadeo y aproximarse a la posibilidad
de aplicar las técnicas del mercadeo en las institu-
ciones educativas; en sus textos desarrollan temas
relacionados con el comportamiento del estudiante,
la segmentaciéon del mercado, las caracteristicas de
los centros educativos, el servicio educativo como

° FUENTE: Zapata (2000, 4).
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producto, la distribucién de los servicios, el precio
y la promocién en estas instituciones, entre otros
aspectos y coinciden en los numerosos beneficios
que ello genera para el logro de la sostenibilidad de
las organizaciones educativas, la satisfaccion de los
estudiantes, el desarrollo de programas académicos
pertinentes y el beneficio social.

7.1. El Modelo Integrado de Gestién de Merca-
deo Educativo - “MIGME”

En la misma direccién planteada por estos autores,
con el proposito de contribuir con la construccion
de un modelo analitico que permita establecer las
multiples dimensiones del servicio educativo de for-
ma que se progrese en el nivel de andlisis de las
variables internas y externas que todo andlisis es-
tratégico debe considerar, se propone la ampliacion
del modelo planteado por Zapata (2000) a la luz del
modelo extendido de siete P’s que Booms vy Bitner
han propuesto (1981) y de la mezcla modificada
que enuncia Kotler. Las variables consideradas en
esta revision del modelo se mencionan en la tabla 1.

Con base en este andlisis comparativo, es posible
desarrollar un modelo integrado que incorpore to-
das las dimensiones de anélisis identificadas y que
guarde relacion con el tipo de organizaciéon en la
que se pretende implementar, la organizaciéon de
servicios educativos. Para avanzar en la adaptacion
y complementacién del modelo existente, a con-
tinuacion se describen cada uno de los criterios a
considerar en la propuesta:

e Satisfactor - Cliente: Como se menciono,
el satisfactor (“producto educativo”) debe tener
en cuenta el programa académico en si mis-
mo pero también la calidad académica asocia-
da a este de forma que aqui deben conside-
rarse factores como el reconocimiento de los
docentes, el titulo otorgado por la institucion,
los convenios interinstitucionales, las préacticas
empresariales, la flexibilidad curricular, la in-
fraestructura de la institucion, los servicios de
bienestar universitario, etc. En este aspecto
es fundamental considerar en primer lugar los
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Tabla 2. Variables para la ampliacion del modelo de mezcla de mercadeo educativo®

MODELO
MODELO DE MODELO DE MODELO DE MODELO DE INTEGRADO DE
McCarthy BOOMS Y BITNER PORTER ZAPATA GESTION DE
(Borden) -PRODUCTOS Y (Lauterborn) EDUCACION- MERCADEO EDUCATIVO
-PRODUCTOS- SERVICIOS- -SERVICIOS- - MIGME
SERVICIOS EDUCATIVOS. |
Producto Producto Cliente Satisfactor Satisfactor
Precio Precio Costo Intercambio Intercambio
Conveniencia
Plaza Plaza Comodidad Facilitacién Facilitacién
. ) Comunicacion o I
Promocién Promocion Comunidad Comunicacién Comunicacion
Miembros intervinientes
Personas de la comunidad
académica
Procesos Procesos Académicos
. . . Infraestructura fisica
Evidencia Fisica e Intangible

deseos v las necesidades de su “cliente” antes
de proceder a “elaborar” la oferta educativa, es
b
ecir, debe consultar primero las demandas que
d deb It las d d
a sociedad tiene, los requerimientos del sector
1 dad tiene, | tos del sect
productivo y las necesidades de formacion de
los estudiantes, entre otras.

Intercambio - Costo: Siendo este aspecto
el que media entre la oferta académica de la
institucion v las necesidades educativas de los
estudiantes y de la sociedad, debe hacer refe-
rencia tanto al valor que pagan los estudiantes
por concepto de inscripcidn, matricula, dere-
chos de grado, etc., como también a los costos
no monetarios asociados al proceso de forma-
cién: seguridad del sector, tiempos de traslado
y costo de desplazamiento, entre otros. En la

légica del sistema educativo, la preocupacion o

debe ser el planteamiento de alternativas que
les permitan a los ciudadanos, con algin tipo
de restriccion econémica, acceder a los servi-
cios de formacién de la institucion (valor de la
matricula, facilidad de transporte, programas

6

FUENTE: Elaboraciéon de los autores.

de becas, programas a distancia, entre otras).
Por supuesto, en el caso de la organizacion
universitaria de caracter estatal, esta preocu-
pacién debe ser alin mayor pues este criterio
debe hacer atin mas facil el acceso al sistema
educativo. En este caso, el estado contribuye
de manera directa en el proceso garantizando
que el estudiante asuma como valores de in-
tercambio-costo solo aquellos que él estaria en
capacidad de pagar y en una cuantia que esta-
ria relacionada con su situacién particular. Este
seria un ejemplo del real acercamiento de la
oferta educativa a las necesidades de formacion
de los estudiantes y por tanto, de la reducciéon
significativa de las barreras de entrada al siste-
ma educativo (lo cual garantiza el libre acceso).

