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11.METODOLOGIA: Esta investigacion, corresponde al tipo Investigacion-
Accién, con un enfoque metodoldgico critico social ya que se pretende
ubicar elementos teoricos para transformar realidades, aportando
propuestas que puedan mejorar las practicas educativas y satisfacer las
necesidades formativas de los estudiantes, a través de la aplicacion de
un modelo de marketing éticamente pensado.
12.CONCLUSIONES: EI mercadeo en el sector de la educacion, es un
tema inmaduro, con una conceptualizacion no muy clara. Existen
prejuicios por falta de conocimiento sobre los verdaderos alcances del
mercadeo, lo que constituye un espacio de trabajo para futuras
investigaciones. El mercadeo en la educacion, bajo el concepto de
servicio es un tema incipiente y con poca divulgacion a nivel del
guehacer del docente, lo que constituye un reto apremiante en el
cambio de actitudes hacia los procesos que involucran la satisfaccion
de las necesidades prospectivas de los estudiantes.
Las herramientas de comunicacién alrededor de los procesos de
mercadeo en educacion, deben permitir a los estudiantes confrontar sus
creencias y convencimiento sobre sus necesidades y suefios. La
comunicacién como aspecto del proceso de mercadeo, debe ser clara,
transparente y sin asomo de manipulacion.
Un proceso de mercadeo en el campo de la educacioén debe tener como
principio fundamental la dimension humana del estudiante. El
estudiante como persona, no como objeto de venta.
El mercadeo en las instituciones educativas, debe buscar una
Concordancia-coherencia entre lo académico y lo financiero, porque el
mercadeo al ser importado, de los modelos empresariales se ha
focalizado en la obtencién de rentabilidad, desvirtuando los aportes y
relevancia de este proceso administrativo, como herramienta para
lograr los objetivos institucionales.
Una institucion que quiera disefiar y ejecutar un modelo de mercadeo
debe iniciar con una investigacion interna que le permita establecer sus
propios argumentos a la luz de sus objetivos estratégicos, mision,
vision, valores. El proceso de mercadeo en las instituciones de
educacion, hace parte de la gestion educativa, y debe ser planteado
como elemento primordial de la planeacion estratégica. Es decir es un



proceso de largo plazo, como lo es justamente la formacion de los
individuos.

La construccién, ejecucion y seguimiento de un proceso de mercadeo en
un institucion educativa requiere del compromiso de todos los
estamentos de la institucion; la creacion de un comité multidisciplinario
podria contribuir al pensamiento y puesta en marcha de un modelo de
mercadeo que implique la calidad académica, la inclusion y equidad
estudiantil y que propenda por su aplicacion ética.

La sociedad y contexto historico pueden ser dos factores adicionales a
tener en cuenta en la construccion de un modelo de mercadeo en una
institucién educativa acorde con la vision del profesional transformador
que se quiere formar.



MERCADEO EN LA EDUCACION.
ELEMENTOS PARA UNA PROPUESTA PERTINENTE

MARIA DEL PILAR CONTRERAS GOMEZ

DIRECTOR
DR. WILLIAM MANTILLA CARDENAS

BOGOTA
UNIVERSIDAD DE SAN BUENAVENTURA, SEDE BOGOTA
FACULTAD DE EDUCACION
MAESTRIA EN CIENCIAS DE LA EDUCACION
DICIEMBRE DE 2013



Tabla de contenido

IDENTIFICACION DEL PROYECTO ....cvuerurerseesssessssssssesssesssessssssssssssessssssssesssssssssssssssssessens 5
Titulo de 1a INVeStigacCion .......ccuivcrmnmresmsssmsmsssssnss s sasas 5
Facultad y programa en el que se inScribe ... 5
Grupo y linea de investiZacion ........ssmsmsmsmsssmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
Tematica de eStUAIO ....ccovrrcimrmsesnsnrs s ———— 5
Director de 1a INVeStigacCion ..o s ssssssssssssssssases 5
D 0Ly 0 e s () 5
DESCRIPCION DEL PROYECTO ..cccocvmstsessssesmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssssassssssssases 6
Planteamiento del problema ... ————————— 6
Preguntas orientadoras ... 10
Pregunta central.......sssssaa————————— 10
OBJETIVOS....coiiiiisssmsssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssas s sessssssssssssssssss s sesssssassessssanas 11
Objetivo general...... s —————————————— 11
Objetivos eSPeCifiCos ... ————————————— 11
JUSTIFICACION ..ocvieiuiucsmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssassssssssssassssssens 12
MARCO CONCEPTUAL Y TEORICO .....ccoiisnsnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssssass 14
El mercadeo dentro de la gestion educativa ... 14
Mercadeo. Definiciones, conceptos, implicaciones, Criterios.......c.ummmmmmmne 18
Componentes del Mercadeo. Elementos fundamentales...........ccoecinnscnsssnsncnnes 21
MeTCAAEO & EHICA wuvvrurerueeruessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssasesssssssssssssssanens 23
Mercadeo de SErVICIOS ... 25
Elementos del Mercadeo de ServiCios .....msmmmssssssssssssssssssssssns 28
Mercadeo EAUCAtIVO......coiimiismsnsnsssssssssssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassnns 30
Elementos del mercadeo educativo ... 31
La Calidad como componente del mercadeo educativo ........cucvmsmsmssmsassessssssssssnnss 33
Planteamientos para el mercadeo educativo .........————— 36
METODOLOGIA ......ootiimnmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssassssssssssassssssssssassssssssassssssssssasssssssss 40
Enfoque metodolOgICOo......cuvummnimmsmsmsssssssmsssssssssssssssssss s ssssssssssssssssssssssssassssssens 40
Unidad de CONLEXLO .....cuermiiimssmsmssmsmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 41
Unidad de Trabajo ... sssssssassssssens 41
Técnicas € INStrUMENTOS ... ————————— 42

1Y/ LR A @3- (=T ] g T | 42

Recoleccion de [a INfOrmacCion. . sssssssssssssasssssns 42

Procesamiento de 1a INFOrMaCiON. . sssssssssssssssssssens 43



RESULTADOS ... s s s ssssssssssssssssssssasssssssnsassssassnsasssansnns 43

Imaginarios sobre Mercadeo en EAUCACION .......ccccvermnmssnsssmssssssssmsssssssssssssssssssssssens 44
Asociaciones o Relaciones del Mercadeo Educativo........ccccnimnmnssnsssssssssssssssesans 47
Utilidad del Mercadeo EAUCAtiVO ......cusmumsessmssmssmssssesssmssssmsssssssssssssssssssssssssssssassssssssssnsss 48
Parametros que habria que considerar para un modelo de mercadeo
L L0 ot 1 51
Calidad EUUCALIVA. umsmsrsesssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssssassnsssssassssssssasassnsssssasssssnnss 51
DeSercion eStUdIANTI .uuuuirsmssssssmsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssnsassssssssnssnsssssnsasanses 53
INCIUSION ESTUAIANTI cuvurcrssmsnsnsssssssssssssssssnssssssssssssssssss s s s s s s s ss s s s s s s s s s s s 54
o VO 55
Aplicacion del Mercadeo EAUCAtIVO ......cccvmmmmssssmsmssssssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssasasans 57
Modelos de Mercadeo educCativVo......ccummmmsmmsmmmssssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssnsss 60
Contexto de aplicacion del mercadeo en educacion........ccvnssssssnsmsesssssesssesaes 62
Mercadeo en el QUlA ... ——————————————————_ 62
Responsabilidad del programa de Mercadeo Educativo.........c.ccusrncsnnsssnssssnsnssnns 64
Papel de los estudiantes en el disefio y ejecucion de un programa de Mercadeo
.................................................................................................................................................... 66
Aproximacion para una Propuesta de Mercadeo pertinente al sector educativo
.................................................................................................................................................... 68
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.....cccmmmmmmmssmsamssmssssssssassssssssssssasssssssssassassasssnss 70
Trabajos CItad0S ... a e 72
indice de Tablas
Tabla 1 Posturas ante el Mercade0 €AUCALIVO ........eweereessmeeesssmsessssssssssssssssssssssssssssssssessssssssees 7
Tabla 2 Comparacion entre DIENES Y SEMVICIOS ..cueeeesmeesmesssmsssssmsesssssssssssssssssssssssssssssnnns 27
Tabla 3 Dimensiones de la Calidad del SEIVICIO ......eeereesmeeesssessseeesssesssssesessssessssssesssssnees 30
Tabla 4 Unidad de Trabajo de [a INVEStIGACION.......cccvreerererrmrerreressssesssessssesssessssssesssssssssssssssssns 42
Tabla 5Descripcion de instrumentos y codificacion de fUeNtES........oreeorecerimeessesesssssssesenns 43
Tabla 6 Calificacion de la Importancia de algunos aspectos relativos al mercadeo en
BUUCACTON. ..veevusreeersseeessssessssessssssessssssessssssesse s s RS REER R R R R R 49
Tabla 7 Acciones de Mercadeo comentadas por algunos dOCENLES .......wevecermrersreeesmeesserenns 58
Tabla 8 Actividades de Mercadeo comentadas por los docentes del sector publico y
PIIVAUO. 1eoeeerrersresssesesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssassssassssssssssassssssssssesssssassssessssssssssasssns 59
Tabla 9 Comentarios de algunos docentes sobre actividades de mercadeo en el aula...... 63
Tabla 10 Comentarios de docentes sobre su rol en el mercadeo del aula......ccccccenreeeennnee. 63
Tabla 11 Comentarios de los docentes sobre mercadeo en el aula.........eeenreeeesreeeennnee. 63
Tabla 12 Utilidad del mercadeo en las practicas pedagigiCas. .......coermresmressesssmssssseeesns 64



indice de Figuras

Figura 1 Mezcla del Mercadeo tradicional y del Mercadeo EdUCALIVO. ........coeeneeerrmeeenseeenns 37
Figura 2 Pautas para un Mercadeo educativo orientado a la ética y calidad educativa. ... 40
Figura 3 Posturas sobre Mercadeo €n EQUCACION. .......eeeeeesmeeessmesessmsssssssesssssssssssssssssssssssans 46
Figura 4Utilidad del Mercadeo para la Totalidad de 10S dOCENTES ......eeereerrmreesssseessseeesnns 50
Figura 5 Utilidad del mercadeo para docentes de entidades publicas y privadas. ............. 50
Figura 6 Opiniones de los docentes sobre si el mercadeo es antiético o ha convertido la
edUCACION BN UN NEGOCIO. covvurrerurressressmeesssssssssesssssssssessssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 56
Figura 7 Papel de los estudiantes en el Disefio de un modelo o programa de mercadeo en
UNA INSEIEUCION BUUCALIVA. .vvvvssrerssresssmsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 66
Figura 8 Responsabilidad del docente en los programas de Mercadeo. ..........ceeeneeennns 67
Figura 9 Aspectos a Considerar para una propuesta de mercadeo educativo ... 68

indice de Anexos

ANEXO 1 MatriZ CAtEQOIIAl ... ceeueereeeereeeseeessneesseessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssseees 74
ANEXO 2 FOrmato ENFEVISIAS ...ccovveecrersseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 77
ANEXO 3 Formato Cuestionario ENCUESIAS .......cceeenmmesmessimsssssssssssssssssssssssssssssssanns 79
ANEXO 4 Distribuciéon de los parametros de la eNCuesta........ceneeermsernseesssssssneens 82



IDENTIFICACION DEL PROYECTO

Titulo de la investigacion

Mercadeo en la Educacion. Elementos para una propuesta pertinente.

Facultad y programa en el que se inscribe

Facultad de Educacion

Maestria en Ciencias de la Educacion

Grupo y linea de investigacion

Grupo de Investigacion: Gestion de la Educacion

Linea de Investigacion: Antropologia Pedagogica

Tematica de estudio

Mercadeo en el sector de la educacién.

Director de la Investigacion

Dr. William Mantilla Cardenas

Investigador

Maria Consuelo del Pilar Contreras Gémez



DESCRIPCION DEL PROYECTO

Planteamiento del problema

En el ambito de los negocios y de los productos de consumo, el rol mas relevante en
la administracion, le corresponde al cliente o consumidor debido a que él tiene la
posibilidad de elegir entre diversos alternativas de servicios o de productos, lo que de
acuerdo con Sander “estimula la competencia para elevar la calidad de los servicios
ofrecidos en el mercado” (1996, p. 5). Sin embargo surge la pregunta: ¢hasta donde es
posible la aplicaciéon generalizada de este concepto y de su practica? Por ejemplo en el
sector publico, no se considera el término cliente y o consumidor pues mas bien se
involucra el de ciudadanos con deberes y derechos. Ademas, muchas veces ante la falta
de alternativas, elegir servicios en el sector pablico resulta casi imposible. Igualmente
cuando se trata de elegir entre distintos servicios de salud sin opciones, como en los casos
en los que en la comunidad solamente existe una clinica o un hospital pablico. (Sander,
1996, p. 6)

Esto también es valido para la eleccion de los servicios educativos si el municipio o
el distrito mantienen apenas una escuela pablica. Esta es solamente una caracteristica,
entre muchas otras, de la especificidad de los servicios educativos en miles de
comunidades pequefias, que sugiere la necesidad de desarrollar otras alternativas de
participacion ciudadana en la gestion para la mejora de la calidad de educacion. Esta
necesidad implica examinar cuestiones relacionadas con estrategias institucionales
especificas y con los derechos y deberes ciudadanos en materia de educacion. (Sander,
1996, pp. 5-6)

El tema del Mercadeo educativo, visto como la oportunidad de apoyar el proceso de
satisfaccion y acompafiamiento de los estudiantes desde la eleccion de carrera, pasando
por el mantenimiento dentro de ella y post graduacion -contexto laboral- es un campo

poco reflexionado y aplicado en el &mbito educativo de Colombia.



Aunque hay algunos estudios y aplicaciones estratégicas relativas al CRM (Customer
Relationship Management- Gerenciamiento de la relacién con el cliente) (Vasquez, 2011)
y al CEM (Customer Experience Management- gerenciamiento de la experiencia del
cliente) (Naranjo, 2011) no obstante no se encuentra un planteamiento reflexivo ni
propositivo que integre las variables relevantes del mercadeo educativo; al parecer
cuando se habla de mercadeo educativo se generan percepciones Yy reacciones
encontradas que han motivado opiniones no favorables (Tabla 1). Tal vez esto ha
impedido la realizacion de estudios o investigaciones que conlleven el analisis de lo que
en esta materia se hace en el pais y a plantear como un mercadeo educativo, desde la
concepcidn expresada inicialmente puede mejorar la calidad de los programas educativos
en pro de conseguir no solo la satisfaccion de los estudiantes, sino también hacer més

competitivas las universidades tanto a nivel local como internacional.

» El mercadeo es s6lo para los productos de consumo.

> Aplicar mercadeo en el sector educativo es convertir la educacion en un negocio.
» El mercadeo convierte la educacion en una venta al mejor postor.
» Los conceptos del mercadeo empresarial no pueden ni deben ser aplicados en el segmento
educativo.
» Aplicar Mercadeo a la educacion es atentar contra un bien publico
> El mercadeo presupone un concepto antiético, al superponer el lucro por encima del derecho
fundamental a la educacion.
» La calidad académica se pierde cuando se focaliza la educacién en el mercadeo.
» Los estudiantes no pueden ni deben ser tratados como clientes.
» Las instituciones educativas no tienen necesidad de ganar clientes, ni de competir en el mercado.
> El segmento educativo no se considera un mercado.
» “Laventa es un acto agresivo que no tiene nada que ver con la educacién” (Manes, 2008, pag.
92).
» El Mercadeo es un proceso engafioso para obtener clientes.
» “El Mercadeo actia como agente de competencia desleal e incentiva el capitalismo salvaje”
(Manes, 2008, p. 15)
» “Las técnicas de mercadeo se usan para manipular la opinion de la gente” (Manes, 2008, p. 15)

Tabla 1 Posturas ante el Mercadeo educativo

Maroy (2008), expone la necesidad de promocionar diferentes alternativas para la
eleccion de escuelas por parte de los padres, con la premisa de garantizar la calidad, la
equidad y la inclusion, pues actualmente las politicas educativas tienden a ofrecer una
amplia gama de posibilidades de eleccion pero a costa de provocar desigualdad y
segregacion, como producto en ocasiones, de los procesos de mercadeo no éticos y cuyos
unicos propositos corresponden a la captura y acumulacion de clientes. Asi mismo

lantea como posible solucidon el manejo de un sistema de “cuasi-mercado” (no implica
p



un intercambio monetario entre cliente y proveedor), donde los centros educativos sean
autonomos y estimulados a conseguir sus clientes a través de sus iniciativas académicas,
su trabajo en equipo, la calidad de su servicio Yy de su oferta educativa; Es lo que se
denomina Regulacion del mercado educativo (pp. 1-2).

Otro de los planteamientos alrededor de los aportes de la aplicacion del mercadeo
a las instituciones educativas, es el que comenta Kirp, (2003), quien hace un despliegue
de los logros obtenidos en 12 instituciones de Estados Unidos, entre colegios y
universidades, que han apostado a la inversion publicitaria, al cambio y adaptacion de
curriculos a necesidades mas reales de los estudiantes, el mejoramiento de las
comodidades y servicios estudiantiles, al aumento de foco internacional, a la educacion a
distancia y on line como modelos de inclusion y a un servicio educativo de calidad, entre
otras estrategias de mercadeo para alcanzar mejores resultados en el ingreso de sus
estudiantes a la educacién superior 0 a la vida laboral. No obstante también existen
riesgos, como el hecho de que las tendencias del mercado lleven al sector educativo
hacia un prospecto de negocio, en el cual los colegios y universidades deban responder a
las demandas inmediatas y cambiantes de los estudiantes. Hay que decir también, que
esta propension de colegios y universidades a responder a los mercados, el ingreso a
nuevos mercados con promesas de éxito financiero y educativo y adaptacién a las
demandas cambiantes no es nuevo, y no necesita implicar el sacrificio de un bien pablico

como es la educacién.