Facilitacion - Conveniencia - Comodidad:
Esta referida a la facilidad que la universidad
otorga a los estudiantes para acceder a la ofer-
ta educativa de la institucién sin importar si ella
se encuentra referida a un sitio fisico o no. En
este aspecto se deben considerar los aspectos
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relacionados con las instalaciones de la institu-
cién, el sistema de transporte para los estudian-
tes, los convenios sobre programas académi-
cos impartidos en locaciones cercanas a ellos
(instalaciones de empresas, hoteles, centros de
convenciones, salones comunales de ciudades
y municipios apartados). No obstante, aqui
también se deben considerar las modalidades
alternativas que la universidad pone a disposi-
cién para el encuentro entre la institucion edu-
cativa y el estudiante como puede ser el caso de
las bases de datos documentales, las bibliotecas
electrénicas o las aulas virtuales (para el caso
de la educacion a distancia o para acompariar
programas en modalidad presencial), siendo
este dltimo aspecto un tema de gran acogida
y desarrollo gracias al soporte de plataformas
tecnologicas que facilitan el acceso a los proce-
sos de formacion.

Comunicacion - Comunidad: Este elemento
involucra las estrategias de comunicacion diri-
gidas a los diferentes grupos de interés en rela-
ci6én con la imagen institucional, los programas
académicos, las actividades desarrolladas por la
institucion, los programas de bienestar, etc. En
esa direccion, la comunicaciéon debe generar un
flujo de informacion y conocimiento de doble
via (comunicacién real y no solo informacion)
de forma que se genere una relacion estrecha
(directa) entre la universidad y los diferentes ac-
tores externos (Universidad-Sociedad, Universi-
dad-Estado, Universidad-Sector  productivo,
Universidad Aspirantes) y entre esta y los dife-
rentes actores internos (Universidad-Docentes,
Universidad-Investigadores,  Universidad-Estu-
diantes, Universidad-funcionarios). Este aspecto
puede ser desarrollado interna y externamente
mediante el uso de los diferentes canales de
publicidad disponibles (intranet, internet, tele-
vision, radio, prensa, revistas especializadas,
piezas de comunicacién, carteleras, comunica-
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ciones directas, eventos de socializacion, etc.).
Entre las diferentes piezas que pueden ser uti-
lizadas para el desarrollo de este aspecto por
parte de las instituciones educativas se encuen-
tran los mecanismos tradicionales’ como televi-
sibn, prensa, plegables (brochures), pendones,
la publicidad exterior, la internet, las actividades
de relaciones publicas (eventos, ferias escolares
y asesores comerciales) 0 mecanismos menos
tradicionales como pueden ser los relacionadas
con el BTL? (Pérez, 2002).

Miembros intervinientes de la comunidad
académica: En este aspecto se hace referen-
cia a la identificacién de los individuos y los gru-
pos que intervienen directamente en la presta-
cion del servicio educativo. Esta identificacion
de los actores que participan en ese proceso es
fundamental para establecer las caracteristicas
del servicio, la calidad en la prestacion, la di-
sonancia generada por la cantidad de actores,
etc. Aqui también se pueden encontrar a los di-
rectivos, funcionarios, docentes, investigadores
y consultores, estudiantes, organizaciones, en-
tre otros, aunque no considerados en su rol de
miembros de la comunidad académica sino en
funcion del papel que desemperian en relaciéon
con el servicio mismo (calidad en la respuesta a
las diversas demandas ya sefialadas).

Procesos Académicos: Estos procesos apun-
tan a establecer la forma como se encuentran
organizadas y encadenadas las actividades que
la universidad desarrolla para poder disenar,
ofrecer, acompanar y evaluar su servicio de
educacién desde la determinacion de los reque-
rimientos existentes (demandas sociales) hasta
la satisfaccion de dichos requerimientos (uso
del servicio). En este elemento tienen relaciéon
los aspectos referidos a los procesos de certifi-
cacion institucional en el tema de calidad tanto
en las universidades “privadas” (ISO’s) como en

Estos mecanismos tradicionales también son denominados ATL (Above The Line) y consisten en el uso de mecanismos de comuni-
cacibn masiva para impactar al publico de manera general.

BTL (Below The Line) consiste en mecanismos no tradicionales que pretenden comunicacién directa con el segmento que se pre-
tende abordar. No solo incluye la venta personal, telemercadeo o el correo directo sino cualquier otro medio ingenioso vy creativo
que llegue més directamente a un nicho de mercado determinado.
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las universidades estatales (ISO’s — NTC GP).
Asimismo, este aspecto incluye, de facto, algu-
nos criterios que se encuentran dentro de los
requerimientos para el Registro Calificado de
los programas (CONACES) o los lineamientos
para la Acreditacion de programas académicos
(CNA).

Infraestructura fisica e Intangible: En lo
que se refiere a este aspecto, se consideran todas
las condiciones del ambiente organizacional que
pueden propiciar el adecuado desemperio de la
funcién social (publica) de la universidad. Estos
aspectos pueden ser tangibles como las aulas, los
laboratorios de clase, la biblioteca, las zonas ver-
des, los espacios recreativos, las sedes de la uni-
versidad, el tamario del campus, la disponibilidad
de equipos, las diferentes unidades académicas,
las oficinas administrativas, los laboratorios de
investigacién, la cantidad y calidad de los gru-
pos de investigacion, la existencia de un centro
de extension, los consultorios profesionales, etc.
Sin embargo, estos aspectos también pueden ser
intangibles si estan referidos a la estructura orga-
nica de la universidad, el clima organizacional, el

caracter laico o confesional de la institucion, la
cultura institucional, la plataforma virtual, las bi-
bliotecas digitales, la seguridad de la institucion,
la intensidad de la programacién académica, las
franjas horarias de clase, el costo de los servicios
complementarios, la vocacion investigativa de la
institucion, el nivel de formaciéon de los docen-
tes, los tipos de labores asignadas a docentes e
investigadores, la veracidad en la distribucion de
tiempos en las asignaciones académicas, el mo-
delo pedagogico utilizado, el enfoque curricular
de los programas, la vocacion de trabajo social
de la universidad, entre otras.

Para resumir, el modelo integrado de mercadeo
para los servicios educativos consideraria entonces
las dimensiones que se sefialan graficamente en la
[lustracion 4.

Estas discusiones sobre las metodologias del mer-
cadeo, aplicadas al sector servicios, evidencian no
solo una cuestiéon de orden instrumental sino que
implica, como se mencion6 previamente, una revi-
sibn conceptual, analitica y lingtiistica del tema de
manera que las acciones de mercadeo no se asimi-

ACTIVIDADES ENCADENADAS |

PROCESOS ACADEMICOS

PROMOCION - COMUNIDAD

COMUNICACION

SATISFACTOR

: B

SATISFACCION DE
NECESIDADES

| ACTORES DE LA PRESTACION DEL SERVICIO |

MIEMBROS INTERVINIENTES DE
LA COMUNIDAD ACADEMICA

INTERCAMBIC

| PLAZA (DISTRIBLCION) - CONVENIENCIA |

FACILITACION

| AMBIENTE TANGIBLE E INTANGIBLE |

INFRAESTRUCTURA FISICA
E INTANGIBLE

llustracién 4. Modelo Integrado de Gestién de Mercadeo Educativo - MIGME®

9

Elaboraciéon de los autores.
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len al simple intercambio comercial sino que refleje
las acciones propias de la organizacion educativa
en términos de su funcion social y su caracter de
organizacién no empresarial.

Esa revisiéon no es inocua, en realidad esta discusion
puede estar en la base de las probleméticas de las
organizaciones educativas, en cuanto a los resulta-
dos que presentan en términos de su razéon de ser y
su condicion de existencia (cuestiones que ya se han
hecho manifiestas en apartes previos) (Sanabria,
2006). Si no existe un cambio en la aproximacion
conceptual y en el lenguaje empleado para trabajar
con las organizaciones educativas se corre el riesgo
de transformar esta institucién en una organizacion
empresarial méas que tiene fines méas cercanos al in-
terés particular que a su funcién social. Esta apre-
ciacién no es caprichosa pues ya se ha evidenciado
que la vida social (y la realidad organizacional) se
construye a partir de los significados que cultural-
mente ha creado el ser humano (semié6tica)l® v a
través del sentido que se le da a los términos que ha
elaborado el lenguaje (seméantica)!!.

En términos de los impactos que esta realidad lin-
gtiistica tiene en las organizaciones, autores como
Zea han manifestado:

“Que solo en actos del lenguaje que cum-
plen ciertas formalidades se basa la cons-
truccion de la realidad de las empresas,
pero no solo de ellas” (Zea, 2004, 33).

Asimismo, si se quiere avanzar en la probleméatica
planteada en cuanto se refiere especificamente al
mercadeo, también existen reflexiones sobre este
particular relacionadas con el resultado de la pro-
duccion: el producto; en esa direccion Géngora
muestra al producto como un simbolo creado por
la cultura y afirma que:

“Los procesos de produccién, uso, inter-
cambio y consumo de productos, consti-
tuyen, en parte, la accioén cotidiana del
hombre, de su existencia. Los productos
forman parte de su cotidianidad y reci-
ben de ésta una gran carga de sentido.
Es por ello que se constituyen, como el
hombre mismo, en simbolo de dicha co-

tidianidad” (Géngora, 2005).

Sin querer profundizar, en este escrito, sobre el
tema senalado, lo que se quiere enunciar es que la
adaptacion del lenguaje del mercadeo tradicional al
mercadeo de servicios educativos (y otros servicios
de orden social) es esencial para el adecuado desa-
rrollo de las organizaciones educativas en tanto per-
mita el cumplimiento de su funcién social (publica).
Por ello, en este aparte se han tratado de usar las
herramientas existentes, en el mercadeo tradicio-
nal, en el mercadeo de servicios y en el mercadeo
de servicios educativos, para adaptar los conceptos
y acercar el lenguaje de la disciplina a los requeri-
mientos de este tipo particular de organizacion.

De esta forma, cuando se trabaja el modelo pro-
puesto para el mercadeo educativo no se usan el
téermino de producto o cliente sino de satisfactor, se
cambia precio por intercambio, se modifica plaza
por facilitaciébn o conveniencia, se cambia promo-
cién por comunicacién o comunidad, se incorporan
la comunidad académica, los procesos académicos y
la infraestructura fisica e intangible de la institucién
en la prestacién del servicio. De la misma manera,
en el caso de las organizaciones educativas pode-
mos ver la transformacion del lenguaje al manifestar
la importancia de la gestion de mercadeo en cuanto
se refiere a dar respuesta al contexto (“orientacién
al mercado”), a desarrollar estrategias de mercadeo
acordes con las necesidades y expectativas de los
aspirantes (“un grupo objetivo”), a atender los re-

10 La semiotica estudia los signos en la vida social (Segin la Real Academia de la lengua). De la misma manera estudia el significado
de las representaciones simbélica que se construyen en el ambito social.

1 La semantica estudia lo relativo a la significacién de las palabras (Segtn la Real Academia de la lengua). Este significado de las
palabras se construye también a partir del lenguaje que el humano culturalmente ha determinado.