Luego, un proceso de mercadeo educativo podria ser la guia para un
acompafiamiento de los estudiantes en la satisfaccion de sus expectativas y también para
el cumplimiento de las promesas proclamadas dentro de la vision de las instituciones
educativas; es decir el proceso de mercadeo que propenda por la calidad de la educacion
y mejoramiento de los ambientes de aprendizaje, con valores éticos, como forma para
generar imagen corporativa, atraer estudiantes y fidelizarlos asi como garantizar el
seguimiento y cumplimiento de lo que se promete a los alumnos; es mas, el mercadeo
educativo debe contemplar estrategias que involucren a los egresados, quienes pueden
constituir los indicadores del alcance de los propoésitos de formacion y educacion

prometidos.



Ahora bien, en teoria, las variables del proceso del mercadeo educativo, deben
tener una orientacion diferente a las del mercadeo de negocios, no obstante habran
algunos puntos que pueden compartir; es decir que no son procesos totalmente paralelos.
Sin embargo, el mercadeo educativo, involucra un componente muy relevante, como es la
ética, que debe ser primordial en los planteamientos y aplicaciones, por cuanto no se esta
refiriendo a productos o bienes de consumo sino a personas y a procesos de formacion

del ser humano.

En el mercadeo educativo, las necesidades educativas y de formacion, son
determinadas por las instituciones educativas o por el sistema educativo, si se quiere, en
términos mas universales. Los alumnos no estan en capacidad de discernir sobre los
conocimientos y tipo de formacidn que requieren para su futuro, pues esto depende de los
lineamientos y direccionamiento general del sistema educativo. Este es un punto de alta
relevancia, puesto que se parte de unas necesidades que no han sido expresadas por los
consumidores del servicio educativo, en este caso los estudiantes. Esto hace una
diferencia importante en el pensamiento y estructuracion del proceso de mercadeo

educativo frente al mercadeo de negocios.

Es asi que la aplicacion del mercadeo empresarial, de negocios o de consumo a la
educacion no es una opcion pertinente, por lo que existe la necesidad de realizar una
propuesta de mercadeo educativo, ajustada al contexto especial de la educacion,
éticamente pensada y de practica ejecucion en las instituciones educativas que
promuevan una educacién de calidad, que satisfaga a consumidores, proveedores y

“compradores” (contexto laboral y social).

Por ello, una de las exigencias es superar “los prejuicios académicos y las teorias
prefijadas” pero comprometidos con principios éticos de validez general, para
escribir juntos, de manera participativa, un nuevo capitulo, un capitulo superador,
de la historia de la administracion de la educacion, en funcion de las necesidades
concretas de nuestras escuelas y universidades. ¢Pero qué tipo de administracion?
¢Y para qué tipo de educacion? Pienso en una administracion de la educacion
innovadora. Una administracién construida y ejercida colectivamente. Una
administracion capaz de promover una educacion con identidad. Una educacion
con equidad. Una educacién de calidad para todos (Sander, 1996, pp. 8-9).



Preguntas orientadoras

e ;Cuales son los modelos o pautas actuales del Mercadeo educativo?

e ;Cuales son los aciertos y desaciertos de los modelos propuestos de mercadeo

para el sector de la educacion?

e ;Cual debe ser la filosofia del mercadeo educativo?

Pregunta central

e ;Cuéles serian los elementos de una propuesta de mercadeo pertinente, para las

instituciones educativas?
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OBJETIVOS

Objetivo general

Plantear los elementos, para una propuesta 0 modelo de mercadeo pertinente al sector de

la educacion orientado a la calidad del servicio, a la dimension humana y su aplicacion

ética en las instituciones educativas.

Objetivos especificos

Identificar y generar un proceso teérico critico de los modelos de mercadeo
aplicados en instituciones educativas para establecer la necesidad de éste en la
educacién tanto pablica como privada, en los niveles de basica y media y

Superior.
Determinar el aporte del mercadeo al sector de la educacion, involucrando

elementos clave que orienten a la calidad, retencion e inclusion con un valor ético

agregado.
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JUSTIFICACION

La competitividad en la que han entrado las instituciones educativas, desde hace
algunas décadas es un parametro que impulsa el planteamiento de propuestas que
permitan tomar ventajas dentro del marco del segmento educativo. Desde los afios 90 el
mercadeo ha incursionado en el medio educativo, no obstante el punto central sin
resolver, sigue siendo como plantear un mercadeo que permita la ampliacion de la oferta
educativa, que genere inclusion y posibilite diversidad de proyectos y alternativas

equitativas que faciliten la calidad de los servicios educativos de manera integral.

De otra parte, es necesario hacer una diferencia entre competitividad y competencia
de las organizaciones educativas; el mercadeo educativo estd mas ligado a la
competitividad, es decir a utilizar la capacidad de la organizacion para suplir de mejor
manera que los competidores las necesidades del mercado y sostenerse en él. Sin
embargo es precisamente la competencia, la que deberia proyectarse como una
diferencial frente a los competidores. Esto es algo de lo que el mercadeo educativo no se

ha ocupado.

La Calidad del servicio ofrecido, sin duda es uno de los puntos de mayor relevancia,
para obtener una imagen diferenciada en el mercado de la educacion pero con la
conciencia de que no se trata sélo de atraer sino de fidelizar y apoyar la permanencia de
quienes estén de acuerdo con los principios institucionales y compartan el proyecto

educativo.

Igualmente, la aplicacion ética de programas y planes de mercadeo con el fin de
fidelizar y satisfacer a los usuarios, en este caso los estudiantes, padres de familia y
sociedad, es un aspecto a cuestionar dado el choque entre los conceptos del mercadeo de

consumo para ser aplicados de igual forma en el segmento educativo.
Es asi que existe la necesidad de realizar un planteamiento de mercadeo, que

propenda por la satisfaccion y fidelizacion de los estudiantes y cuyos ejes giren alrededor

de los temas de competencia, calidad del servicio, inclusion y ética.
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Existen diferentes propuestas que intentan asimilar el mercadeo tradicional y sus
elementos al segmento educativo; sin embargo, hay que decir que no todos los

componentes del mercadeo convencional aplican en el contexto educativo.

Las proposiciones que se han dado en torno al mercadeo educativo, no contemplan
los componentes como la calidad, equidad, inclusién y tampoco tocan el tema de la
aplicabilidad ética dadas las especiales caracteristicas del segmento de la educacion,
enfocado en la formacion integral de seres humanos. Es asi que como lo expresa Diaz
“hay que abstraer al mercadeo de un sefialamiento generalizado: un simple decélogo de

una mecanica dirigida a promover y estimular ventas” (2009, p. 21).
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MARCO CONCEPTUAL Y TEORICO

El mercadeo dentro de la gestion educativa

La Gestion educativa, como componente fundamental del desarrollo y evolucion de
las instituciones educativas, contempla aspectos tales como la planeacion estratégica, la
puesta en marcha de programas congruentes con esta asi como el control de la ejecucion
y la validacion a través de los resultados obtenidos frente a los objetivos propuestos
(Mantilla, (2000); Manes, (2008) y Guedez, (1998)). A esto también se refieren Boschin
& Metz (2009) cuando mencionan que los planes de desarrollo institucional son
proyecciones a futuro realizadas sobre en un modelo de gestion que aporta la informacion
requerida para planificar y lograr objetivos mediante recursos definidos, validando los
resultados a través de indicadores en periodos determinados, lo que permite tomar
correctivos y hacer ajustes acordes a nuevas ideas u oportunidades. El éxito de la gestion
se atribuye en gran parte a la participaciéon y compromiso de toda la comunidad

educativa, en la planificacion estratégica.

Asi mismo se define la administracion educativa como un proceso social relacionado
con la creacion, mantenimiento, estimulo, control y unificacion de las energias humanas
y materiales organizadas formal o informalmente dentro de un sistema unificado
concebido para cumplir objetivos predeterminados del Sector Educacion. (Arellano,
2005) (Vasquez, 2011)

En concordancia con lo anterior, Bellido (2004) expresa que la administracion
Educativa es un conjunto de 6rganos interconectados, cuyo propdsito es garantizar el
proceso de ensefianza — aprendizaje dentro de un programa dindmico de planificacion,
organizacion, direccién, coordinacion y evaluacion de todos los factores técnicos y
elementos del Sistema Educativo, para su mejoramiento.

De la misma manera, Sander (1996) ha manifestado, que:

Los procedimientos administrativos, los procesos técnicos y la mision de las
instituciones educativas deben ser concebidos como componentes estrechamente

articulados de un paradigma comprensivo de gestion para mejorar la calidad de la
educacion para todos. Efectivamente, la articulacion dialéctica de los
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componentes citados permite concebir un paradigma superador de gestion
educativa, segun el cual los procesos tecnicos y los procedimientos
administrativos son subsumidos por la mision politica y cultural y por los
objetivos pedagdgicos de las escuelas y universidades. De la calidad de la gestion
asi concebida y ejercida depende, en gran parte, la capacidad institucional para
construir y distribuir el conocimiento, definido como el factor clave de los nuevos
niveles de desarrollo y de la nueva estructura de relaciones sociales, tanto a nivel
nacional como el ambito internacional. (p. 8)

Es pertinente, de acuerdo con Casassius (2000) hacer una diferenciacion entre las
palabras “gestion” y “administracion” educativa, pues ambas son usadas con la misma
intencion; en Estados Unidos (USA) se utiliza el término “administracion”, no obstante
en el Reino Unido (UK) se usa “management” (gerencia) y en América Latina “se ha
pasado de la perspectiva de la administracion a la de la gestion” (Casassius, 2000, p. 6),
por lo cual este serd el término en adelante, para el presente escrito.

La gestion implica una mayor integralidad de funciones dentro de la organizacion,
es decir es un concepto mas holistico si se quiere, en relaciéon a la administracion y se
requieren competencias diferentes en ambos casos, pues la vision de la gestion es mucho

mas amplia.

La gestion educativa, ha presentado desde sus inicios, distintas versiones o
visiones, pero todas ellas confluyen en que el” tema central de la teoria de la gestién es la
comprension e interpretacion de los procesos de la acciéon humana en una organizacion”
(Casassius, 2000, p. 2). Una amplia definicion sobre la funcionalidad de la gestion es la

que sigue:

La practica de la gestion hoy va mucho mas alla de la mera ejecucion de
instrucciones que vienen del centro. Las personas que tienen responsabilidades de
conduccidn, tienen que planificar y ejecutar el plan. El concepto gestion, connota
tanto las acciones de planificar como las de administrar. La administracion, como
ejecucion de las instrucciones de un plan, independientes de los contextos, no es lo
que ocurre en las situaciones reales. Por ejemplo los directores de escuelas
encargadas de ejecutar un plan, tienen que realizar una serie de operaciones de
ajustes, tales como lograr la viabilidad politica del plan, adecuar los recursos
disponibles con las necesidades de la ejecucion de un plan, determinar el nivel de
competencias de las personas para llevar adelante el plan. En la practica, el plan es
solo una orientacion y no una instruccion de ejecucion. Por ejemplo, en su trabajo
de traducir de un plan en acciones concretas, los directores de escuelas se
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encuentran frecuentemente en la necesidad de replanificar, administrar y demostrar
talento politico para encausar el plan. (Casassius, 2000, p. 6)

De acuerdo con lo anterior, se puede ver la pertinencia del programa de mercadeo
de las instituciones educativas, como parte integral de la gestién educativa, articulado a la
planificacion estratégica. EI mercadeo implica pensamiento y concepciones concordantes
con la filosofia, mision y vision de la institucion , involucra el planteamiento de ideales
para el largo plazo -componente estratégico- y también planes de accion que deben
desarrollarse y aplicarse en el corto y mediano plazo -componente tactico- para dar

resultados a la luz de los objetivos que se haya fijado la organizacion.

Por otra parte, la introduccién del tema de calidad en la educacion, puso sobre el
tapete la necesidad de enlazar procesos de planificacion, control y mejora continua, con
el fin de dar cumplimiento a las promesas institucionales en este sentido. Estos procesos
relacionan varias acciones claves, para apoyar la consecucién de objetivos, tales como la
identificacion de los usuarios y de sus necesidades, el disefio de normas y estandares de
calidad, el disefio de procesos que conduzcan hacia la calidad, la mejora continua de las
distintas partes del proceso y la reduccion de los margenes de error que hacen mas caros

los procesos.

Con la introduccion del tema de la calidad en la educacion, surgen dos
hechos de importancia: por una parte se reconoce la existencia de un “usuario”
mas alla de las necesidades del aparato del Estado, y por otra parte, se genera la
preocupacion por el resultado del proceso educativo. Es decir, un proceso en el
cual se reconoce el derecho de los -diversos- usuarios del sistema educativo, a
exigir un servicio de calidad de acuerdo a sus necesidades. (Casassius, 2000, p.
10)

El enfoque de calidad en el contexto educativo, es de vital importancia, por
cuanto involucra la percepcion y también la realidad de los servicios que son ofertados y
recibidos por los usuarios de la educacion (estudiantes); esto necesariamente genera
cuestionamientos acerca de las formas como se puede establecer y mantener niveles de
calidad que permitan la sostenible satisfaccion de las personas en proceso de formacion.
Quizas una de las respuestas puede estar en el mercadeo educativo, visto como proceso

aportante a la calidad de la educacion.
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Ahora bien, desde el punto de vista del mercadeo, definido como el proceso
social mediante el cual se satisfacen las necesidades de unos usuarios, ‘“clientes” o
“consumidores”, a través de diferentes actividades que permiten el intercambio de
productos, valores o servicios (kotler, 2009), se ha convertido en pieza clave de los
sistemas de gestion , afectando todas las funciones de la empresa, independientemente de

si esta opera en mercados de consumo, industriales o de servicios. (Ameri, 1996, p. 9)

En el caso de la gestion educativa, nos confrontamos con un problema
especial que es el hecho de que el objeto de la gestion es la formacion de seres
humanos y por ello, en el &mbito de la educacidn, el contexto interno, o al menos
parte del contexto interno (los alumnos) tiende a mezclarse conceptualmente con
el fin de la organizacion. Esta es una situacion propia de la educacion que no se da
en otras organizaciones. (Casassius, 2000, p. 6)

En concordancia con lo anterior, Zapata (2000), hace referencia al mercadeo
educativo como una herramienta para apoyar la competitividad de las organizaciones
educativas en un entorno, que para entonces se proyecta como altamente ofertado, tanto a
nivel nacional como internacional, pero con tendencia a la baja en la demanda, ante la
disminucion de las tasas demograficas, la desercion estudiantil o las dificultades
economicas. lgualmente Cabrera, (2008) propuso una metodologia que permitiria a las
Instituciones de educacion superior de Colombia disefiar planes de mercadeo para
optimizar “el proceso de identificacion de necesidades y requerimientos de los

potenciales clientes y/o usuarios de los servicios académicos ofrecidos” (p. 155) .

Enlazando lo expuesto hasta ahora, se plantea un espacio para la proposicion de
los elementos constituyentes de un plan de mercadeo en instituciones educativas, que
propenda por la satisfaccion de las necesidades de los usuarios al interior de la
institucién, velando por la calidad del servicio entregado, asi como también la necesidad
de un mercadeo educativo en términos de permitir la identidad y competitividad de la
organizacion en el mercado de la educacion, bajo los parametros de ética, calidad y

valores argumentados desde la gestion corporativa.

Desde el punto de vista de la gestion, la planificacion estratégica de las empresas
integra los objetivos de largo plazo, en relacion con los recursos empresariales; el
proceso de mercadeo forma parte de ella ya sea como parte del plan global de la empresa

0 como soporte en la elaboracion del mismo. Es asi que a través del plan de mercadeo, se
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estudia el mercado de referencia y las oportunidades para la empresa, definiendo las

lineas estratégicas y cuantificando los recursos para alcanzar los objetivos. (Ameri, 1996)

La creacion de un plan de mercadeo, requiere el completo entendimiento y
compromiso con el sistema de planificacion de toda la empresa; es decir la gestion
administrativa integra como uno de sus componentes fundamentales el proceso de
mercadeo, para el logro de objetivos y por ende la sostenibilidad de la organizacién en el

largo plazo.

Para este proyecto de investigacion, se tratard de proponer un proceso de
mercadeo que involucre los elementos pertinentes para las instituciones educativas, que
aporte y valide la calidad del servicio educativo, que se disponga dentro de los
parametros éticos derivados de la formacion de seres humanos y que permita la
competitividad de la institucion dentro del mercado educativo, ademas de proponer la
competencia, como un pilar fundamental de posicionamiento. Es decir, se tendrd un
planteamiento que cubra tanto las necesidades internas de la institucion, como las

demandas del mercado en el que se encuentra inmersa la actividad educativa.

En los siguientes apartes se encontrard una conceptualizacion estructurada
deductivamente, desde el significado del mercadeo hasta llegar especificamente al tema

del mercadeo educativo como objeto clave de la presente investigacion.

Mercadeo. Definiciones, conceptos, implicaciones, criterios

El mercadeo como proceso, ha sido objeto de diversos modelos y definiciones
abstractas a lo largo de su historia; se ha hablado de mercadeo como la misma venta,
como una eficiente distribucién de mercancias y servicios a determinados sectores del
publico consumidor y como una serie de “actividades tanto de individuos como de
organizaciones, encaminadas a facilitar y estimular intercambios dentro de un grupo de

fuerzas externas dinamicas” (Pride & Ferrel, 1986) entre otras explicaciones.

Hoy en dia el mercadeo es considerado como un eje fundamental que apoya la toma
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de decisiones empresariales. EI mercadeo se ha constituido en un proceso vital para
lograr los objetivos relativos a las ventas y comercializacion, al gerenciamiento de las
relaciones con los clientes, consumidores o usuarios a través de la captura y sobre todo de
la fidelizacion de los mismos mediante estrategias, tacticas y relaciones a través de lo
cual posiciona en su mente un producto, una marca, un mensaje, una idea, un servicio,
etc. buscando ser la opcion principal o primera eleccion. Un proceso de Mercadeo exitoso
trae como consecuencia la venta y por ende los ingresos a las compafiias. Y esto se logra
generando una imagen atractiva para los consumidores, sosteniendo su satisfacciéon y
evaluando peridédicamente la calidad de lo que se entrega, para detectar oportunidades de
mejoramiento, siempre en pro de los clientes; es decir el mercadeo como funcién
administrativa, no es estatico, es un proceso dindmico, que hay que revisar
continuamente, que requiere creatividad e innovacion, para ofrecer a los consumidores

productos y/o servicios diferenciales acorde con sus necesidades y deseos.

La palabra mercadeo se relaciona con mercadotecnia y estd ampliamente
conceptualizada. Philip Kotler, reconocido guru en este campo, citado por Bellido (2004,
p. 71) define a la mercadotecnia como “un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes”.

Otra forma de definir mercadeo es como todo aquello que una empresa puede hacer
para ser percibida o posicionada en un mercado (consumidores finales), con una vision de
rentabilidad a corto y a largo plazo; para esto debe gestionar el producto, su precio, su
relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la forma de
promocionar Yy publicitar en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de

comunicacion (relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del mercadeo.

“El mercadeo es arte y ciencia a la vez. Como arte exige creatividad, intuicion,
pensamiento y concepcion filos6fica. Como ciencia exige planeacion, analisis, disciplina
y rigurosidad” (Cyr & Gray, 2004); la aplicaciéon del mercadeo por tanto, depende en
gran medida del tipo de empresa o corporacion. No es o mismo una empresa pequefia,
gue una gran corporacion o una empresa dedicada a la comercializacion de productos

frente a una cuyo objeto social sea la prestacion de servicios o venta de intangibles.
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Igualmente hay mercadeo lucrativo versus mercadeo no lucrativo como el que realizan
las organizaciones de caridad o de ayuda humanitaria; aunque la retribucion es
emocional... es decir los enfoques del mercadeo, aunque diversos, tienen un factor
comun: los clientes, consumidores, grupos objetivos, etc., y su razén de ser es la

satisfaccion de sus necesidades.

Como disciplina de conocimiento el mercadeo se refleja en un conjunto de
principios, metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencidn de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las necesidades
y deseos de unos consumidores o clientes. Sin embargo existe el cuestionamiento de si
“el hacer del hombre de mercadeo reune de manera simple los acumulados de otras
disciplinas o es protagonista de una forma autdbnoma, o en proceso de emancipacion, de

un area especifica del conocimiento de las ciencias sociales” (Diaz, 2009, p. 23).

Un mercadeo bien gestado, optimiza los recursos disponibles, permite una adecuada
planificacion o proyeccion de las empresas, establece metas o visiones de largo plazo.

Un mercadeo bien ejecutado representa la sustentabilidad en el largo plazo.

Ahora bien, teniendo como concepto central del mercadeo el intercambio de
valor entre dos partes: el comprador y el vendedor (Cyr & Gray, 2004, p. 1). Y el
concepto dado por la American Mercadeo Association: “Mercadeo es el proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de precios, comunicacion y
distribucion; de idear productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a
los individuos y objetivos de la empresa”.

Se puede decir, que la planeacion del mercadeo tiene como funciones principales:

a) Entender las necesidades y los deseos de los clientes existentes y potenciales.

b) Seleccionar y desarrollar productos que satisfagan de la mejor manera posible a
dichos clientes dentro de los limites de sus recursos.

c) Desarrollar un programa tendiente a informar a sus clientes sobre los beneficios
de su producto.

d) Asegurarse de que su producto llegue a sus clientes.

Segun Philip Kotler, (2006) el mercadeo tiene como objetivo principal favorecer
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el intercambio entre dos partes y que ambas resulten beneficiadas; entendiéndose por
intercambio «el acto de obtener un producto deseado de otra persona» (p. 7) . Para que se

produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

Debe haber al menos dos partes.
Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

o & w0 e

Cada parte debe creer que es apropiado.

Es preciso sefialar la comprension del papel critico que desempefia la

mercadotecnia en las organizaciones y la sociedad, definiendo que:

La mercadotecnia es fundamental a tal grado que es imposible considerarla
como una funcion independiente. Es la actividad empresarial a nivel global desde el
punto de vista de su resultado final. Esto es, desde el punto de vista del consumidor
donde el éxito de la actividad no lo determina el fabricante sino el consumidor.
(Bellido, 2004)

Para concluir, se tiene un panorama sobre el concepto de mercadeo, con diferentes
matices pero englobando en primera instancia las necesidades de consumidores y su
satisfaccion como principal objetivo de las organizaciones para hacerlas rentables y

sostenibles en el tiempo.

Componentes del Mercadeo. Elementos fundamentales

Dentro del proceso de mercadeo, se da una secuencia de actividades o pasos
tendientes a establecer y fundamentar el plan de mercadeo, como guia de las
organizaciones para lograr los objetivos propuestos. Como tal, el plan de mercadeo
propone un camino para alcanzar los objetivos corporativos y generalmente es totalmente

coherente con la planificacion estratégica de la organizacion.

Los puntos a tener en cuenta en la construccion del plan de mercadeo pueden

resumirse como sigue:
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Investigacion de mercados; previamente al proceso de mercadeo
propiamente dicho debe realizarse esta investigacion, para conocer
necesidades y deseos de los posibles usuarios, a fin de lograr una mejor
orientacion, acorde con los objetivos orientar

Analisis del mercado: entorno interno y externo de la organizacion.
Competidores, histdricos de ventas, atributos diferenciales del producto o
servicio.

Formulacion de la matriz DOFA (Analisis de oportunidades y Amenazas
de mercado asi como las fortalezas y debilidades del producto, servicio o
idea)

Establecimiento de los Objetivos cuantitativos y cualitativos. (Objetivos
de ventas, financieros, posicionamiento, imagen, etc.)

Plan estratégico y Tactico: en funcién del mix de mercadeo/ Programas
de largo plazo y Plan de accién o actividades de corto plazo que soportan
las estrategias.

Andlisis financiero: Inversiones, Retorno Sobre la Inversion Costos,
Presupuestos, etc.

Cronograma de accion: establecimiento de las fechas limite para la
realizacién de los planes tacticos y para la revision o seguimiento de su
realizacion.

Validacion de resultados: Sistemas de medicion del alcance de los

objetivos a través de indicadores predeterminados.

Dentro de los conceptos basicos de mercadeo se ha manejado lo que se denomina el

mix de mercadeo, fundamento del plan estratégico y tactico, conformado por los

elementos que controla una organizacion y que se usan para satisfacer o comunicarse con

los clientes. Estos elementos en el mercadeo tradicional se denominan las 4 P: Producto,

Plaza, Promocion y Precio. Estas variables y su interrelacién constituyen el eje de

decision fundamental en cualquier plan de mercadeo, para un segmento de mercado y

para un momento o periodo determinado. En el caso de los servicios, se consideran

también estrategias para las 4 P, pero con algunas modificaciones, relativas sobre todo a

la interaccion entre los clientes y las personas a cargo del servicio.
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Mercadeo & Etica

De otra parte, es fundamental, hablar sobre la ética.... valor que se presupone
implicito en las decisiones y acciones de mercadeo y en los negocios en general; sin
embargo la percepcion que se tiene es que muchas veces, en el afan de lograr ventas, se
dejan de lado los verdaderos intereses de los usuarios o clientes, terminando por
convertirlos expresamente en consumistas, credndoles necesidades o deseos a través de la
publicidad o de otros medios de acercamiento y persuasion que parecieran no involucrar
a las personas como seres humanos sino Unicamente como eslabones de la cadena
comercial, indispensables para el éxito de las empresas. De ésta manera lo refiere Diaz
(2009, p. 21):

Vale decir, un conjunto de estrategias y operaciones mercantiles en
busqueda de utilidad econémica. O, como complemento de la percepcién anterior,
una sumatoria de estrategias de simulacion y seduccion que buscan manipular al
publico consumidor, torciendo o dirigiendo su intencién de apropiacion y
consumo y, ademas, estimulando el consumismo, entendido éste como el acceso y
exceso en el uso de bienes superfluos e innecesarios.

Y éste es el sefialamiento del cual se debe abstraer al mercadeo, para entenderlo
como un proceso de mediacion social y cultural. Dice Diaz que “el mercadeo es una
forma particular de comprension de lo social: es una mediacion que nace de otra

medicacion con aura y demonio ya construidos: la mercancia” (2009, p. 21.23)

Hay que anotar, que el componente ético cobra una mayor relevancia, cuando se
trata del proceso de mercadeo educativo, por cuanto la promesa que se gesta tiene
relacion con la formacion de seres humanos, aspecto totalmente trascendental en la vida

de las personas “usuarios” objetivo dentro del proceso de mercadeo.

Por lo anterior, cabe decir, que se debe buscar una resignificacion del concepto de
mercadeo, que no choque con el contexto educativo y que como parte de la gestion pueda
proponer un aporte a la calidad del servicio educativo y permita una diferenciacién que

contribuya a la competitividad de las instituciones. “Calidad percibida que involucra el

23



componente cognitivo y satisfaccién emocional que es ante todo una respuesta emotiva a

la experiencia del consumo” (Diaz, 2009, p. 32)

Otro de los puntos de discusion, es acerca de los términos que deberian utilizarse
en el ambito del mercadeo educativo, pues usar el término cliente, consumidor o usuario
para referirse a los estudiantes como sujetos del proceso es algo disonante en el medio de
la educacion; esto hace que cobre importancia el planteamiento de términos diferenciales
que faciliten una nueva mirada al proceso de mercadeo y que develen la percepcién

antiética que ha tenido hasta ahora.

Sin embargo, autores como Manes (2008) y Vasquez (2011) se refieren a este

aspecto asi:

Los alumnos son personas a quienes se les debe respeto para poder exigirlo a
la reciproca. Las instituciones educativas comienzan a entender que sin ellos, los
clientes, no tendria sentido su existencia. Escuchar a los clientes, contenerlos,
comprenderlos y satisfacerlos es parte importante del servicio brindado por parte
del personal docente y no docente. También es necesario evaluar sus expectativas y
percepciones como tarea clave para desarrollar estrategias de mercadeo y de mejora
continua. (p. 4)

El cambio hacia una cultura centrada en el valor del cliente es un compromiso
que debe partir de la alta direccidn, ya que su participacion es fundamental para
lograr comunicar y gestionar el cambio en la institucion. La discusion sobre si tratar
a los estudiantes como clientes en pos de buscar caminos para mejorar la relacion,
lograr una mayor satisfaccion y obtener una mejor rentabilidad, la resolvieron los
mismos estudiantes al aceptar en una significativa proporcion estar de acuerdo con
esa iniciativa, que practicamente corresponde a la filosofia del mercadeo educativo
en donde a partir del estudio de las necesidades y preferencias de los estudiantes se
genera una estrategia que responda a esos requerimientos a través de los recursos
fisicos y humanos que posee la institucion, logrando su satisfaccion y fidelizacion.
(p. 125)

Finalmente, una de las apreciaciones de Casassius (2000, pp. 19-20), que refleja en

gran parte el sentir del segmento de la educacién en relacion al mercadeo:

No esta claro si existe un producto en la educacion, y si es que lo hubiera, no
esta claro cual es ese producto. El supuesto es que el producto de la educacion es lo
que se requiere para incrementar el desarrollo econémico. Mucho se ha escrito
desde el inicio de la década de los sesenta acerca del capital humano y de su
contribucion al desarrollo econémico y al aumento de la productividad. Pero
persiste un problema en cuanto a la relacion de educacién y crecimiento
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econdmico. Por una parte, en general, es claro que las personas con méas educacion
reciben mayores ingresos, y se asume que los mayores ingresos son debidos a una
mayor productividad. Por otra parte, no esté para nada claro “qué” en la educacion
es lo que contribuye a una mayor productividad (y por ende a mayores ingresos).
Sin embargo, como lo sefiala Levin, en toda la literatura de la economia de la
educacion desde 1960 hasta la fecha, no se dice nada acerca de qué - y como — se
debe ensefiar para obtener una mayor productividad.

Mercadeo de servicios

El mercadeo de servicios encaja dentro del llamado mercadeo social, cuyo concepto
nacio hacia 1960, (Hughes, 1986, p. 18), dadas diferentes situaciones empresariales y
discusiones en torno al involucramiento del “concepto humano” , “ Concepto de consumo
inteligente” y “concepto del imperativo ecoldgico” dentro de la definicion de la
mercadotecnia y no solo a la orientacion hacia la obtencion de utilidades para la
compafiias, satisfaciendo las necesidades de los consumidores, pero sin un componente
social y de interés publico; es asi que se propone la definicion de mercadotecnia social

que afirma lo siguiente:

La labor de las organizaciones es determinar las necesidades, deseos e
intereses de los mercados meta y entregarles los satisfactores deseados, en forma
mas eficaz y eficiente que la competencia, de tal manera que proteja e incremente el
bienestar del consumidor y de la sociedad. (kotler, 2009, p. 30)

Es decir, la introduccién del concepto de mercadeo social, permitié considerar los
intereses de la sociedad en la toma de decisiones empresariales, pretendiendo lograr un
equilibrio entre las politicas de generacion de utilidades, satisfaccion de deseos del

consumidor y el interés publico.

“No es lo mismo vender y entregar una computadora, que vender y entregar un
servicio que resuelve un problema de un cliente” (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009, p.
3). Hacer mercadeo de servicios, requiere cambios en la mentalidad de la administracion,
cambios culturales, cambios en la formas de trabajar y sobre todo nuevas soluciones para
los clientes. Gestionar y comercializar servicios resulta todo un desafio a la hora de

plantear el proceso de mercadeo.
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Zeithmal y Bitner (2009, p. 4), definen el servicio como un acto proceso 0
desempefio proporcionado o coproducido por una entidad o persona para otra entidad o
persona; los servicios no son cosas tangibles que puedan tocarse, verse o sentirse y

aunque hay una variedad de definiciones, se dice que:

Todas las actividades econOomicas cuyo resultado no es un producto o
construccion fisicos, por lo general se consume en el momento en que se produce y
proporciona valor agregado en formas (como conveniencia, diversion, puntualidad,
comodidad, salud o educacién) que son preocupaciones esencialmente intangibles de
su primer comprador. (Quinn & Baruch, 1987)

Cuando se piensa en gestion del servicio, se tiende a pensar solo en servicio al
cliente, no obstante es necesario distinguir industrias y compafiias de servicios, servicios

como productos, servicio al cliente y servicio derivado.

Dentro de las industrias de servicio, se encuentran las compafiias dedicadas a las
finanzas, bienes raices, transporte, servicios profesionales (consultorias), servicios

educativos y de salud, entre otras. Su producto central es un servicio.

Los servicios como productos representan productos intangibles que son valorados y
pagados por los clientes como por ejemplo los servicios de envoltura y envio de regalos
que ofrecen algunas tiendas por departamentos, o las empresas que venden el servicio de

cuidados y entrenamiento de mascotas.

El servicio al cliente, es el proporcionado en apoyo de los productos centrales de una
compafiia y no es cobrado. Por ejemplo estan los programas para pacientes especiales,
gue funcionan 24 horas, creados como apoyo para responder las inquietudes de quienes

compran medicamentos a ciertos laboratorios farmacéuticos.

Con respecto al servicio derivado, Steve Vargo y Bob Lusch, citados por Zeithaml
(2009, p. 5) sugieren que el “valor derivado de los productos o bienes fisicos, en realidad
es el servicio proporcionado por el bien , no el bien en si mismo”; es decir lo que un
consumidor percibe lo que un bien hace por él, el beneficio que obtiene, como es el caso
de los medicamentos, que son valorados por el bienestar o alivio que proporcionan y no

por el producto per se.
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En general, la definicion de servicio, implica intangibilidad y desde este punto de
vista, requiere un mercadeo diferente; el mercadeo de servicios, se ha desarrollado
paralelamente al crecimiento de las industrias de servicios y hoy en dia participa con un
alto porcentaje de la economia de muchos paises como Estados Unidos en donde durante
el aflo 2006 por ejemplo, el 80% del empleo y producto interno bruto total, estuvo

representado por este sector de los servicios.

Bienes Servicios Implicaciones de mercadeo resultantes

Tangible Intangible Los servicios no pueden inventariarse
Los servicios no pueden patentarse con facilidad.
Los servicios no pueden exhibirse o comunicarse con facilidad.
La fijacion de precios es dificil.
Estandarizado Heterogéneo La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente dependen de las
acciones del empleado y del cliente.
La calidad del servicio depende de muchos factores incontrolables.
No hay un conocimiento seguro de que el servicio entregado
corresponde a lo que se planed y promovio.
Produccién Produccion y Los clientes participan en la transaccion y la afectan.
Los clientes se afectan entre si.

SRR B EanEling Los empleados afectan el resultado del servicio.
consumo simultaneos La descentralizacion puede ser esencial.
La produccion masiva es dificil.
No perecedero Perecedero El dificil sincronizar el suministro y la demanda con los servicios.

Los servicios no pueden devolverse o revenderse.