12 El Custom Relationship Management — CRM consiste en una estrategia de la organizacién en la cual centra sus esfuerzos en el
conocimiento cercano de sus clientes, normalmente mediante soluciones tecno légicas, con el fin de establecer una relacion muy

estrecha con él y generando compromisos de largo plazo.
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querimientos del sector productivo o el estado (“gru-
pos de referencia”), a responder a las necesidades
de los miembros de la comunidad académica (“clien-
tes internos”) y a crear servicios que respondan a
las demandas de la sociedad (“cliente final”), entre
otros (llustracion 2 y llustracion 4).

En conclusiéon, mientras que se hagan las adapta-
ciones que exigen los fines de cada tipo de organi-
zacion educativa y siempre que se respete su con-
notacién en términos de servicio publico, se hace
explicito que el mercadeo educativo también puede
hacer uso de técnicas similares a las utilizadas en el
mercadeo de bienes o servicios (la investigacion de
mercados, la promocién, la publicidad, el telemer-
cadeo, el mailing, las relaciones publicas, el uso de
bases de datos o incluso el CRM*? (Curry & Curry,
2002), con el proposito de satisfacer las demandas
de la comunidad en términos de formacion, mejorar
su calidad de vida, atender a los requerimientos de
la industria y en general contribuir con el desarrollo
de la sociedad. Esto podria constituirse entonces en
el fin teleolégico del mercadeo y especificamente
del mercadeo de servicios educativos.

8. La gestion educativa
y las herramientas de mercadeo

Dado el enfoque conceptual establecido previamen-
te, y el marco contextual existente para las organiza-
ciones educativas, se ha hecho hincapié en la necesi-
dad de fortalecer los procesos de la gestién educativa
para el desarrollo social de las naciones, en este caso
a partir del uso adecuado de las herramientas merca-
dolégicas y especificamente del modelo integrado de
mercadeo de servicios educativos que se propone.
En ese sentido, con el fin de clarificar el papel que el
mercadeo desemperia dentro de la gestion educativa
y el desarrollo de las herramientas que se realiza en
el presente apartado, en la Ilustraciéon 5 se muestra
la relacion existente entre estos dos modelos.

Por otra parte, entendiendo el marco general en el
que el mercadeo educativo se inscribe, a continua-
cién se describen y contextualizan algunas de las he-
rramientas mercadoldgicas que se sefialaron como
fundamentales para el adecuado desarrollo de la
dimensién de mercadeo dentro de la organizacion
educativa, a saber, la investigacion de mercados y el
plan de mercadeo.
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llustracién 5. Modelo de gestion educativa™

13 Elaboracion de los autores.
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8.1. La investigacién de mercados

La Investigacién de Mercados, es una de los instru-
mentos del mercadeo mas importantes como me-
canismo de identificacion de las demandas sociales
va especificadas. Esta herramienta ha sido definida
por la Asociacion Americana de Mercadeo “AMA”
como la:

“Recopilacion sistemdtica, registro y
andlisis de los datos acerca de los pro-
blemas relacionados con el mercado de
bienes vy servicios” (Muniz, 2008).

Y su proposito es apoyar la toma de decisiones
de mercadeo. Por su parte, Carl McDaniel y Roger
Gates definen la investigacion de mercados como:

“La funcién que enlaza al consumidor,
al cliente y al publico con el vendedor a
través de informacién, una informaciéon
que se utiliza para detectar las oportu-
nidades y problemas de mercadeo; para
generar, refinar y evaluar las acciones
de mercadeo; para observar el compor-
tamiento del mercado y para mejorar la
comprension del mercadeo como proce-
so” (McDaniel & Gates, 2005, 5-6).

Asi mismo, Trespalacios resalta la importancia de la
informacién que brinda la investigacion de merca-
dos al afirmar que, como:

“El conocimiento es poder, en la disci-
plina del mercadeo se recomienda que
las organizaciones se orienten a los mer-
cados, que pongan toda la atencién en
comprender los pormenores de su com-
portamiento y tendencias. La necesidad
consciente de que se precisa nueva infor-
macién fomenta su busqueda a través de
diversas fuentes y medios, potenciando
en ultimas la investigacién de merca-
dos” (Trespalacios, 2005,31).

14

En otro sentido, Eyssautier de la Mora explica que
todas las decisiones importantes de una organiza-
cién se basan en la informacién que provee la in-
vestigacion de mercados. Esto se presenta gracias
a que ella permite la reduccion significativa de la in-
certidumbre existente y a que facilita el proceso ge-
neral de toma de decisiones (Eyssautier de la Mora,
2006, 25). Por ello, para la adecuada gestion de las
organizaciones de educacién superior es necesario
establecer un marco general que oriente el disefio
de sus investigaciones de mercado. Por supuesto,
este marco general implica tomar como referente
un modelo mercadologico, como cualquiera de los
sefialados previamente, de forma que la informacion
que se recopile y se trabaje posteriormente brinde
informacion suficiente sobre las diferentes dimen-
siones que dicho modelo contempla, aunque como
ya se mencioné, siempre es adecuado realizar en
él una seria adaptacion al sector educativo. En este
caso, consideramos importante que la investigacion
de mercados tenga en cuenta los aspectos de: Satis-
factor — Cliente, Intercambio — Costo, Facilitacién
— Conveniencia — Comodidad, Comunicacién — Co-
munidad, Personas, Procesos y Evidencia fisica.