Tabla 2 Comparacion entre bienes y servicios

Adaptado de Zeithaml, Bitner & Gremler (2009)

El mercadeo de servicios requiere un abordaje diferente al que se realiza en el
mercadeo de bienes de consumo. En primer lugar porque existen mas variables en la
mezcla de mercadeo para servicios que para bienes de consumo y de otra parte la
aproximacion e interaccion con los clientes totalmente distinta, pues hay un dialogo
directo con ellos, que se traduce en subjetividad al momento de decidir la compra, porgque

no se esta comprando algo palpable.
Conviene decir también que la distribucién y venta de servicios no puede utilizar

estrategias similares a las usadas para productos, pues los servicios no pueden comprarse

en una tienda o almacén como los productos de consumo, ni una empresa mantendra un
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inventario de servicios en un anaquel. Es asi que en la venta de servicios interviene mas

una premisa emocional y mental del consumidor acorde con su necesidad. (Ver Tabla 2)

Aproximadamente desde 1979, mercaddélogos, economistas y fildsofos, iniciaron
la discusion y propuestas sobre el mercadeo de servicios , al darse cuenta de la
inaplicabilidad de mercadeo de productos a servicios; es asi como Gary Knisely, citado
por Zithaml y Bitner (2009, p. 11), plante6 a especialistas en mercadeo la pregunta: ¢Es
diferente el Mercadeo de servicios? y de alli se desataron mdultiples controversias y
planteamientos, que constituyeron las bases para muchas de las estrategias , conceptos e
ideas que se practican en la actualidad.

Elementos del Mercadeo de servicios

Debido a las grandes diferencias genéricas que existen entre productos y servicios,
los servicios resultan muy dificiles de gestionar utilizando exclusivamente un enfoque
tradicional de mercadeo, lo que hace que el mercadeo de servicios difiera en gran medida
de la produccion, por lo cual debe analizarse sus particularidades y en un contexto

flexible.

La mezcla de mercadeo para el sector de los servicios, debe incluir 3 elementos
adicionales a las 4 P tradicionales enunciadas para el mercadeo de bienes. Estos son: las
personas, la evidencia fisica y el Proceso; asi lo plantean Zeithaml y Bitner (2009, pp. 23-
25), quienes aducen que se trata de una “mezcla expandida” para servicios. Las personas
incluyen a todos los actores humanos que intervienen en la entrega del servicio y que
pueden influenciar las percepciones del comprador. Ademaés, dada la intangibilidad del
servicio, los clientes siempre querrdn un enlace tangible, que ayude a entender la
naturaleza del servicio que van a recibir y esto es la evidencia fisica o ambiente en que se
entrega el servicio, donde interactian proveedor y cliente facilitando la comunicacion del

servicio.
El proceso necesario para que el servicio pueda ser reconocido, es el otro

componente que agrupa todos aquellos mecanismos, procedimientos y flujo de

actividades reales requeridos para la entrega del servicio.
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Es pertinente anotar, que la evaluacion de los servicios por parte de los
consumidores, esta intimamente relacionada con sus expectativas o creencias relativas
a lo que recibira, su percepcion sobre lo que recibe, y la realidad en cuanto a la
satisfaccion de su necesidad o deseo; estas condiciones particulares que se dan
alrededor de la venta y adquisicion de servicios generan brechas entre lo que quiere el

cliente, lo que entrega el proveedor y la verdadera satisfaccion del cliente.

Ahora bien, uno de los aspectos mas relevantes en torno al mercadeo de servicios,
lo constituye la valoracion de la calidad del servicio por parte del cliente, pues de su
satisfaccion depende su fidelidad, no obstante estd basada en percepciones donde han
interactuado todos los factores que se mencionaron antes y que en ultimas son los que

definen la lealtad y permanencia del cliente.

En el caso de los “servicios puros” como son la atencion en salud, servicios
financieros y educacion entre otros, la calidad del servicio es el elemento dominante en
las evaluaciones de los clientes, las cuales segun investigacion de Michael Brady y
Joseph Cronin, se basan en las percepciones del resultado técnico proporcionado, el
proceso por el cual se entrego ese resultado, la interaccion que se generd y la calidad de
los alrededores fisicos donde se entrega el servicio (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2009,
p. 111).

En este punto, es importante resaltar, que los clientes perciben la calidad en una
forma multidimensional, es decir combinando multiples factores; al respecto
Parasuraman, Zeithlaml y Berry investigando una gran variedad de contextos de
servicio identificaron 5 dimensiones como motivadores de la calidad del servicio junto
con una escala desarrollada para medirlas. Dichas dimensiones se muestran en la Tabla
3.

Dimensién Definicién

Confiabilidad Capacidad de la compafiia de cumplir las promesas realizadas, ya sea sobre la
entrega, suministro, precios, fechas, solucion de problemas, etc., del servicio.

Ejecucidn del servicio segun lo acordado, en forma segura y precisa.
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Sensibilidad Disposicion y disponibilidad de la compaiiia para ayudar a los clientes. Enfasis en
la asistencia, atencién y prontitud para la resolucién de inquietudes,
comunicacioén y solucién de problemas en general.

Seguridad Relacionada con la credibilidad y confianza que inspira la compafiia a través del
conocimiento y cortesia de sus empleados. Es clave en las compafiias que ofrecen
servicios percibidos como de alto riesgo como inversiones financieras por
ejemplo.

Empatia Tratar a los clientes como individuos. Prestar una atencién personalizada a los
clientes; lograr transmitir a través del servicio que los clientes son Gnicos y
especiales y que se entienden sus necesidades. Hacer que el cliente se sienta
comprendido.

Tangibles El servicio debe ser representado fisicamente a través de las instalaciones fisicas,
el equipo, el personal y materiales de comunicacion, que seran Utiles para que el

cliente pueda evaluar la calidad del servicio recibido.

Tabla 3 Dimensiones de la Calidad del servicio

Adaptado de Zeithaml, Bitner & Gremler (2009)

Es claro, que comprender al cliente y sus requerimientos constituye el fundamento del
mercadeo de servicios, asi como para cualquier otro enfoque. Sin embargo cuando se
trata de servicios cobra mas relevancia el escuchar a los clientes (por medio de la
investigacién) y formar relaciones de largo plazo. Y son precisamente estas
caracteristicas las que hacen del mercadeo educativo, un estilo de proceso tan particular,

donde la calidad y la ética juegan un papel completamente relevante.

Lo expresado hasta ahora sobre mercadeo y mercadeo de servicios y la especialidad del
sector educativo, permite deducir que los elementos del mercadeo de servicios como tal
resultan insuficientes y no pertinentes para su aplicacion en el segmento de la educacion;
por esto es relevante, adentrarse en la presentacion de lo relativo al mercadeo educativo,
Su concepto, sus procesos y elementos y sobre todo para comprender las reales
necesidades y situaciones en las que habria que focalizarse para proyectar un modelo

innovador que ampare los principios de inclusion, calidad y equidad educativa.

Mercadeo Educativo
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El Mercadeo educativo es definido por Juan Manuel Manes, (2008) como

El proceso de investigacion de necesidades sociales tendiente a desarrollar
y llevar a cabo proyectos educativos que las satisfagan, produciendo un
crecimiento integral de la persona a través del desarrollo de servicios educativos,
acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar y éticamente
promocionados para lograr el bienestar de individuos y organizaciones. (p. 2)

Para el mismo autor, la educacion es el ejemplo mas representativo de servicio puro
al cumplir con las cuatro caracteristicas fundamentales del mercadeo de servicios como
son: el ser intangible puesto que se trata de un “servicio dirigido a la mente humana
entidad intangible en esencia y por excelencia” (Manes, 2008, p. 20), el ser inseparables
las acciones del educador y el educando, el ser heterogéneo pues la estandarizacion del
servicio educativo es dificil por tratarse de personas y el aspecto de la caducidad en
relacion a que los servicios educativos no se pueden almacenar pues un pupitre vacio es

una pérdida irreparable en el periodo.

En los tiempos presentes el mercadeo ha traido la atencion forma especial de las
organizaciones educativas ya sea universidades, institutos superiores, y sobretodo
colegios. Muchos gerentes de estas organizaciones estan interesados en como el
mercadeo contribuye a hacer, llegar en forma relevante, las propuestas que presenta cada
organizacion educativa hacia un determinado segmento de personas. Tal como lo dice

Philip Kotler y Karen Fox:

El enfrentar una disminucion en las matriculas de estudiantes e incrementos en
costos, muchos colegios y universidades estan utilizando la mercadotecnia para competir
en atraer estudiantes y captar fondos. Estan definiendo mejor sus mercados objetivos,
mejorando sus comunicaciones y su promocion y respondiendo mejor a las necesidades y
los deseos de los estudiantes. (1995, p. 12)

Asi mismo, Bellido (2004, p. 106) expresa, que actualmente los servicios
educativos requieren integrar la mercadotecnia dentro de la gestion institucional, para
lograr ventajas competitivas y diferenciales que satisfagan y /o superen las expectativas
de los clientes. Igualmente la responsabilidad de la comunicacion relativa a la promesa

del servicio recae sobre el area de mercadotecnia.

Elementos del mercadeo educativo
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Como se mencion0 anteriormente, el mercadeo educativo de acuerdo con la
exposicion convencional de los expertos, contiene los mismos elementos fundamentales
del mercadeo “pero la complejidad y trascendencia de su aplicacion lo diferencian de las
otras formas del mercadeo”. (Martinez, 2001, p. 10). Esta postura convencional e
insuficiente, motiva el pensamiento hacia proposiciones innovadoras que pueden resultar
en mejorar la calidad, equidad y satisfaccion de los usuarios involucrados en el sector

educativo.

Para Martinez (2001, pp. 10,11), las razones de la complejidad y trascendencia de la

aplicacion del mercadeo educativo se resumen como sigue:

a) El ser humano es simultdneamente el sujeto y el objeto, lo cual no se da en las
otras aplicaciones del mercadeo donde el ser humano es sujeto, méas no objeto. En
el mercadeo educativo los seres humanos no sélo son los sujetos, sino también
objetos que se transforman en productos. Esta dualidad debe entenderse en su real
dimension, dentro de un profundo respeto por la dignidad humana y enmarcada en
la supremacia de lo social sobre lo individual. El estudiante como ser humano,
debe transformarse en un servidor de la sociedad, que en Gltimas constituye el
mercado final de las instituciones educativas.

b) En el Mercadeo Educativo, todas las actividades que lo operacionalizan son de
efecto multiple por la dualidad sujeto-objeto; no sucede lo mismo con otras
aplicaciones del mercadeo, en las cuales las decisiones tacticas pueden no sélo
precisarse sino también cuantificar sus efectos. Por ejemplo, agregar gigas de
memoria a un disco duro de un computador, es una operacién que bien puede
delimitarse en términos de nueva capacidad y nuevos usos. Pero pensar que por el
hecho de ofrecerle nueva tecnologia al estudiante en sus procesos de aprendizaje
éste la va a asimilar en niveles previamente definidos y con efectos
predeterminados, no pasa de ser un absurdo.

c) Mientras que muchas decisiones operativas del mercadeo general producen
efectos que pueden predeterminarse tanto en direccionalidad como en duracion,
en el Mercadeo Educativo no es posible hacerlo, por lo menos con niveles
minimos de confiabilidad aceptables.

Dicho lo anterior, lo que plantea Martinez es que los programas de mercadeo
educativo deben contemplar los cuatro elementos claves de cualquier tipo de mercadeo
como son el producto, el precio, la distribucion y la promocién, combinados en forma
Optima, de acuerdo con las caracteristicas especiales de la educacion, dando un manejo

especifico a cada problema u oportunidad.
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En ese orden de ideas, el servicio educativo, se considera como el producto y este
equivale al Proyecto Educativo Institucional (PEI); “que como tal debe contener los
principios orientadores, los objetivos, el perfil del estudiante y los medios para el
desarrollo de estos, y proyectar acciones sistematicas que permitan y faciliten lograr las

metas, fines e ideales institucionales”. (Angarita & Chavez, 1995, p. 51)

El servicio educativo es un producto que se construye con la participacion de todas
las personas vinculadas con la institucion educativa y sobre todo con el compromiso en el

cumplimiento o ejecucion de las actividades o planes de accion definidos.

Desde el punto de vista de mercadeo, el servicio educativo como PEI, es un
proceso sistematico y orientado a la solucion de las necesidades de formacion
integral, mediante la determinacidn de objetivos, la asignacion de responsabilidades y
recursos y el planteamiento y desarrollo de los correspondientes procesos, para que
generen en la comunidad educativa un mejor y mayor bienestar y procuren respuestas
a los cambios, necesidades, intereses y expectativas de la poblacion (Martinez, 2001,
p. 83).

La Calidad como componente del mercadeo educativo

La preocupacion por la calidad del servicio, es un tema que viene tratdndose desde
hace varias décadas. Se declard que el siglo XX seria el tiempo de la calidad del servicio
por excelencia, entendiéndose como una oportunidad de las empresas para ser mas
competitivas en un mercado, agregar valor a sus productos y desplazar el foco de los
negocios de los productos hacia como servir a los clientes y mantenerlos satisfechos.
(Larrea, 1991, p. 85)

Para entender lo que significa la calidad de servicio, varias empresas industriales se
han dado a la tarea de realizar investigaciones sobre los aspectos que llevan a la pérdida
de clientes; Tal es el caso de la investigacion mencionada por Finkelman y Golan en su
articulo “como no satisfacer a los clientes” en la cual una de las conclusiones fue que el
44% de los clientes compran a una empresa determinada por la calidad del servicio que le
ofrecen (Larrea, 1991, p. 86).
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“El mercadeo como prioridad estratégica, cedera ante el mantenimiento de unas
relaciones duraderas y permanentes con cada cliente y el rigor de la calidad y el calor
personal seran determinantes de tal estabilidad” (Larrea, 1991, p. 90). La calidad en el
servicio es un componente decisivo en un proyecto estratégico, y mas en el segmento
educativo, donde el servicio recibido es fundamental en el desempefio de las personas; es
decir si no se recibe un servicio educativo de calidad, esto puede afectar negativamente el
desempefio y provocar una subvaloracion de las capacidades o habilidades de las
personas. De ahi la relevancia de un planteamiento de mercadeo que integre la calidad

del servicio como uno de sus ejes centrales.

De acuerdo con Albrecht y Zemke, Citados por Larrea (1991, p. 90), una estrategia de

servicio posee varias ventajas basicas:

1. Permite posicionar con mayor eficacia el producto o servicio principal en la
mente del consumidor o usuario.

2. Aporta una directriz operativa de gran precision a la totalidad de la organizacion.
3. Resalta a los empleados de primera linea los aspectos que realmente tienen
importancia en el desarrollo de su trabajo y lo que la direccidn espera de ellos.

4. Homogeniza los comportamientos, facilitando la creacién de una cultura

empresarial de servicio, propiciando dinamismo y comunicacion.

Por otro lado, una calidad de servicio, percibida positivamente, se convierte en una
ventaja competitiva. Esto aplica muy bien el segmento educativo, porque se convierte en
un punto de atraccion adicional o valor agregado para los usuarios del servicio en una

institucion educativa en particular.

Desde el punto de vista del mercadeo, como proceso mediante el cual se busca la
satisfaccion de los usuarios de un servicio o de un bien, se entiende una estrecha relacion
con la calidad del servicio o bien suministrado; siendo de mayor relevancia en lo
referente a servicios particularmente, pues como no hay un bien tangible, el usuario lo
que percibe realmente es el beneficio que ha recibido y esto en relacion a la educacion es

mas que importante.
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La educacion, como servicio, puede recibir varias validaciones de calidad, pues un
estudiante puede evaluar o calificar lo que percibe y recibe durante sus estudios y
también cuando egresa del bachillerato para ir a la universidad o de sus estudios
superiores para enrolarse en la vida laboral. Quizas mientras recibe el servicio educativo
puede no ser tan objetiva su evaluacién en relacion a la calidad y utilidad de lo que
recibe, no obstante si puede expresar su satisfaccion frente al contexto en que se
desarrolla la oferta del servicio, su sentir respecto de cémo es tratado y si es 0 no tenido
en cuenta, etc. condiciones que pueden apoyar su estadia 0 permanencia en una

determinada institucion.

Por otra parte, los egresados se consideran fuente importantisima a la hora de evaluar
la calidad del servicio recibido. Un estudiante de una institucion de bachillerato, al
ingresar a la universidad, sentira de alguna manera el impacto de ese nuevo rol, que sera
positivo 0 negativo, dependiendo de los insumos que haya recibido en sus estudios
previos. Asi mismo, una persona que ingresa al mundo laboral, previos sus estudios
universitarios, también podria calificar los recibido en relacion a la satisfaccion y utilidad

de sus aprendizajes.

Los docentes y personal administrativo de las instituciones, también tienen una
percepcion y un nivel de satisfaccion sobre el servicio que presta la organizacion
educativa con la cual trabajan. De hecho pueden constituir una fuente de informacién

interna.

De acuerdo con Maroy (2008, p. 1):

La competencia entre los centros escolares es un fendmeno que tiende a
acentuarse en numerosos sistemas educativos. Por una parte, en los paises
anglosajones, la promocion de una regulacion a través del mercado ha sido percibida
como una de las posibles vias para mejorar la “calidad” de la educacion, incluso su
equidad. Asi, en Inglaterra, en Nueva Zelanda o en algunos estados americanos
(Texas), la competencia entre centros educativos es vista positivamente como uno de
los medios a través del cual el profesorado puede ser estimulado para mejorar sus
practicas de ensefianza, su atencion a las necesidades de los usuarios.
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Planteamientos para el mercadeo educativo

En la revisién de la literatura, se encuentran varias proposiciones para el mercadeo

educativo, cuya tendencia se asimila a los modelos utilizados en el mercadeo empresarial.

Se habla de partir de unas necesidades fundamentales de los usuarios potenciales y
realizar analisis contextuales para ajustar lo que ya se conoce del mercadeo convencional
al area educativa. La formulacion de estrategias y tacticas se deriva del racional de la
matriz DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas). Se organizan
estrategias de posicionamiento, competitivas, de oportunidad de creacidn de servicios o
programas, estrategias académicas entre otras. Se habla de la cultura institucional, de la
gente y de la estructura como pilares de evaluacion para dar curso a las estrategias. No se
dejan de lado los sistemas de planificacion, ejecucién y control. (Manes, 2008, pp. 32-
35).

Zapata (2000) sigue lineamientos similares a los mencionados antes para llegar a
establecer un proceso de mercadeo educativo. Propone la mezcla de mercadeo bajo
términos diferentes al mercadeo convencional, refiriéndose a satisfactor (servicio o
producto ofrecido), intercambio (precio), facilitacion (proceso de distribucion) y
comunicacion (promocion) (p. 97). Esto se observa graficamente en Figura 1.
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PRODUCTO

PROMOCION PRECIO

GRUPO CLIENTES

DISTRIBUCION

Figura 1 Mezcla del Mercadeo tradicional y del Mercadeo Educativo.

(Zapata, 2000)

De igual manera, otra de las propuestas estd relacionada con el manejo del
servicio educativo como un producto, que se desarrolla acorde con un ciclo de vida o
historico de ventas y cuyo tratamiento de mercadeo depende de la etapa del ciclo que
esté atravesando en determinado momento. Es asi como puede estar en la etapa de

introduccidn, crecimiento, madurez o declinacion. (Martinez, 2001, p. 87)

Dice Martinez (2001, p. 87) que:

Estas etapas son aplicables a los servicios educativos, desde el punto de
vista de los métodos, formas o medios que puedan emplearse para el logro de los
objetivos educacionales, y referidos fundamentalmente al grado de eficiencia,
dinamismo y concientizacion del educando. No obstante, interesa que se
reflexione no sélo sobre el concepto de ciclo de vida sino también sobre su
significado.

De otra parte, se da una alta relevancia al manejo del nombre de la institucion
educativa como una marca para proyectar la imagen y mision de la organizacion asi
como también al sentido de innovacion del servicio educativo, que estimulen la
percepcion de novedad y diferencia en los usuarios frente a los servicios ya conocidos u

ofertados por la institucion. (Martinez, 2001)
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Ahora bien, se consideran los factores de éxito para el mercadeo de nuevos servicios

educativos:

a) Que exista una demanda adecuada, es decir un nimero de educandos que acepten
y adopten el nuevo servicio.

b) Que exista compatibilidad del servicio con las normas ambientales y sociales
existentes, pues no es conveniente por ejemplo ofrecer servicios educativos en
zonas rurales con mentalidad, programas y proyecciones de sectores urbanos.

c) Que exista afinidad estructural, es decir que el servicio se acomode a las
instalaciones existentes, a los recursos y medios pedagdgicos y a la imagen social
de la institucion.

d) Que exista capacidad financiera para inversiones de mercadeo y que permitan
mantener y mejorar continuamente la institucion.

e) Que exista conformidad legal, es decir que el servicio educativo debe estar
totalmente aprobado por las autoridades respectivas.

f) Que exista capacidad administrativa, lo que hace referencia a las capacidades
humanas morales e intelectuales suficientes, que presuponen un buen manejo del

servicio, con calidad y ética.

Desde el punto de vista de Martinez, (2001), que propone el servicio educativo como
un producto, se asimilan los demas recursos del mercadeo a los utilizados en el mercadeo
empresarial, como son el proceso de fijacion de precios siguiendo pautas de la demanda y
teniendo en cuenta la 6ptica econdmica y del mercado, el proceso de distribucion acorde
con la manera y le lugar donde se entrega el servicio educativo y el parametro de
promocidn relativo a la comunicacion y difusion de las caracteristicas y beneficios que

ofrece la institucion educativa.

Pasando a otra perspectiva, sobre las aplicaciones estratégicas propiamente dichas, en
el campo del mercadeo educativo, se puede inferir del trabajo de Vasquez (2011) un
aporte en relacion al Mercadeo relacional o Gerenciamiento de las relaciones con los
clientes (CRM por sus sigla en inglés), que da una orientacion y propuesta sobre como las

instituciones educativas a través de estrategias de CRM puede mejorar el relacionamiento
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con sus clientes (estudiantes) y ser mas eficiente en el uso de sus recursos humanos y

fisicos.

De acuerdo con este mismo investigador:

La institucion debe desarrollar e implementar un plan de mercadeo educativo que
le permita planificar y ejecutar las acciones encaminadas a promover la oferta de
productos y servicios, el conocimiento y satisfaccion de las necesidades de los
estudiantes y las estrategias para lograr su captacion y retencion. El plan de
mercadeo debe ser preferiblemente anual, con el fin de poder establecer el
cumplimiento de los objetivos, realizar los ajustes necesarios de acuerdo a las
necesidades y prioridades de la institucion. (Vasquez, 2011, p. 126)

Por su parte, (Naranjo, 2011) propone un enfoque estratégico para instituciones
educativas a partir del Gerenciamiento de las experiencias de los clientes, (CEM por su
sigla en inglés), donde la idea central es que las vivencias de los usuarios son utilizadas
para crear satisfaccion y fidelizacion en el largo plazo, de tal forma que se logran

relaciones sélidas con los clientes, es este caso los estudiantes de educacién superior.

Sin embargo, como lo expresa Kotler (1995), el enfoque de mercadeo no es
plenamente incorporado en las propuestas de las instituciones educativas. Se piensa que
la adicion de una funcion de mercadeo implica que la institucién ha adoptado una
orientacion de mercadeo. Las instituciones educativas cuentan con oficinas de empleo,
programas de recaudacién de fondos, y oficinas de ex alumnos, e incluso algunas
incluyen expertos en publicidad y relaciones publicas en su personal. Estan utilizando

algunas herramientas de mercadeo, pero no son necesariamente orientadas al mercadeo.

Kotler (1995) sefiala que la reorientacién de la produccion supone que las
principales tareas de las instituciones educativas es para ofrecer programas que en su
opinion son "buenos para" sus clientes. Aungue las instituciones educativas deben
mantener altos estandares de calidad, que periddicamente deben someter a prueba sus

hipdtesis acerca de la conveniencia y el atractivo de sus programas.

En conclusion, el producto que ofrecen las instituciones universitarias es muy
complejo. Los programas de estudio son su elemento esencial, pero también comprende
entre otros elementos los siguientes: la calidad académica, los profesores, la metodologia

de ensefianza, la duracién del programa, la evaluacién, el nimero de estudiantes por
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grupo, el titulo que se otorga, la infraestructura de la universidad (instalaciones,

biblioteca, equipos de computacion, recursos educativos, laboratorios, parqueadero,
cafeteria, etc.). Zapata (2007).

De acuerdo con las diferentes visiones, un planteamiento innovador tiene cabida

dentro del mercadeo educativo, orientado hacia puntos fundamentales de la formacién de

seres humanos que de acuerdo con Mantilla (2012) puede resumirse la Figura 2.

e

Estimulo de la Diversidad Cultural.

La ética como valor agregado.

Garantia de Inclusion y Equidad.

Préactica docente de calidad (Calidad educativa)

Comunicacion con la comunidad educativa (Promocidn al interior de la
institucion)

Que garantice la sostenibilidad a través del ingreso, retencion y egreso de sus
estudiantes(Fidelizacion)

Factores diferenciales de la institucion- filosofia

Marca consecuente con el desarrollo de la institucion

Figura 2 Pautas para un Mercadeo educativo orientado a la ética y calidad educativa.

METODOLOGIA

Enfoque metodologico

Desde las intencionalidades de esta investigacion, corresponde al tipo

Investigacion-Accion, con un enfoque metodoldgico critico social ya que se

pretende ubicar elementos te6ricos para transformar realidades, aportando

propuestas que puedan mejorar las practicas educativas y satisfacer las
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necesidades formativas de los estudiantes, a través de la aplicacién de un modelo

de mercadeo éticamente pensado.

Este trabajo propende por la interpretation pertinente del contexto educativo,
para realizar una resignificacion de conceptos, desde el analisis de diferentes
propuestas de aplicacién del mercadeo al sector de la educacién, lo que puede dar

lugar a desvelar el mercadeo educativo como una forma de manipulacion.

Con respecto a la relacién investigador-sujeto se admite una relacion con los
sujetos de la investigacion, generando procesos participativos de los actores de las
instituiones educativas en la proposicion de modelos de mercadeo pertinentes en
la entidad, con la resignificacion del lenguaje y conceptos del mercadeo para la

educacion.

De igual forma, se realizd una contrastacion de propuestas de mercadeo
aplicadas al sector educativo, donde los valores estuvieron sujetos a las
necesidades de los actores externos e internos de la institucion educativa, lo que

soporta nuevamente este proyecto como Investigacidn accion participante.

En andlisis de los datos y resultados se hizo con interpretacion critica, con
el fin de generar alternativas para la toma de decisiones sobre la aplicacién del

mercadeo en las instituciones educativas.

Unidad de Contexto

La investigacion se llevo a cabo a través de Docentes de Colegios y

Universidades de la ciudad de Bogota, Colombia.

Unidad de Trabajo

Instrumento Dirigido a Muestra

Encuesta Docentes de, Basica, Media y Superior. (Colegios y 98
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Universidades)
Entrevista Decanos de Facultades de Educacion, Mercadeo y Directores 6

de Instituciones educativas

Tabla 4 Unidad de Trabajo de la Investigacion

Técnicas e Instrumentos

Matriz Categorial.

Para la definicion de los aspectos relevantes de anélisis a la luz de los objetivos de la
investigacion, se estableciéo una matriz categorial, donde se plantearon las diferentes
categorias relevantes para el estudio, los temas, audiencias objetivo y tipo de instrumento

a utilizar. (Anexo No.1)

Recoleccion de la Informacion.

Para la recoleccién de la informacion se utilizaron Dos herramientas a saber:

Encuesta: Fue elaborada acorde con los objetivos y determinantes del proyecto
investigativo, definiéndose un cuestionario de 13 items, con preguntas abiertas y de
seleccion, las cuales fueron enviadas y diligenciadas via email a un grupo de docentes
tanto de Colegios como de universidades de Bogota. Asi mismo también se realizaron
otras en forma impresa, obteniendo las respuestas directamente de la escritura de los

participantes.

Entrevista: Para la obtencion de diferentes miradas de expertos en el tema de la
educacioén y/o del mercadeo se realizaron 6 entrevistas a profundidad, dirigidas a
Decanos de facultades de Educacién, Decanos de Facultades de Mercadeo, Directores de

Colegios.

Para cada uno de los instrumentos mencionados se elaboraron los protocolos
correspondientes que se incluyen como anexos. (Anexo 2, Anexo 3). Estos fueron
aplicados y respondidos con caracter andnimo en el caso de las encuestas y en forma

confidencial en el caso de las entrevistas.

42



Procesamiento de la Informacion.

El andlisis de las entrevistas fue realizado a través de la construccién de una matriz

comparativa definiendo las convergencias, divergencias y contrastes.

Las encuestas fueron tratadas y analizadas acorde con los aspectos establecidos en la
matriz categorial, definiendo como base del andlisis los niveles educacion Baésica y
Media (Colegios) versus educacion Superior (Universidades) y también el nivel de

docencia en el sector publico versus el sector privado.

La Distribucion de los pardmetros generales de la encuesta se encuentra en el Anexo
No. 4.

En la tabla 5 se resume la descripcion de cada uno de los instrumentos utilizados,
asi como las siglas que se usan en adelante, para identificar a los participantes como

fuentes de informacion y con el animo de proteger su identidad.

Instrumento Descripcion Siglas para citar los
instrumentos como
fuente de
informacién.
Encuestas Participaron 98 docentes de Colegios y Universidades de Bogota. Enc. 1. Enc. 2.
El cuestionario con 13 preguntas, fue enviado y diligenciado via email  Enc. 3. Enc. 4.
e impreso.. (Anexo 2) Enc.... 98.
Entrevistas Dirigida a Docentes Directivos de Universidades y Colegios, mediante  Ent. 1., Ent. 2
protocolo de entrevista estructurada de 18 preguntas. (Anexo 3) Ent. 3., Ent. 4

Tabla 5Descripcion de instrumentos y codificacion de fuentes

RESULTADOS

Para desarrollar este punto, se analizaron las diferentes categorias propuestas en la
matriz categorial (Anexo No. 1), resaltando los hallazgos considerados como de mayor
relevancia; el andlisis tuvo una mirada global en algunos casos, en otros se comparé la
informacion suministrada por los docentes de colegio, con la informacién dada por los
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docentes de universidad y también se contrast6 la informacion dada por los docentes con
vinculacion a instituciones publicas frente a la que dieron los docentes que trabajan en

instituciones privadas.

Imaginarios sobre Mercadeo en Educacion

El concepto de mercadeo educativo, indudablemente esta influenciado por el &mbito
de desempefio laboral de los participantes en esta investigacion; si son expertos en el area
de mercadeo pero involucrados en el sector educativo, se manifiesta un concepto
relacionado con un manejo del mercadeo enfocado, segun el sector o entorno; es decir no
se hace diferencia entre tipos de mercadeo o conceptualizacion del mismo, sino en
modificaciones a partir del segmento de trabajo. Asi lo manifiesta uno de los

entrevistados:

Yo pienso que el mercadeo es uno y que cambian los sectores, cambian los
énfasis y cambian los enfoques pero la concepcion en general es una, ¢Si? Yo no
hablo de un mercadeo para universidades, no, ni de un mercadeo académico o un
mercadeo.....hablo de un mercadeo que se aplica a un sector econdémico y que ese
sector esta afectado por un entorno, entonces hay un entorno especifico para cada
sector pero el mercadeo es un conjunto, es una disciplina que tiene unas
herramientas, unos conceptos que se aplican al sector y se modifican de acuerdo al
sector; no se aplica de manera invariable como una férmula méagica a cada sector
sino que hay que hacer una variacion porque la estrategia,,, cuando uno habla de
estrategia, una estrategia es un vestido a la medida ¢Cierto? entonces el mercadeo
disefia una estrategia y esa estrategia se aplica a la medida ;De qué? del sector, de la
empresa y de la situacion, en términos de tiempo y de lugar; pero el fundamento, la
esencia desde mi perspectiva es una. (Ent. 2)

Desde otra optica, el mercadeo educativo, ha sido malentendido y constituye una
inapropiada aplicacion del mercadeo empresarial, donde se manejan productos que
muchas veces no necesitan los consumidores, pero que el mercadeo, a travées de practicas
inaceptables, se encarga de volver necesidades en busca de aumentar las ganancias
comerciales de las empresas. Coinciden algunos entrevistados en que definitivamente,
para involucrar el mercadeo en la educacion, deben cambiarse los paradigmas y
parametros empresariales y engendrar un nuevo modelo donde la educacion no sea
considerada como producto, los estudiantes no sean considerados como clientes y donde
el foco del proceso no sea la obtencion de rentabilidad. Los siguientes comentarios de
dos entrevistados dan cuenta de lo anterior:
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En términos de mercadeo en el sector de la educacion, hay una primera
aproximacion que trae una en orden a querer identificar el producto educativo como
es0, uno como producto y dos al usuario como cliente y eso genera unas resistencias,
unas reacciones hasta cierto punto logicas, mas también de necesaria superacion.|...]
no es lo mismo, también es claro, mercadear un intangible como lo educativo que
solo es de promesas y de suefios, a mercadear un producto cualquiera que de
inmediato para el comprador lo ve, le es evidente, lo puede tocar, lo puede palpar.
Hacer mercadeo educativo es absolutamente desafiante, porque es venderle al otro la
ilusion de un suefio que puede ver apenas después de un afio, dos, cuatro o cinco
afos.(Ent. 1)

Mercadeo y educacion, pues que son cosas que no pueden estar juntas, [...]
mientras la educacion se siga viendo como producto estamos fregados por que el
estudiante va seguir pensando que lo que tiene que hacer es producto, producto,
producto, en vez de construir otro tipo de cosas que nos ayuden con un futuro mejor.
Mirandolo de una manera sencilla, [...Jen los paises latinoamericanos estamos
llevando la educacién como simplemente una produccion o una construccion de
personas que sean productivas versus el propdsito real de la educacion que es pensar
en un mundo, trabajar el mundo transformar el mundo y en ese punto de vista
estamos totalmente fregados.(Ent.3)

En complemento, al analizar las encuestas, se infiere en términos generales que,
cuando se habla del concepto de mercadeo, hay variedad de imaginarios, ejemplos y
modelos de actividades que expresan los docentes de Colegio y Universidad.

En la Figura 3, pueden observarse algunas de las posturas de la totalidad de los

encuestados, en relacién a sus pensamientos sobre el mercadeo educativo.
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Posturas sobre el Mercadeo Educativo

Los profesores dentro del aula de clase, de alguna manera L ‘ ‘ ‘
involucran mercadeo. "

Aplicar programas de mercadeo en el sector educativo es antiético.

El mercadeo convierte la educacién en un negocio.

Un programa de mercadeo ayudaria a mejorar el bienestar de los
estudiantes en la institucion.

Un programa de mercadeo en una institucion educativa , puede
contribuir a que los estudiantes reciban una mejor formacion
académica.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
M No Sabe /No Responde B Completamente en Desacuerdo
De Acuerdo M Ni de Acuerdo , Ni en Desacuerdo

M No Estoy de Acuerdo

Figura 3 Posturas sobre Mercadeo en Educacion.

El concepto de mercadeo en educacion, asociado a la educacién como servicio es
un tema que hay que desarrollar e impartir conocimiento en el cuerpo de docentes para
involucrarlos en la conceptualizacion y la ejecucidon de programas de mercadeo que

propendan por la calidad y la inclusion educativa.

Hasta ahora lo que se ha visto en algunas propuestas, es la aplicacion del
mercadeo empresarial a contexto educativo; aun cambiando algunos de los términos
usados en el &mbito empresarial, no se logra concretar una propuesta que evidencie una

relacion y sobre todo pertinencia con la vivencia del sector educativo.