Dado lo anterior, se puede afirmar que es conve-
niente que toda investigacion relacionada con mer-
cadeo educativo, dentro del proceso de consulta de
las multiples fuentes de informacioén, permita una
identificaciéon clara de los aspectos especificos del
medio, al menos en esas siete perspectivas. En esa
exploracion, una fuente de gran importancia para
recaudar la informacioén sefialada esté referida a las
estadisticas que en materia de educacion el Minis-
terio de Educacion Nacional recaba y divulga, de
manera detallada y desagregada, sobre institucio-
nes educativas, programas académicos, poblacion
estudiantil, estadisticas sobre niveles de formacién,
informacién sobre carreras técnicas, programas tec-
nolégicos y carreras universitarias, especializacio-
nes, maestrias y doctorados, asi mismo, es necesa-
rio acudir a las estadisticas sobre educaciéon superior
por areas de conocimiento y por areas geogréaficas!4
y en general, al Sistema Nacional de Informacién de

Este tipo de informacién por areas geogréficas se encuentran en las estadisticas sectoriales determinadas por el Ministerio de Edu-

cacion Nacional. Disponible en: http://snies.mineducacion.gov.co/men/index.htm
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Educacién Superior. En el caso colombiano se pue-
den consultar también los reportes del DANE donde
podemos encontrar informacién sociodemografica
sobre la poblacién e indices sobre educacion™.

Por todo ello se puede resaltar la importancia es-
tratégica que las investigaciones de mercado tienen
para la adecuada gestiébn de los administradores
educativos en cuanto les permite conocer variables
externas relacionadas con las tendencias naciona-
les e internacionales de la educacion, las ofertas
académicas de otras instituciones, las preferencias
en cuanto a programas y las diversas necesidades
de los estudiantes (tipo de formacién, perfil de for-
macién, convenios interinstitucionales, actividades
de bienestar universitario, etc.). A nivel interno esta
herramienta permite medir las variables internas
asociadas a la satisfaccion de los estudiantes actua-
les, el compromiso de la comunidad académica en
general, la percepcién institucional, etc.

Estas dos dimensiones de la investigaciéon de mer-
cados, externa e interna, son las que van a permitir
relacionar este enfoque de mercadeo con las dife-
rentes herramientas requeridas en la actualidad para
una adecuada gestion educativa, es decir, los ins-
trumentos de la investigaciéon de mercados deberan
contribuir con la recopilacion de la informacion que
requieren las organizaciones de educacion superior
para responder a los requerimientos del sistema de
gestion de calidad, el sistema de control interno, el
sistema de gestion administrativa, el sistema de ase-
guramiento de la calidad de la educacién superior y
especificamente el sistema nacional de acreditacion
de programas e instituciones académicas, entre
otros, de manera que apoye estos procesos y evite
la duplicidad de esfuerzos y acciones.

Como se hace evidente, son muiltiples las utilidades
que tiene esta herramienta, no obstante, su impor-
tancia radica en el hecho de que permite el disefio
de programas académicos pertinentes, la formula-
cién de proyectos de investigacion convenientes, la

generacion de acciones de mayor impacto social,
el desarrollo de acciones de Responsabilidad Social
Universitaria — RSU vy el disefio de estrategias de
mercadeo orientadas a mejorar la percepciéon de la
organizacién educativa frente a su mercado y frente
al medio social en el que esté incorporada.

Por esta razon, una investigaciéon de mercados que
se encuentre inadecuadamente disefiada o no se im-
plemente en debida forma conducira a procesos de
decisién inadecuados que terminaran afectando de
manera sustancial la operacion de la organizacion
educativa y generando gravisimas consecuencias
para ella y para la sociedad. En consecuencia, una
inadecuada o incompleta investigacién de mercados
pueden generar en la organizacion educativa la pér-
dida de foco (pérdida de identidad institucional), la
insatisfaccion de los usuarios (mala relacién con los
estudiantes y la comunidad académica), la disminu-
ciéon de la participacion en el “mercado” (incapa-
cidad para atender la demanda social y ampliar la
cobertura), el desarrollo de productos inadecuados
(programas descontextualizados o proyectos de in-
vestigacion sin pertinencia) y obviamente el incum-
plimiento con las demandas sociales en materia de
profesionales integros que aporten al desarrollo de
las organizaciones y de la sociedad.

De esta manera, la orientacion de las organizaciones
educativas hacia el medio (“mercado”) y el uso de la
investigacion de mercados en la gestién educativa
adquieren un papel muy importante como dinami-
zadores del sector, haciéndolo més competente en
cuanto se refiere a la calidad de la oferta académi-
ca y a los beneficios ofrecidos (infraestructura, TICs
aplicadas a los modelos pedagégicos, calidad en el
servicio entre otras variables). De estos procesos se
benefician tanto los estudiantes (los cuales pueden
decidir y escoger la mejor oferta académica acorde
con sus necesidades de formacién) como también
el pais en su conjunto (facilitando su insercién en el
mundo globalizado y la superacion de los profundos
problemas que afectan a la poblaciéon nacional). Es

15 Para obtener informacién estadistica nacional se puede recurrir a los informes del Departamento Administrativo Nacional de Esta-
distica — DANE. Disponible en: http://www.dane.gov.co/daneweb_V09/index.php?option=com_content&view=article&id=100

&ltemid=75
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decir, si las soluciones estructurales de orden social
tienen que ver con el mejoramiento del sistema edu-
cativo, como estrategia de desarrollo de los paises,
entonces el mercadeo educativo puede desempeniar
un papel de gran importancia en ese proceso.