Asi lo plantean Zapata (2007), Naranjo (2011), Vasquez (2011) y Ospina y Sanabria
(2010) cuando proponen que el estudiante no debe Ilamarse cliente o consumidor y
producto a la educacion; sin embargo, sus propuestas estan encaminadas a aplicar el
modelo empresarial al contexto de la educacion, sin la mirada sobre el sentido humano
de la educacion, el valor del estudiante como persona y/o la responsabilidad de las
instituciones educativas en el logro de los objetivos de formacion de los estudiantes,

acorde con sus reales necesidades y suefios. Este es el punto que no ha sido tomado en
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consideracién para apostar por un planteamiento diferente del mercadeo en la educacion,

que propenda por aportar a la calidad académica y social.

Si se observan los resultados bajo la mirada de los docentes vinculados con
instituciones publicas frente a las opiniones de los docentes de instituciones privadas, se
refleja un mayor conocimiento Yy reconocimiento de actividades de mercadeo por parte
de quienes laboran con entidades privadas (49%). Solo el 16% de los docentes vinculados
con institucion publica, dice reconocer algunas actividades de mercadeo en su contexto

laboral.

Asociaciones o Relaciones del Mercadeo Educativo

Analizando la importancia de varios parametros criticos para el sector educativo, se
evidencia que la mayor relevancia la tienen la calidad de la educacion y la inclusion
estudiantil; estos son dos de los aspectos con los que mayormente asocian el mercadeo
educativo los docentes encuestados, pues el 51% lo asocian con una mejoria en la
calidad de la educacion y un 38% con la inclusion estudiantil. Es decir existe conciencia

sobre lo que verdaderamente deberia apoyar un programa de mercadeo educativo.

Por el contrario, s6lo un 30% de los participantes, menciona que el mercadeo
educativo deberia servir para capturar mas estudiantes y aumentar las ganancias de las
instituciones; siendo esto un planteamiento muy acorde con el mercadeo empresarial,

donde el foco esta cifrado en la rentabilidad de la entidad.

Crear imagen de las instituciones educativas, al parecer también es un aspecto que
tiene alguna importancia, cuando se piensa en mercadeo para el segmento educativo. Este
es el sentir del 29% de los encuestados, quienes concuerdan con el argumento de Zapata
(2007), cuando hace referencia al posicionamiento de la imagen del producto, para el
caso el programa educativo o institucion universitaria que lo ofrece como una de las

motivaciones principales para atraer estudiantes.
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Del mismo modo, la mayoria de docentes de instituciones publicas participantes
(64%), coincide con la opinidn de la mayoria de docentes vinculados con instituciones
privadas (47%), cuando afirman que el aspecto mas importante asociado con el
mercadeo en la educacion es el aporte a mejorar la calidad de la educacién impartida por

las instituciones.

El apoyo para que mas estudiantes puedan acceder a la educacion es también el
segundo aspecto en importancia, tanto para el 40% los docentes de entidades publicas

como para el 59% de los docentes de entidades privadas.

Es de anotar también, que un 42% de los docentes con vinculacion a instituciones
privadas, piensa que el mercadeo estd relacionado con aumentar las ganancias de las
organizaciones educativas. Esto contrasta con el pensar del 16% de los docentes de

instituciones publicas.

Utilidad del Mercadeo Educativo

Al analizar comparativamente, las respuestas, en relacion a la importancia que le dan
los docentes a pardmetros como la calidad educativa, la rentabilidad e imagen de las
instituciones y la inclusion estudiantil, existe evidente acuerdo entre docentes de Colegio
y universidad sobre la premisa de que un proceso de mercadeo deberia ser util en la
mejoria de la calidad educativa impartida en la institucion; asi lo manifestaron el , el 45%
de los docentes de Colegio encuestados y el 63% de los docente universitarios, siendo

este aspecto el mas relevante dentro de los propuestos.

El aspecto que ocupd el segundo lugar en importancia tanto para los docentes de
Colegio como para los de universidad es que un proceso de mercadeo debe constituir un
apoyo para para que mas estudiantes puedan acceder a la educacion; esto involucra
naturalmente el concepto de inclusion estudiantil y fue la opinién del 32% de los

docentes de Colegio y del 46% de los docentes de universidad.
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Ahora bien, las respuestas dadas por los docentes de colegio, frente a los docentes
de Universidad, sobre la importancia de la imagen de la institucion educativa, se
encuentra un dato interesante, y es que para el 38% de los docentes de Colegio Si es muy
importante crear imagen de su institucion, lo que tan solo coincide para el 14% de los

docentes de universidad.

En la Tabla 6 se encuentran los datos comparativos entre los docentes de Colegio
y los docentes de universidad en detalle. Los niveles de importancia para cada aspecto se

estimaron con nimeros entre 1 y 5, siendo 5 el equivalente a la mayor importanciay 1 a

la menor.

Nivel de Docente Docente

Importancia Universidad Colegio
Crear imagen de una institucion educativa. 5 14% 38%
4 14% 26%
Aumentar la captura de estudiantes para 5 29% 28%
una institucion educativa. 4 29% 25%
Mejorar la calidad de la educacion 5 63% 45%
impartida en la institucion. 4 17% 17%
Aumentar las ganancias de las instituciones 5 6% 19%
educativas. 4 11% 26%
Apoyo para que mas estudiantes puedan 5 46% 32%
acceder a la educacion. 4 29% 19%

Tabla 6 Calificacion de la Importancia de algunos aspectos relativos al mercadeo en educacion.
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No se debe relacionar el mercadeo con la
educacion.

Apoyar las practicas pedagogicas.
Apoyar la inclusion estudiantil.

Evitar la desercion estudiantil.

Mejorar las relaciones entre profesores y
alumnos.

Mejorar la calidad de la educacion que se

- 77%
imparte.

Tener satisfechos a los estudiantes.

Figura 4 Utilidad del Mercadeo para la Totalidad de los docentes

De otra parte, un alto porcentaje de los docentes tanto de entidades publicas como
privadas, coinciden al seleccionar como aportes de un programa de mercadeo en la
educacion, el hecho de mejorar la calidad de la educacion que se imparte, evitar la
desercion estudiantil y apoyar las practicas pedagdgicas; se puede deducir que estos
docentes ven al mercadeo como una herramienta de apoyo para la practica docente. La

Figura 5 muestra el detalle de los resultados.

No se debe relacionar el
mercadeo con la educacidn.

Apoyar las practicas pedagdgicas.

. L. S M Docentes de Privadas
Apovar la inclusion estudiantil.

m Docentes de Publicas

Evitar la desercion estudiantil.

Mejorar las relaciones entre
profesores y alumnos.
Mejorar la calidad de la 81%

educacion que se imparte.

Tener satisfechos a los
estudiantes.

Figura 5 Utilidad del mercadeo para docentes de entidades publicas y privadas.
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Parametros que habria que considerar para un modelo de mercadeo educativo.

Calidad educativa.

Para entrar en este tema es necesario plantear algunas aseveraciones en torno al
significado de la calidad educativa, que involucra complejidad en sus componentes y
puntos de vista acorde con los sistemas educativos contextuales, los momentos historicos,

culturales y sociales entre otros.

Parafraseando a Casassus (2002), la calidad en educacion es un “producto cultural”,
un juicio manifestado por un sujeto o grupo de sujetos, acotado por criterios y estandares
de dominios especificos, que se comparan con referencias o patrones que permiten
definir si la calidad es buena, regular o mala. Adicionalmente, este juicio de la calidad
educativa, tiene un componente de construccion social, presentandose diferentes
opiniones entre profesores y padres de alumnos, entre sectores populares y sectores
pudientes, entre otros. También el momento historico influye en el concepto de calidad
educativa pues algunos piensan que la educacion del pasado fue mejor en relacién a la
actual, sin tener en cuenta que los objetivos de la educacion han variado, junto con los
contextos historicos. Asi mismo “las personas de distintos sectores sociales, con distintos
intereses, visiones y necesidades, tienen distintas representaciones de lo que es calidad”.

(Casassus, 2002, p. 50)

En la teoria acerca del tema de la calidad, se considera que calidad es el juicio
de un usuario respecto de su grado de satisfaccion con el bien o servicio obtenido.
Calidad emerge en la medida que el servicio prestado tiene la capacidad de
satisfacer las necesidades de alguien. (Casassus, 2002, p. 50)

Ateniéndose a la conceptualizacién anterior, los indicadores de la calidad de la
educacion recibida por un estudiante, deben coincidir con sus necesidades y expectativas
de desarrollo y con sus metas personales, de tal forma que la oferta académica debe
garantizar el cumplimiento de las promesas proclamadas en Proyecto Educativo
Institucional (PEI). En esto puede resultar vital el aporte del mercadeo en el segmento
educativo, ya que como proceso encaminado a la satisfaccién de necesidades, puede
ocuparse en primer lugar de entender y comprender al estudiante actual, ayudandole a
descubrir sus verdaderas habilidades y/o acompafiandolo en sus procesos de aprendizaje,

0 ajustando los programas académicos, brindandole herramientas necesarias en el
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contexto mundial y de globalizacién actual que le permitan su 6ptimo desenvolvimiento

social, cultural e intelectual.

Los entrevistados coinciden al afirmar que en la calidad de la educacién, intervienen
varios actores, como son los estudiantes, los profesores, la universidad y el gobierno,
siendo el foco principal de este aspecto los estudiantes, quienes estan buscando
diferenciales en las instituciones educativas. Sin embargo no les han preguntado lo que
ellos necesitan o buscan o quieren. Hay que partir de ésta pregunta, para entender que la
tecnologia, el manejo de una segunda lengua, los convenios internacionales, las
acreditaciones de los programas, los profesores debidamente calificados y los espacios

socioculturales entre otros, son aspectos que demandan actualmente los estudiantes.

El problema en el mercadeo que estamos haciendo hoy es también muy
sensible porgue justamente lo que habria que vender es calidad, es el concepto que
habria que entregarle finalmente al otro, es un servicio caracterizado con el gran
sello de calidad. El usuario, estudiante actual tiene preguntas fuertes y finas que
mueven a reflexiones que el vendedor (Institucion) no ha hecho y que lo pone a
pensar: ¢Qué garantia diferencial tengo con la segunda lengua que usted me va a
ofrecer? Me sacan en qué nivel?, ¢Este programa con que universidad tiene
convenio? [...], pregunta por acreditado, asi no tenga el concepto de lo que implica
un acreditacion, me esta diciendo condiciones de calidad, o sea el cliente esta
haciendo madurar la empresa educativa frente a lo que esta haciendo , la empresa
educativa ya sabe que solo tendra éxito para mercados determinados , para ciertos
segmentos poblacionales si muestra que tiene los estandares de calidad [...]
entonces digo pues que el mercadeo esta obligando via el usuario y el demandante
del servicio a que la entidad oferente se examine, mejore condiciones y se ponga en
estatus de mayor condicion. (Ent.1)

Sin embargo una adecuada seleccion de los “mejores estudiantes” para un
determinado programa es de suma importancia, porque la institucion puede proporcionar
todo lo descrito acorde con las necesidades y demandas del estudiante, pero si el
estudiante no quiere, o no tiene la “disposicion académica” el proyecto educativo no

funcionard, llevando posiblemente a la desercion estudiantil.

La calidad de la educacion esta dada por los estudiantes,,, yo le puedo colocar a
un estudiante, doctores, le puedo colocar tecnologia de la informacion, le puedo
colocar bases de datos, le puedo colocar acompafiamiento estudiantil, pero si ese
estudiante no quiere, el proyecto educativo no funciona, entonces hay que procurar
conseguir a los mejores estudiantes, y el mercadeo puede apuntar a seleccionar
buenos estudiantes, a aumentar la calidad de los estudiantes; las universidades
deberian tener la capacidad de seleccionar el mejor recurso humano y trabajar con el
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recurso humano que tienen y hacer las mediciones de acuerdo al recurso que le
entra [...] Si yo veo que entran estudiantes con un problema en matematicas, por
ejemplo, el modelo pedagdgico debe estar orientado a ese tipo de estudiante, no a un
tipo de estudiante ideal o modelo que no existe. (Ent. 2)

De la misma manera, al hacer referencia a la pregunta sobre la utilidad de un
programa de mercadeo en las instituciones educativas, la respuesta fué contundente; El
77% piensa que el mercadeo debe servir para mejorar la calidad de la educacion que se
imparte. Un 47% de las personas encuestadas cree que el apoyo a las practicas

pedagdgicas debe ser la utilidad de los programas de mercadeo en educacion.

Cabe resaltar también otro comentario de los entrevistados;

Si el mercadeo esta equivocado no puede brindarse calidad en la educacion...
Insisto... que son dos cosas... El mercadeo depende... De que la educacion también
se construya de una mejor manera. Si el mercadeo s6lo va a aplicar lo que hay hoy en
dia... simplemente va seguir mostrando la popularizacion... digamos la consecucion
de nuevos clientes entre comillas, en vez de nuevos estudiantes que ayuden a forjar
un mejor futuro para el pais. (Ent. 3)

Desercion estudiantil

Llama la atencion también la respuesta del 42% de los docentes, quienes afirman
que evitar la desercion estudiantil es uno de los aspectos para los que debe servir un
programa de mercadeo.

[...] una de las principales causas de desercion universitaria, resulta ser el bajo
nivel académico del estudiante, quien en muchas ocasiones ha utilizado la
informacion dada por familiares y amigos para elegir una carrera, una universidad o
un colegio; esta informacion pudo ser incorrecta 0 mal interpretada y no validada,
pudiendo tener influencia sobre la decision de desercion. (Pinzén, 2011, p. 59)

Justamente uno de los fundamentos de mercadeo, es la correcta comunicacion o
difusion, lo que en el ambito educativo cobra un valor relevante pues se trata de la
formacién de personas y de proyectos de vida; es asi que la informacién transparente,
correcta y oportuna es una herramienta vital para apoyar el proceso de decision sobre la
carrera que va a elegir un estudiante, o el Colegio, o la universidad. Es campo del
mercadeo procurar el acompafiamiento a través de sondeos y pruebas si se quiere, que

apoyen verdaderamente las elecciones conscientes de los estudiantes, basados en sus
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fortalezas, para minimizar el riesgo de desadaptacion y en el peor de los casos de

desercion.

Cabe anotar, que segun cifras dadas por el Ministerio de Educacion en Colombia, la
desercion universitaria en el afio 2010 fue del 45% y con tendencia al crecimiento.
(Pinzén, 2011)

Solamente un 15% de los participantes en las encuestas, respondid que

definitivamente el mercadeo no debe relacionarse con la educacion.

Inclusion estudiantil

37% de los encuestados dice que una de las funciones del mercadeo en el sector

educativo, debe ser apoyar la inclusion estudiantil.

Los entrevistados manifestaron, posturas divergentes, en relacion a este tema. Es asi
que para alguno de ellos el mercadeo en educacion deberia influir en este aspecto, aunque
no lo hace. (Ent.3).

Otro de los participantes piensa que precisamente uno de los principios que deberia
regir el mercadeo en educacion, es el propdésito frente al valor del servicio educativo que
se ofrece y las facilidades de acceso para los estudiantes a quienes se considera

pertinentes para un proceso de inclusion en determinado programa.

El propdsito frente al valor-costo del producto que se ofrece, debe estar
fundamentado en real interés de ayuda a la promocion de nuestras comunidades, es
decir no es simplemente que el producto valga siete millones de pesos por semestre
sino que se presente en condiciones de tal manera que el otro pueda acceder.[...]
Aqui es (Como facilito yo que el otro pueda comprar, acceder, ser incluido? y
entonces viene todo un panorama de facilidades, de condiciones, que le tienen que
facilitar la llegada a ese usuario, que se considera es pertinente para ese proceso.
(Ent. 1)

Una tercera postura, hace referencia a que la inclusion no debe ser entendida como
la apertura incondicional a todos los programas, para todos los estudiantes, sino que hay

que realizar “filtros” transparentes y honestos que le permitan al estudiante definir sus
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fortalezas e inclinaciones frente a sus suefios y deseos y ayudarlo a decidir
conscientemente sobre su proyecto de vida profesional. La idea es que de esta manera se
puede de alguna manera minimizar el riesgo de fracaso y desercion del estudiante; no
obstante, es necesario que las instituciones educativas tengan unos perfiles de estudiantes
muy bien definidos acorde con su oferta de programas. Lo expresa un participante en la

investigacion, de la siguiente forma:

En Colombia no hay una sola universidad, hay muchas y el estudiante tiene
derecho a escoger; y si el perfil que se busca, es decir si yo soy facultad de masica y
el chico quiere estudiar masica y no tiene ni idea de musica , ni tiene capacidad de
musica, yo le hago un mal dejandolo entrar, yo tengo que pensar en €so, no es
suficiente que él quiera entrar, o tenga la plata para entrar, dejarlo puede ser malo,
excluirlo puede ser hacerle un favor al estudiante, y decirle... es una exclusion
positiva, dependiendo de lo que se vaya a estudiar asi mismo se necesitan las
competencias y es una cuestion de ética.... Entonces si un sordomudo quiere entrar
a esta universidad y es excluido, es porque no se tiene el recurso para formar
sordomudos...o ciegos y si lo admito tengo que asumir la responsabilidad de dotar a
ese muchacho de todos los recursos para que pueda estudiar siendo limitado.(Ent. 2)

Otro tema mencionado es la discriminacion o no inclusion por factores como el
origen étnico, género u orientacion sexual, factores, que de ninguna manera y bajo
ninguna condicion pueden hacer a un lado a un potencial estudiante o aspirante a un
programa universitario o Cupo en un Colegio. Como dice el mismo entrevistado: “lo que
no podemos discriminar es por la raza, por el origen étnico, genero, orientacion sexual,

esa es la exclusién que no se puede dar porque es discriminatoria”.

Etica
La ética, sin lugar a dudas es fundamental en una propuesta de mercadeo para el
sector educativo, dada la creencia de que aquellas palabras relacionadas con mercado,
mercancia, productos, precios, entre otras, no son compatibles con un segmento donde

las personas y su formacion son el eje central, donde el proyecto de vida no solamente

profesional sino personal esta en juego.