8.2. El plan de mercadeo

A pesar de la importancia de la investigacion de
mercados como herramienta mercadolégica, esta
no es suficiente para convertir la informacién ob-
tenida en acciones concretas dentro de la gestién
universitaria. Como ocurre en otras organizaciones,
la informacién no puede simplemente quedarse
como un referente documental sino que debe ma-
terializarse en acciones especificas que permitan el
mejoramiento de la gestion educativa y por ende del
sistema educativo en general. En ese sentido, se re-
quiere de un mecanismo que permita convertir la
informacién recabada en acciones especificas, ese
es el papel del Plan de Mercadeo. En consecuencia,
mediante la formulacién del plan de mercadeo es
que los resultados, conclusiones y recomendaciones
obtenidas en la investigacion de mercado se convier-
ten en el soporte de la estrategia de las organizacio-
nes educativas.

Seguin Rafael Muriz Gonzélez, en el &mbito empre-
sarial:

“El plan de marketing es la herramien-
ta bdsica de gestion que debe utilizar
toda empresa orientada al mercado que
quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes
actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing, para alcanzar los ob-
jetivos marcados” (Muniz, 2008).

De forma mas general, el plan de mercadeo puede
ser entendido como:

“Un documento que representa una deta-
llada formulacion de las acciones necesa-
ria para llevar a cabo el programa de mer-
cadeo, lleva a la accién, es el manual para
la implementacién, la evaluacién y el con-
trol de mercadeo” (Ferrel, 2006, 32).
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Y se entiende que:

“Se realiza a partir del conocimiento del
mercado, mediante la investigacion de
mercados” (Eyssautier de la Mora, 2006,
35).

Para el caso de las organizaciones educativas:

“El plan de mercadeo educativo incluye
la definicion del mercado meta al cual
se dirige el programa educativo, vy las ac-
ciones relacionadas con la denominada
mezcla de mercadeo para el sector edu-
cativo: satisfactor, intercambio, facilita-
ciébn y comunicacién” (Zapata, 2000).

De manera que, las universidades puedan ofertar
programas y servicios educativos acordes con las
necesidades de la sociedad, y las organizaciones em-
presariales en cuanto a la formacién de profesionales
integros, con capacidad para resolver los problemas
de las organizaciones y contribuir con el desarrollo
del pais. En suma, se puede decir que el plan de mer-
cadeo no es solamente una importante herramienta
mercadologica sino que empieza a generar vinculos
esenciales con los enfoques de gestion estratégica
que tanto requieren las organizaciones. Lo anterior
se evidencia por cuanto el plan de mercadeo es el que
permite la organizacion, clarificacién, ponderacion y
esquematizacion de la informacion relacionada con el
medio y que puede representar mayor trascendencia
para el desarrollo de la gestion educativa en términos
del establecimiento de cursos de accién para la orga-
nizaciéon de educaciéon superior.

Por otro lado, al igual que el plan de mercadeo (jun-
to con las demas las herramientas mercadologicas)
es de gran utilidad para la gestion de la institucién
de educacién superior, considerada de forma gene-
ral, este también tiene grandes beneficios para la
accion de quienes se desemperian como administra-
dores educativos de aquella, a saber:

¢ Reduce el nivel de subjetividad del decisor por
lo que se genera mayor confianza en todos los
actores relacionados en relacion con la infor-
macién disponible (la informacion es mas real).
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e Reduce los riesgos asociados a la toma de deci-
siones cotidianas por cuanto las determinacio-
nes se toman con base en criterios estratégicos.

e Facilita la planeaciéon periédica dentro de la
institucion educativa y permite la comparacion
de su situacién en un periodo determinado con
periodos histéricos previos.

¢ Reduce el nimero e intensidad de las desvia-
ciones existentes entre los resultados obtenidos
por la organizacion vy los objetivos sefialados
inicialmente. Esto permite el monitoreo con-
tante de la situacién y una verdadera retroali-
mentacion.

e Contribuye con el andlisis estratégico perma-
nente haciendo que las acciones implementa-
das correspondan con la realidad del medio, las
condiciones institucionales vy las finalidades de
la institucion.

A pesar de los beneficios generales o particulares ya
mencionados, la sola existencia del plan de merca-
deo no garantiza su aporte a la gestion de cualquier
organizacién; para que este cumpla su papel se debe
desarrollar de forma estructurada, clara y organi-
zada. En ese marco, se han desarrollado multiples
aproximaciones en pos de establecer el nimero de
pasos que se debe considerar para el desarrollo ade-
cuado de un plan de mercadeo, sin embargo, para
los propoésitos que se pretenden en la organizaciéon
educativa, cualquiera de las aproximaciones puede
ser legitima siempre que incorporen los procesos
comprendidos entre el diagnéstico organizacional

(investigacion de mercados) y los medios para eva-
luar su implementacion. Por ello, solo con propési-
tos ilustrativos, se muestra la propuesta desarrollada
por Pinilla & Martinez que plantea un proceso de
tres etapas vy siete fases para el desarrollo del plan
de mercadeo (llustracién 6).

Sin embargo, con el proposito de simplificar el mo-
delo de plan de mercadeo educativo, aunque sin
perder ninguna dimension del andlisis, para el caso
del mercadeo educativo se propone una metodolo-
gia que incorpore las cinco etapas que se sefialan en
la Ilustracion 7.

e La primera etapa es analizar la situacién en la
que se encuentra la organizacion lo cual requie-
re de un diagnéstico de la situacion, tanto del
microambiente como del macroambiente de la
organizaciéon. Para ello, el analista puede utili-
zar cualquier herramienta de diagnostico (como
el DOFA, La Matriz BCG, La Matriz Producto-
Mercado, entre otras) que le permita conocer
las oportunidades y amenazas que se le pue-
den presentar a la organizacién educativa en
el medio asi como también las fortalezas v las
debilidades que ella tiene para enfrentarlas.

e La segunda etapa del plan de mercadeo edu-
cativo se refiere a los propositos Ultimos (fi-
nalidad) de la organizaciéon educativa y a la
determinacion de los objetivos (cualitativos y
cuantitativos) que ella tiene para un periodo de

FASE 1. ANALISIS DE LA SITUACION

T Fontro\ y revision del pIanT

FASE 6. PRESUPUESTO COMERCIAL

ANALISIS ACCION [ — = ]
DEL ENTORNO M DAGNOSTICO VARKETING-MIX [ OBJETVO 1 [ FASE 2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ]
DE |_A [ FASE 3. OBJETIVOS DEL MARKETING ]
/ SITUACION ; ,
ANALISIS ACCION FASE 4. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS
INTERNO P VARKETING-MIX poziemoz )
[ FASE 5. PLANES Y ACCIONES DEL MARKETING ]

FASE 7. CONTROL Y SEGUIMIENTO

llustracion 6. Etapas y fases de un plan de marketing'®

16 Adaptado de Pinilla, J. & Martinez J. “CEO Proyecto Empresarial”. Mc Graw Hill.
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tiempo establecido. Es decir, este componen-
te establece lo que se quiere conseguir para la
organizacién educativa como puede ser el he-
cho de ser referida socialmente por su calidad
académica, aumentar la cobertura, abrir nue-
vos programas académicos, realizar convenios
interinstitucionales, etc.

¢ En tercera instancia se deben definir los cursos
de accién que se pueden establecer para obtener
los propésitos y objetivos planteados. Para esto
se deben determinar las estrategias que se re-
quiere la organizacion educativa para cumplir sus
fines y los medios necesarios que ellas implican.

e En cuarto lugar, se deben traducir las estrategias
y tacticas a programas y planes de accion (des-
pliegue estratégico) de forma que quede incor-
porado el presupuesto, todos los costos asocia-
dos y los resultados previstos para cada una de
ellas (indicadores). Alli se detallan los costos de
implementacion del plan y los ingresos que se
espera recibir con el fin de determinar la soste-
nibilidad econémica y académica de la misma.

PLAN DE MERCADEO EDUCATIVO

w « DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
w « DETERMINACION DE OBJETIVOS
w « FORMULACION DE ESTRATEGIAS
g « PROGRAMAS Y PRESUPUESTOS
@ « EVALUACION Y CONTROL

(N U SR S S—

llustracion 7. Etapas para el desarrollo de un plan de
mercadeo educativo'”

e Finalmente, la quinta etapa implica establecer
los medios de evaluacion y control que se re-

17 Elaborado por los autores.
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quieren para evidenciar el nivel de cumplimien-
to de los resultados, las tacticas, las estrategias
y los fines (cronogramas de ejecucion de acti-
vidades, Tablas de asignacion de recursos, in-
dicadores de gestién por proceso, etc.) y por
tanto, las acciones de mejoramiento que per-
mitan su posterior cumplimiento.

De acuerdo con lo sefialado, el plan de mercadeo
educativo es Util tanto para el cumplimiento de los
propositos establecidos para la organizacion gene-
ral como también para el logro de los objetivos de
sus facultades, programas académicos, unidades
académicas y el desemperio de la labor de quienes
se encuentran encargados de la gestién de las mis-
mas. La ausencia de un plan de mercadeo implica
la pérdida del control sobre la operacion de la or-
ganizacion educativa, y por tanto, la somete a las
convulsiones del medio.

A pesar de todo lo sefialado, la existencia del plan
de mercadeo educativo no necesariamente garan-
tiza el éxito de la organizaciéon de educaciéon pues,
como sabemos, las realidades sociales desbordan
la capacidad de los modelos por reflejarlas. En ese
sentido, el plan de mercadeo debe ser implemen-
tado con mucha prudencia, haciendo una revision
constante del contexto interno y externo en que se
ejecuta, designando a los diferentes participantes
las actividades concretas que deben desemperiar
como parte del mismo y otorgando mayores niveles
de participacién a los actores que hacen parte de la
institucion educativa.

Para finalizar, en el desarrollo del documento se ha
hecho evidente que tanto los conceptos como los
instrumentos del mercadeo en general, previamente
adaptados a las condiciones y caracteristicas de las
organizaciones de servicios y mas concretamente a
las organizaciones educativas, son medios esencia-
les para este tipo de organizaciones en la medida
en que permiten la oferta adecuada de programas
académicos, avala la pertinencia de sus servicios,
garantiza la atencién a las necesidades de sus diver-
sos actores y asegura el verdadero impacto social
que le corresponde.
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9. Comentarios finales

La gestion de mercadeo es fundamental para la
existencia de toda organizacién pues es la que pue-
de garantizar el cumplimiento de su funcién social
y econdémica. Por ello, la funcién de mercadeo es
esencial para que la organizacién educativa cumpla
los propésitos que la sociedad le ha otorgado.

Existen aproximaciones al mercadeo de orden me-
ramente empresarial (transaccional) que lo conside-
ran como un medio para lograr el intercambio co-
mercial, sin embargo, otras aproximaciones al mer-
cadeo son méas amplias al considerar el mercadeo
como una funcién que media entre las necesidades
individuales vy sociales y la organizacién que se en-
cuentra en capacidad de satisfacerlas.

La organizacién educativa, como una organizacion
de gran relevancia social, debe trascender la vision
transaccional del mercadeo con el fin de que pueda
cumplir su finalidad especifica. El mercadeo surge
como una funcién empresarial que permite la ubi-
cacion de los productos elaborados (tangibles) en el
mercado. Como consecuencia de contextos econé-
micos dificiles, el crecimiento del sector servicios, la
oferta de servicios profesionales de manera perso-
nal v la desregulacion de algunos servicios, el mer-
cadeo empez6 a ser usado de manera importante
dentro del sector de servicios.