Sin embargo la mitad de los participantes en la encuesta, dice no considerar que
aplicar mercadeo en la educacion es antiético (Ver grafico No.1), lo que contrasta con la
respuesta del 43% en relacion a que el mercadeo si convierte la educacion en un

negocio.
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En la Figura 6, se puede observar el detalle de la encuesta, cuando se pregunté por

el aspecto ético del mercadeo en la educacion.

Aplicar programas de Mercadeo en el
sector educativo es antiético El Mercadeo convierte la Educacion

en un negocio

3% H No estoy de acuerdo

!

M No estoy de acuerdo

M Ni de acuerdo nien
desacuerdo B Ni de acuerdo nien
De acuerdo desacuerdo

De acuerdo
m Completamente en
desacuerdo

m Completamente en
desacuerdo

M Nsabe/nresponde

M Nsabe/nresponde

Figura 6 Opiniones de los docentes sobre si el mercadeo es antiético o ha convertido la educacion en
un negocio.

Podria inferirse que los docentes piensan que el mercadeo per se no es antiético,
pero la forma como se ha aplicado si hace que se vea como un negocio, con foco en el
lucro y obtencién de rentabilidad por parte de la instituciones educativas y no en la
filosofia y la ética del mercadeo, que como consecuencia genera los beneficios

econdmicos para la sostenibilidad de la organizacion.

Dice uno de los entrevistados, que el mercadeo en educacion, le ha generado
sentimientos de aversion, por cuanto no es aplicado con el sentido de proyeccion y
transformacion propio de la educacion. A esto se suma que el acceso a la mejor
educacién o de calidad, estd supeditado al poder adquisitivo alto, frente a un alto
porcentaje de estudiantes que no tienen acceso por las condiciones de pobreza en que
viven. Entonces, el mercadeo deberia propender justamente por apoyar la equidad, en

relacion al acceso educativo. (Ent.3)

Otro de los calificativos que se escuchan en el sector educativo, cuando se hace
referencia a planes de mercadeo es que son mercantilistas, que buscan la captura de
estudiantes a como dé lugar, con falsas promesas y ajustando la oferta a necesidades no
expresadas, vendiendo realidades inexistentes y convenciendo de que lo importante es
estudiar, lejos de las necesidades, deseos y habilidades de los estudiantes aspirantes. Asi

lo ilustran estos comentarios de dos de los entrevistados:
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[...] no es el mercadeo el que mercantiliza, la educacion, si la educacion
esta mercantilizada no es por el mercadeo sino es por personas que lo han querido
hacer y con la venia del gobierno; si alguien cree que la educacion se volvid
mercancia no fue el mercadeo el que la volvio sino algunas personas con el visto
bueno del gobierno, entonces el mercadeo cumple una funcién como lo cumple el
area financiera o el area de recursos humanos, entonces la funcion es lograr una
posicién mas competitiva para una organizacién dentro de un mercado. Tener un
numero suficiente de estudiantes que permita el desarrollo rentable de la
operacion y que garantice la sostenibilidad y eso es ser responsable socialmente y
eso es ser ético. (Ent.2)

[...] aunque han cambiado las condiciones de financiacion de la educacién
del sistema oficial, reciben dinero segin el nimero de estudiantes que reciban;
ellos estan moviendo mercadeo, lo que pasa es que el mercadeo que ellos estan
haciendo es tocar de puerta en puerta diciéndole al otro venga estudie, pero es
para llenar el cupo que tienen que llenar un minimo para que no se cierre el
colegio. ¢(Por Qué se estd haciendo eso y no una campafia comunitaria de
promocion social de compromiso ciudadano, de opcion de vida por lo educativo
como transformador? (Ent.1)

Si se comparan las respuestas de los docentes de Instituciones publicas frente a las
respuestas de los docentes de privadas, en relacion a la premisas sobre el mercadeo
como antiético en la educacion, se evidencia un alto porcentaje de convergencia de
opinion entre los docentes de uno y otro sector, estando en desacuerdo |,

aproximadamente el 60% de ambos contextos educativos.

Conviene anotar también, que un 48% de los docentes de entidades publicas y un
41% de los docentes de entidades privadas, esta de acuerdo en que el mercadeo convierte

la educacion en un negocio.
Una mejor formacién académica y mayor bienestar para los estudiantes, son dos
puntos para los cuales el mercadeo podria ser un proceso de apoyo. En esto estan de

acuerdo aproximadamente el 40% de los docentes tanto de entidades publicas como

privadas.

Aplicacion del Mercadeo Educativo
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Para ver el conocimiento sobre aplicaciones de mercadeo en el segmento de la
educacion, se preguntd por algunas propuestas relacionadas con mercadeo en la

educacion, conocidas por los participantes.

Las respuestas, corresponden con acciones de las instituciones educativas
relacionadas en general con la venta y ofrecimiento de productos y algunos servicios;
esto denota un vacio, tal vez extensivo a todo el sector educativo, sobre el verdadero
significado del mercadeo en educacion y sobre el reconocimiento de programas reales en
torno a ello. Adicionalmente tan solo un 16% de los encuestados dio respuesta a esta

pregunta. En la tabla 7 se pueden ver algunas de las respuestas:

“Utilizacion de los talleres de padres y charlas para ~ “”’Los colegios actuales ofrecen 4 cursos de
ofrecer cursos y venta de libros” (Enc. 5) idiomas a precios médicos” (Enc. 11)

“En nuestro pais no existen, sé que existen el “La venta de productos comestibles una vez cada

exterior” (Enc. 9) semana” (Enc. 7)
“Las propuestas artisticas, representando al colegio “Una propuesta de la universidad de Vifia del mar,
en festivales” (Enc. 26) donde le ofrecen un IPAD a los estudiantes con el

material precargado, para poder ejecutar sus labores.
La oferta de open English 100% virtual llama mi
atencion” (Enc. 33)

Tabla 7 Acciones de Mercadeo comentadas por algunos docentes

Es inquietante, el hecho de que mientras un 63% de los docentes dicen realizar de
alguna manera mercadeo dentro del aula, evidenciando en sus respuestas una relacion con
los elementos del mercadeo, como proceso para acompafiar al estudiante en la
satisfaccion de sus necesidades , tan solo un 16% dice conocer o identificar propuestas de
mercadeo en la educacion. Pareciera entonces que cuando se trata de los programas de
mercadeo a nivel de las instituciones, estos no se conocen, no se identifican, no han
tenido la difusion necesaria, no han sido acogidos, o sencillamente no existen en el
contexto de influencia de los participantes; Es decir los docentes si hacen mercadeo en el

aula, pero no conocen programas de mercadeo de sus instituciones o de otras de medio.

Adicionalmente, es de anotar que las actividades de mercadeo comentadas por los
docentes, ya sea vinculados a instituciones publicas o privadas, estan relacionadas con

aspectos generales como las becas, los descuentos en las matriculas, el ofrecimiento de
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cursos de inglés como valor agregado, la participacion de los estudiantes en eventos

compartidos con otras instituciones, algunas acciones tendientes a mejorar o desarrollar

las competencias laborales de los estudiantes, lo que muestra una vez mas el

desconocimiento o falta de reconocimiento de verdaderos programas de mercadeo; es

decir sélo se observan acciones aisladas, que son relacionadas con el mercadeo o la venta,

pero sin identificacion de procesos reales de mercadeo. En la Tabla 8 se pueden leer

algunas de las respuestas de los docentes que evidencian lo dicho antes.

Docentes de entidades publicas

Docentes de entidades privadas

“Actividades, como por ejemplo: emprendimiento,
énfasis comercial.” (Enc. 1)

“Desarrollo de competencias laborales.” (Enc. 20)
“Pasantias empresariales: estudiantes haciendo
practica en compensar para recoger experiencia.”

(Enc. 59)

“Programa Universidad -empresa de la universidad
de los Andes. Beca de asistencia de estudiantes de

pregrado para que realicen postgrado.”(Enc.59)

Ferias microempresariales para alumnos.” (Enc.25
, Enc. 26)

“Creacion de pequefias cooperativas.” (Enc. 28)
“Todas las propuestas que signifiquen convenios
con otras instituciones en el exterior y programas
que impliquen vinculacién laboral como pasante o
con otro tipo de contrato.” (Enc.67)

“El ofrecimiento de becas y programas que llamen
la atencion. EIl permitir que los estudiantes
participen en actividades extracurriculares con
otras instituciones.” (Enc. 62)

“Cuando ofrecen becas, auxilios y descuentos.”
(Enc. 9)

“El desarrollo de ferias tecnologicas donde se
fortalece el desarrollo de la ciencia y la
tecnologia.” (Enc. 24)

La participacion de los estudiantes en actividades
extracurriculares que potencien sus habilidades,
deportes, artes, dominio de idiomas, grupos de
investigacion, creacion de proyectos
productivos.(Enc.70)

Las olimpiadas que realizan algunas instituciones
son un espacio que permite darla a conocer e
invitar a los usuarios a que participen como

representantes de la institucion.” (Enc. 33)

Tabla 8 Actividades de Mercadeo comentadas por los docentes del sector publico y Privado.
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De otra parte, los planteamientos sobre cémo deberia aplicarse el mercadeo en el
sector educativo, deben girar en torno al entendimiento de las necesidades que se quieren
cubrir, al tipo de profesional que se quiere formar, al tipo de ciudadano que requiere el
pais, al tipo de lider que se espera, en conjunto con las expectativas y lo deseos de los
estudiantes.

Es asi, que definir las necesidades en este sentido, requiere de una investigacion
profunda y seria un proceso de largo plazo, completamente estratégico y l6gicamente las
instituciones educativas deberian estar dispuestas para ello.

Lo expresa uno de los entrevistados:

Yo creo que tiene que ver méas en el sentido de entender y eso tendria que
ver mas con investigacion. Entender que pasa en un contexto social y cultural,
para definir primero cuales con las necesidades que debemos cubrir desde la
educacion para saber qué tipo de pais queremos, para saber qué tipo de lideres
queremos. Posteriormente a eso si se debe de hacer como herramienta una nueva
reorganizacion de los conceptos de educacion y empezar a establecer esos
conceptos en la gente darlos a conocer creo que ahi el mercadeo y la publicidad
entrarian como una herramienta para precisamente comenzar a cambiar ese chip.
(Ent.3)

Ahora bien, una estructura de mercadeo es estratégica, lo que concuerda con el
sentido proyectivo del proceso educativo; sin embargo, se hace necesario tener total
claridad sobre los objetivos de la educacién que se quiere impartir y sus alcances en

relacion al aspecto de calidad, inclusion, equidad, etc.

Modelos de Mercadeo educativo

Las instituciones educativas que tienen areas de mercadeo, estan dedicadas
generalmente a la creacion de imagen a traves de medios publicitarios, a la atraccion de

estudiantes mediante presentaciones, folletos, catilogos, etc.
Hay algunas propuestas universitarias, como las de Naranjo (2011) y Vasquez

(2011) en torno a actividades tendientes a satisfacer necesidades, con base en el

gerenciamiento de las relaciones con los “clientes”, en este caso los estudiantes, que son

60



actividades llamadas de CRM, (Customer Relationship Management por su sigla en

inglés), de las cuales no se conoce su aplicacion.

Los entrevistados, no identifican modelos o programas de mercadeo pertinentes al
sector educativo, donde se note un paradigma diferente al aplicado empresarialmente.

Esto es corroborado por uno de los participantes asi:

[...] no hay conceptos de mercadeo educativo, hay simplemente acciones
remediales inmediatas para resolver un problema coyuntural que se tiene. Entonces
todos en general, deberiamos aprender lo basico de mercadeo educativo. Una
propuesta de mercadeo educativo como la que se pretende generar con esta
investigacion, es una condicion para nuevos desarrollos en el sistema educativo
colombiano, para justamente mirar este fendmeno en una nueva manera, en un
nuevo lente. (Ent.1)

Los entrevistados convergen al decir que en Colombia si hay personas que manejan
el mercadeo educativo, no obstante provienen del medio empresarial por lo que tratan de
adaptar dichos modelos empresariales al sector de la educacion sin considerar el
tratamiento que se debe dar a los sujetos de la educacion, que no es un producto de
consumo tangible y que como tal debe ser abordada de diferente forma. Hay que generar
objetivos acordes con lo educativo, nuevas herramientas y nuevos codigos de
participacion y de comunicacion, si se quiere iniciar una propuesta diferente, que

obedezca al medio de la formacion academica. (Ent.1, Ent.2, Ent. 3).

Por lo anterior, se deduce que no hay un modelo de mercadeo pensado
exclusivamente para el sector educativo, donde se tengan en cuenta los componentes de
los que se ha hablado en este documento como es la calidad académica, la inclusion
estudiantil, la equidad y las practicas pedagdgicas entre otros, adicionalmente a la
proposicion de un lenguaje pertinente para la poblacion del segmento; sin embargo esto
es un proceso de largo plazo, que es casi Unico y personal para cada institucion educativa,
ya sea un colegio o una universidad, pues cada una en su esencia tendra que responder
acerca de como quiere ajustar su modelo de mercadeo para que corresponda con su
filosofia, sus objetivos contemplados en el PEI y naturalmente como involucrar los

componentes anotados.

61



Contexto de aplicacion del mercadeo en educacion

Convergen los entrevistados, en que el mercadeo en la educacion, es un proceso que
puede aplicarse tanto en los Colegios de basica y media, como en las universidades,
siempre y cuando se propenda por un programa 0 proceso que apoye y fortalezca la
formacion de las personas, que propenda por la permanencia y satisfaccion del estudiante.
Un proceso de mercadeo que ayude al estudiante a tomar decisiones, al recibir la mejor y
mas honesta informacion; es decir un mercadeo transparente con el estudiante, como

persona central de la educacion.

Tan importante es el mercadeo en un colegio ya sea de basica 0 media, como en una

universidad.

Actualmente se tiene la idea de que son las universidades privadas quienes mas
hacen mercadeo basado en publicidad con foco en la captura de estudiantes. Sin embargo
las universidades publicas y los colegios oficiales también tienen una serie de actividades
encaminadas a atraer estudiantes; es lo que se evidencia; pero como ya se ha dicho son
solo acciones traidas desde el mercadeo empresarial, ajustadas en lo posible al segmento

educativo.

Mercadeo en el aula

Este es uno de los aspectos que despertd mayor interés por parte de los encuestados,
pues el 47% respondié estar de acuerdo en que los profesores dentro del aula de clase,
involucran mercadeo de alguna manera y el 75% expresé diversidad de actividades que
consideran forman de alguna manera parte del mercadeo que se realiza en un aula de

clase.

Se evidencia una relacion intrinseca entre el mercadeo y lo que implica la calidad
educativa como elemento para la sostenibilidad y satisfaccion de los estudiantes, como
seres fundamentales foco de cualquier programa o plan que se quiera instituir en una
institucién educativa. En la Tabla 9 se pueden observar algunas de las manifestaciones
de los docentes en torno al tema.
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“Satisfacer las necesidades de los estudiantes ,
por medio de calidad educativa, para captar mas
estudiantes” (Enc. 15)

“Ofreciendo educacion de calidad en los programas
impartidos, esta hara que los estudiantes brinde
buenas referencias sobre la institucion” (Enc. 21)

“La calidad de la practica pedagogica que se

imparte ...” (Enc. 38)

“(...) La calidad de la educacion a largo plazo es el
mejor mercadeo” (Enc. 17)

“A Través de una buena practica de calidad, hay
retencion del estudiante” (Enc. 34)

“El trabajar con calidad académica y compromiso
por el desarrollo integral de nuestros estudiantes ,
estamos dando una imagen corporativa de
excelencia que atraera a otros” (Enc. 27)

Tabla 9 Comentarios de algunos docentes sobre actividades de mercadeo en el aula.

Por otro lado, algunos docentes también consideran que ellos son la clave del

mercadeo educativo, porgue de sus acciones en el aula depende en gran medida la estadia

del estudiante en la institucion.

consignados en la Tabla 10.

Algunos ejemplos de esto son los

comentarios

“Desde que el docente llega al aula de clases, esta
realizando gestion y mercadeo al involucrar al
estudiante y venderle el area y la asignatura” (Enc.
18).

“Cuando un docente ayuda a promocionar las ideas
del estudiante y a desarrollar sus habilidades
comerciales, esta involucrando mercadeo en el
aula”. (Enc.31)

“El docente es la imagen del colegio, el docente con
su ejemplo favorece la estadia del estudiante en la
institucién. Un buen docente hace que el estudiante
se sienta satisfecho con el producto que recibe”
(Enc. 23)

Tabla 10 Comentarios de docentes sobre su rol en el mercadeo del aula

También hay alguna coincidencia en la afirmacion de que el mercadeo en el aula,

permite la satisfaccion de los estudiantes, cuando se conocen las necesidades de

estudiantes.

los

“Un docente debe saber las necesidades de sus
estudiante para poder satisfacerlas” (Enc. 10)
“Desconocer la influencia de las practicas de
mercadeo limitaria la formacion integral” (Enc. 37)
“La atencion a los estudiantes, de una forma cordial
y servicial, apoya el mercadeo en el aula” (Enc. 42)

“El docente en el aula pretende atender las
necesidades de los estudiantes “(Enc. 15)

“Un programa de mercadeo contribuye para que los
estudiantes reciban una mejor formacion” (Enc. 39)

Tabla 11 Comentarios de los docentes sobre mercadeo en el aula
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Apoyar las practicas pedagodgicas, fue una respuesta dada por el 55% de los
profesores de Colegio y por el 43% de los docentes universitarios, cuando se les preguntd
¢Para qué sirve un programa de mercadeo en la educacion?; la respuesta, ratifica, la
relevancia que le dan los docentes a su rol dentro del aula, pues aunado a sus comentarios
sobre lo que hacen en relacién a mercadeo, manifestaron una aproximacion sobre la

utilidad del mercadeo en sus practicas pedagdgicas.