La aplicacién del mercadeo tradicional (de produc-
tos) en el sector servicios ha implicado una recon-
ceptualizacién y una adaptacién lingiistica dentro
del mismo para acomodarla a las especificidades del
sector, tal es el caso de la adaptacion de los concep-
tos y lenguaje basado en el producto a aquellos que
requiere un enfoque centrado en el cliente. No obs-
tante, es importante que esta revisién se siga rea-
lizando para adaptar el lenguaje a un contexto no
transaccional (organizacional) y a las especificidades
de cada servicio, en este caso especificamente para
las organizaciones educativas.

La educacién puede ser considerada como un ser-
vicio por dos razones. La primera es por la respon-
sabilidad que la sociedad la ha otorgado a este tipo
de organizaciones en funcion del impacto que tiene

en el desarrollo humano, social, cultural, econémico
de la misma — Es un servicio de caracter publico y
social-. La segunda se refiere a que comparte las
caracteristicas de los servicios, es decir, la intangi-
bilidad, su consumo en el mismo momento en que
se crea, no se puede repetir y no es almacenable,
entre otras.

El contexto educativo colombiano presenta multi-
ples dificultades en cuanto no ha podido responder
adecuadamente a las demandas sociales existentes.
Esta situacién que se evidencia en las estadisticas
del sector educativo puede ser producto de la inca-
pacidad de las organizaciones educativas de identifi-
car los actores involucrados y priorizar sus multiples
necesidades.

La educacion superior tiene como fin formar profe-
sionales integros que sirvan al desarrollo de las or-
ganizaciones v la sociedad en general. Por tanto, las
organizaciones del sector educativo deben orientar
su gestion mercadologica a satisfacer las necesida-
des de la sociedad y de las organizaciones mediante
programas y servicios académicos de alta calidad.
Para desarrollar el mercadeo en el sector educati-
vo se deben tener en cuenta diferentes fuentes de
informacién, las cuales coinciden en la necesidad e
importancia de ofrecer programas académicos de
alta calidad y con pertinencia -en términos de las
necesidades mencionadas-.

El mercadeo de servicios educativos es una adap-
tacién del mercadeo de servicios (por ello también
del mercadeo de productos) que le sirve a las institu-
ciones educativas para el disefio de estrategias que
permitan ampliar la cobertura estudiantil en el mar-
co ético de la educaciéon, satisfacer los diferentes
intereses de los miembros de la comunidad acadé-
mica, planificar, desarrollar y divulgar los programas
académicos, promover la imagen institucional de las
organizaciones educativas y optimizar la calidad del
servicio educativo de acuerdo con las necesidades
de los estudiantes, sus miembros, sus familias, las
organizaciones y la sociedad.

Después de la transicion del mercadeo centrado en

el producto al mercadeo centrado en el cliente, al-
gunos autores han planteado también modelos de
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aplicacién del mercadeo de servicios a las especifi-
cidades de las organizaciones educativas. Esta apli-
caciéon debe contemplar las adaptaciones concep-
tuales, analiticas v lingiiisticas que permitan deificar
la accién de la organizaciéon educativa. Con esa sal-
vedad, el mercadeo de servicios es una ampliacién
del concepto de mercadeo tradicional que podria
permitirle utilizar las mismas herramientas.

Debido a los constantes cambios en el medio edu-
cativo se requiere cada vez mas de herramientas
de gestiéon similares a las usadas en otros sectores.
El mercadeo educativo es una alternativa para las
organizaciones educativas ante la creciente oferta
de programas académicos y las necesidades de for-
macioén requeridas. De igual manera, es atil como
medio de integracién entre los diferentes sistemas
de gestion que requiere la organizacion educativa
actualmente.

En el mercadeo educativo, los modelos propuestos
pueden ser de gran utilidad para facilitar la identifi-
cacion de las variables mas significativas dentro de
un analisis del medio interno y externo de la orga-
nizacién. Su implementacién en las organizaciones
educativas facilita el desarrollo de investigaciones de
mercado pertinentes que reflejen los problemas y
necesidades en cuanto se refiere a demandas educa-
tivas, tendencias en educacién, ofertas académicas
de otras instituciones, etc. Con base en dichos estu-
dios es posible disefiar la oferta del servicio educati-
vo que mejor satisfaga dichas necesidades.

El plan de mercadeo es un instrumento esencial en
toda institucién educativa puesto que facilita la ofer-
ta eficaz de los programas académicos. El plan de
mercadeo educativo incluye las mismas variables que
se han analizado para la investigacion de mercado
pues corresponde a las categorias que la mezcla de
mercadeo de servicios educativos ha planteado. Su
proposito es permitir el desarrollo de la estrategia de
la organizacién educativa, la concrecién de la estra-
tegia organizacional en planes de accién especificos
y facilitar la gestién educativa de quienes han asumi-
do la labor de direccién en estas organizaciones

Queda mucho camino por recorrer en nuestro pais
en cuanto a la orientacién de las organizaciones del
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sector educativo hacia un modelo de mercadeo per-
tinente para este tipo de organizacion. El escenario
mas adecuado seria aquel donde las organizaciones
educativas realicen constantes investigaciones de
mercado y dispongan de un plan de mercadeo edu-
cativo que, debidamente elaborado, sirva de guia
para proporcionar satisfaccién a las demandas so-
ciales.
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