¢Para qué sirve un programa de mercadeo en una Docentes Colegio Docentes
institucion educativa? Escoger 3 Opciones Universidad
Tener satisfechos a los estudiantes. 21% 51%
Mejorar la calidad de la educacién que se imparte. 81% 71%
Mejorar las relaciones entre profesores y alumnos. 11% 23%
Evitar la desercion estudiantil. 45% 23%
Apoyar la inclusion estudiantil. 38% 37%
Apoyar las préacticas pedagdgicas. 55% 43%

No se debe relacionar el mercadeo con la educacion. 15% 17%

Tabla 12 Utilidad del mercadeo en las préacticas pedagogicas.

Responsabilidad del programa de Mercadeo Educativo

Segun lo encontrado en esta investigacion, el mercadeo debe ser
responsabilidad de todos los estamentos de la institucion; debe haber un comité
encargado de la difusion del conocimiento sobre el proceso de mercadeo

propuesto por la institucion.

El mercadeo no puede ser responsabilidad absoluta del area de mercadeo de
la institucion, puesto que la satisfaccion de necesidades de los estudiantes, su
permanencia , asi como la calidad educativa, la equidad son aspectos que
involucran a todo el estamento administrativo y cuerpo de docentes y directivas
de la entidad educativa. Este es uno de los conceptos expresados al respecto, por

uno de los participantes:
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Yo creo que el mercadeo educativo no es asunto de responsabilidad de
un promotor de ventas o de un grupo de vendedores, el mercadeo educativo
implica la presencia de todos los actores empresariales comprometidos con el
objeto. Si ubico eso en contexto de una facultad de educacién, quiere decir
que el mercadeo es asunto del decano, los directores de programa y todos los
profesores porque todos al final estan vendiendo a través de su palabra, de su
discurso, de su saber, de su interaccion con sus estudiantes, actuales presentes
y los potenciales, el producto que se quiere poner en el mercado. (Ent.1)

En cuanto a la responsabilidad directa de los docentes sobre los programas de
mercadeo, el 47% de los docentes de Colegio y el 40% de los docentes de
universidad dice estar de acuerdo en la responsabilidad que deben asumir frente
al disefio e implementacion de dichos programas. Este es un punto en el que
también se ha realizado netamente la aplicacion del mercadeo empresarial al
campo educativo, pues en el primero existe un area de mercadeo en la empresa,
que se responsabiliza de todo lo concerniente al programa y no necesariamente se
ven involucrados los demas estamentos y areas de la compafiia. En el sector
educativo la tendencia ha sido de la misma forma, tratar de ajustar un area que se
encargue del tema, con orientacion hacia la captura de clientes, a través de la
venta principalmente de la imagen de la institucion y de los programas; sin
escuchar ni hacer participes a los docentes, quienes son fundamentales, en lo
referente a la calidad de las practicas pedagdgicas y a apoyar la permanencia de
los estudiantes a través de la satisfaccion de estos, en términos de calidad
académica y actividades en el aula que propendan por la formacion vy la felicidad
del estudiante. Son los docentes quienes estdn en contacto mas cercano con los
estudiantes y por esto son llamados a ser participes activos, con opinién,
ejecutores y seguidores por excelencia de los procesos de mercadeo de las

instituciones educativas.

Los directivos de la institucion educativa, también deben participar en el
disefio e implementacién del modelo de mercadeo, entendiendo en primer lugar la
necesidad imperativa de sus estudiantes y personal de apoyo, para consolidar un
proceso de mercadeo pertinente. Al respecto, este aparte de una de las entrevistas

realizadas:
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Las directivas deben entender primero cual es la necesidad de Educacion
y a partir de eso construir el plan de mercadeo, primero definirse a si misma
en términos educativos y posteriores a eso si empezar a plantear el mercadeo,
si no... No va pasar absolutamente nada. (Ent. 3)

Es importante también destacar que el 32% de los docentes de Entidades publicas
y el 25% de las privadas, dice no estar de acuerdo con que ellos deban asumir alguna
responsabilidad en relacion al disefio y puesta en marcha de los procesos de mercadeo.
Esto podria denotar que hay un grupo de docentes que no estarian dispuestos a adquirir
de primera mano una responsabilidad mas alla de lo relativo a su practica pedagdgica o

de las implicaciones directamente relacionadas con ellos.

Papel de los estudiantes en el disefio y ejecucion de un programa de Mercadeo

Para obtener la informacion sobre este topico de la investigacion, se pregunto a los
docentes, cuél deberia ser el papel de los estudiantes en el disefio del modelo o programa
de mercadeo en una institucion educativa, seleccionando el argumento de mayor
identificacion para ellos. En la Figura 7, se pueden observar los porcentajes obtenidos
para cada premisa propuesta.

Papel de los Estudiantes en el Diseiio del
modelo o programa de Mercadeo

3%
Otro L 2%

Los estudiantes deben expresar sus opiniones y 6%
]

apoyar la aplicacion de los programas de mercadeo, _ 21%
porgue contribuyen a mejorar su formacién integral °

Los estudiantes deben involucrarse activamente ,
para que el programa de mercadeo sea disefiado y

; ; A 10%
aplicado de acuerdo con sus necesidades.

Los estudiantes no deben participar activamente en 129% B Docentes de Colegio
los programas de mercadeo, por cuanto son un °
. e B 2%
negocio para la institucion.

60%

Docentes Universidad

Los estudiantes deben ser consultados porque son 17%
los principales usuarios y beneficiarios de los -

0,
programas de mercadeo de la institucion. _ 28%

Los estudiantes no deben ser involucrados porque 0%
un programa de mercadeo de la institucién no les .
;i - 6%
aporta ningun beneficio.

Figura 7 Papel de los estudiantes en el Disefio de un modelo o programa de mercadeo en una
institucion educativa.
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De acuerdo con los resultados, es notable la convergencia entre docentes de
universidad y de colegio, al responder que los estudiantes deben involucrarse activamente
para que el programa se disefie y aplique segun sus necesidades. Coincidieron el 60%
delos docentes universitarios y el 40% de los docentes de colegio encuestados. Se
observa también que ante las propuestas de no hacer participes a los estudiantes por
considerarlos un negocio para la institucion o no conseguir el aporte de ningun beneficio
al ser parte del disefio del programa de mercadeo, el porcentaje de docentes que estarian

de acuerdo con esto es el mas bajo.

Es un consenso en esta investigacion, el hecho de que los estudiantes deben
desempefar un papel en la construccion del modelo de mercadeo de la institucion
educativa, involucrando su formacion integral y porque ellos son los usuarios y

principales beneficiarios del proceso de mercadeo.

Ahora bien, en cuanto a la participacién de los docentes, en el disefio y aplicacién
de los modelos de mercadeo en una institucion educativa, La Figura 8 es muy evidente;
notese que los més altos porcentajes de docentes encuestados tanto de universidad como
de colegio dicen estar de acuerdo en que los docentes deben asumir una responsabilidad

en el aspecto mencionado.

Responsabilidad del Docente en el Disefio y
Aplicacion de los Programas de Mercadeo

Q,

No Sabe/No Responde Eﬂo/
(1]

Docentes Universidad

" m Docentes de Colegio
Completamente en Desacuerdo 6%
b N %

43%

De Acuerdo
A 47%

0,
Ni e Acuerdo , Ni en Desacuerdo 34%
I 17

17%

No estoy de Acuerdo
Y _ 17%

Figura 8 Responsabilidad del docente en los programas de Mercadeo.
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Aproximacion para una Propuesta de Mercadeo pertinente al sector educativo

En primer lugar hay que decir que una propuesta de mercadeo para una institucion
educativa debe ser hecha a la medida, es decir cada organizacion educativa, a la luz de su
filosofia, promesas y objetivos proclamados en su PEI y modelo pedagdgico debe realizar
su propio y exclusivo disefio de mercadeo.

Para el sector educativo, dada su complejidad y variedad de componentes no es viable
establecer una formula mégica a la cual se puedan acoger todas las instituciones y en esto
es fundamental la diferenciacion con los paradigmas de mercadeo del sector empresarial.
En la Figura 9 se muestra los diferentes aspectos y elementos que pueden constituir un

posible modelo para el mercadeo educativo.

DIMENSION HUMANA
Estudiantes, Docentes, Directivas, Comunidad.

PROYECCION:
Competencias
Profesionales

ELEMENTOS: Etica, Calidad,
Inclusion, Equidad, Innovacién

PROGRAMAS
EDUCATIVOS- PERMANENCIA SATISFACCION

PEI y Filiacién Formativa

Figura 9 Aspectos a Considerar para una propuesta de mercadeo educativo

En segunda instancia, debe considerarse un cambio en el paradigma comunicacional
del mercadeo empresarial, que ha sido aplicado al sector educativo. La terminologia del
mercadeo empresarial no es aceptable para la educacién; no se puede considerar a la
educacion un producto ni a los estudiantes unos clientes o consumidores, pues esto

genera resistencia y rechazo por parte de la comunidad académica en general,
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En tercer lugar debe pensarse en el estudiante como persona, desde la dimension
humana como eje central del proceso de mercadeo; la filosofia del mercadeo debe apoyar
la seleccion de los estudiantes mas idoneos para los programas ofrecidos, soportada en
una asesoria honesta y transparente que facilite la libre eleccion de su proyecto de vida,
acorde con sus habilidades, necesidades, suefios y deseos. La captura de estudiantes y la

ocupacion de sillas deben dejar de ser el motivador de los procesos de mercadeo.

Como cuarto punto es necesario recalcar que un proceso de mercadeo educativo debe
propender por la calidad educativa, la inclusion estudiantil, la equidad y la ética en su
aplicacion. Las investigaciones de mercado previas a establecer un modelo de mercadeo,
deben conllevar como principio la seleccion de docentes y personal administrativo con el

nivel apropiado y pertinente para lograr la calidad educativa que se desea.
Finalmente, para disefiar y ejecutar un modelo de mercadeo en educacion, se hace

necesaria la participacion y el consenso de estudiantes, docentes y directivos, ya que unos

y otros en interaccion dindmica obtienen beneficios.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El mercadeo en el sector de la educacion, es un tema inmaduro, con una
conceptualizacion no muy clara. Existen prejuicios, por falta de conocimiento sobre los
verdaderos alcances del mercadeo, lo que constituye un espacio de trabajo para futuras

investigaciones.

El mercadeo en la educacion, bajo el concepto de servicio es un tema incipiente y con
poca divulgacion a nivel del quehacer del docente, lo que constituye un reto apremiante
en el cambio de actitudes hacia los procesos que involucran la satisfaccion de las

necesidades prospectivas de los estudiantes.

Las herramientas de comunicacion alrededor de los procesos de mercadeo en
educacion, deben permitir a los estudiantes confrontar sus creencias y convencimiento
sobre sus necesidades y suefios. La comunicacion como aspecto del proceso de

mercadeo, debe ser clara, transparente y sin asomo de manipulacion.

Un proceso de mercadeo en el campo de la educacion debe tener como principio
fundamental la dimension humana del estudiante. El estudiante como persona, ho como

objeto de venta.

El mercadeo en las instituciones educativas, debe buscar una  Concordancia-
coherencia entre lo académico y lo financiero, porque el mercadeo al ser importado, de
los modelos empresariales se ha focalizado en la obtencién de rentabilidad, desvirtuando
los aportes y relevancia de este proceso administrativo, como herramienta para lograr los

objetivos institucionales.

Una institucion que quiera disefiar y ejecutar un modelo de mercadeo debe iniciar
con una investigacion interna que le permita establecer sus propios argumentos a la luz de

sus objetivos estratégicos, mision, vision, valores.
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El proceso de mercadeo en las instituciones de educacion, hace parte de la gestion
educativa, y debe ser planteado como elemento primordial de la planeacion estratégica.
Es decir es un proceso de largo plazo, como lo es justamente la formacién de los

individuos.

La construccion, ejecucion y seguimiento de un proceso de mercadeo en un
institucion educativa requiere del compromiso de todos los estamentos dela institucion; la
creacion de un comité multidisciplinario podria contribuir al pensamiento y puesta en
marcha de un modelo de mercadeo que implique la calidad académica, la inclusion y

equidad estudiantil y que propenda por su aplicacion ética.

La sociedad y contexto historico pueden ser dos factores adicionales a tener en cuenta
en la construccion de un modelo de mercadeo en una institucion educativa acorde con la

vision del profesional transformador que se quiere formar.

Una proyeccion de la presente investigacion con profundizacion en los conceptos y
filosofia de la educacion como un derecho de las personas podria generar una propuesta
de cambios conceptuales del mercadeo, que interpreten de manera mas asertiva el

contexto educativo, permitiendo una aplicacion mas pertinente.
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ANEXO 1 Matriz Categorial

CATEGORIAS | Subcategori Preguntas y Temas ACTORES Instrumento
as
IMAGINARIOS | Conceptos ¢Cual es el concepto o Expertos en mercadeo, | ENTREVIS
SOBRE EL y enfoques definicién de mercadeo Decanos, Directivas, TA
MERCADEO educativo? Docentes.
EDUCATIVO ¢Considera que el mercadeo
en educacion es bueno? Malo?
Puede aportar algo a la
educacion?
Ideas- ¢Conoce trabajos o
Creencias aplicaciones del mercadeo en
educacion?
¢Qué idea tiene sobre
Mercadeo educativo?
Sentimiento ¢Qué Sentimiento le genera
S cuando se habla de Mercadeo
para el segmento educativo?
RELACION Comercial ¢Con qué relaciona el Docentes ENCUEST
DEL Mercadeo educativo? A
MERCADEO Mercantilis ¢Cree que la actividad de
EDUCATIVO- mo mercadeo educativo seria un
ASOCIACIONE acto de mercantilismo en la
S- BJEMPLOS educacién?
Negocio ¢Consideraria que Mercadeo
convierte la educacion en un
negocio?
No aplica ¢Pensaria que el Mercadeo no
enel tiene aplicacion en el
segmento segmento educativo?
educativo
UTILIDAD Imagen ¢Qué utilidades o aplicaciones | Docentes, Directivos ENTREVIS
DEL podria tener un modelo de institucién educativa TAS-
MERCADEO mercadeo en relacion a la ENCUEST
EDUCATIVO identidad y creacion de AS
imagen de las instituciones
educativas?
Fidelizacio Un programa de mercadeo
n podria contribuir a fidelizar,
mantener mas satisfechos a los
estudiantes?
Visibilidad- Considera que el mercadeo
reconocimi aplicado en una institucion
ento educativa puede apoyar el
reconocimiento de la
institucion en el medio
académico, social,
internacional?
APLICACION | FORMAS- | ¢(En qué forma cree que puede | Expertos en Mercadeo | ENTREVIS
DEL MEDIOS aplicarse un programa o educativo-Decanos de TAS
MERCADEO modelo de mercadeo en la Facultades de
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EDUCATIVO

educacion?

A Través de qué medios se
debe aplicar el mercadeo
educativo?

¢Para Qué sirve un modelo de
mercadeo en una institucion

educacion

educativa?
Etica ¢Cudles serian los elementos | Expertos en Mercadeo | ENTREVIS
mas relevantes en la aplicacion | educativo-Decanos de TAS-
< de un modelo de mercadeo a la Facultades de ENCUEST
% educacion? educacion AS
g ¢En qué casos o situaciones
W v Ud. consideraria que el
9,: <>‘: mercadeo en la educacion no
SE se realiza éticamente?
W S Por qué cree que se tiene una
E 8 apreciacion del mercadeo en
QO w educacion como algo
ow antiético?
1w
w2 Considera que el mercadeo en
8 8 educacion es ético?
=> Calidad Qué relacién podria tener el
8 E educativa | mercadeo con la calidad den la
|0_i <£ educacion?
w = Inclusion Cdémo contribuye el mercadeo
<§,: en el parametro inclusivo de la
@ educacién?
< =
o Innovacion ¢Conoce propuestas
innovadoras en mercadeo en
educacién?
CONTEXTO EDUCACI ¢En qué tipo de instituciones | DOCENTES/IES/Medi | ENCUEST
DE ON debe ser aplicado el mercadeo a/Basica A
APLICACION | SUPERIOR educativo?
DEL (ES)
MERCADEO MEDIA ¢Cudl es la relacién del
EDUCATIVO mercadeo con el trabajo en el
aula?
BASICA ¢Qué deberia realizar un
docente para aplicar mercadeo
en el aula? En que puede
beneficiar esto su labor? Que
le puede aportar a sus
estudiantes?
PREESCO
LAR
RESPONSABIL AREAS ¢Cudl debe ser el papel del Personal ENCUEST
IDAD DEL docente en el aula, en relacion administrativo, A
PROGRAMA al mercadeo educativo? docentes, directivos/
DE ¢Qué areas de la institucién
MERCADEO deberian tener la
EN UNA responsabilidad sobre el
INSTITUCION disefio y la aplicacion de un
EDUCATIVA

programa de mercadeo en la
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institucion educativa?

ACTORES DEL MERCADEO EDUCATIVO

PARTICIPANTES Y ROLES

Qué papel deben desempefiar
los directivos de la institucion
educativa en el disefio de un
modelo de mercadeo?

Que papel deben jugar los
estudiantes en un modelo de
mercadeo para institucion
educativa?

Cual es el rol de los docentes
en el disefio y puesta en
marcha de un modelo de

mercadeo?

Deberia existir una politica
estatal o gubernamental sobre
mercadeo en educacion?

Quienes deben participar en la
creacién del modelo de
mercadeo para la institucion
educativa?

Quienes deben velar por la
implementacion y seguimiento
del modelo de mercadeo?

Quienes deben validar el
cumplimiento o aplicacion
ética del modelo de mercadeo
establecido en la institucién
educativa?

Directivos-docentes-
estudiantes-
Administrativos

ENCUEST
A

MERCADEO
EN EL AULA

ROL DEL DOCENTE

Cudl debe ser el papel del
docente en el aula, en relacion
al mercadeo educativo?

Como encaja el mercadeo en
el aula dentro del mercadeo de
la institucion educativa?

Qué deberia hacer un docente
para aplicar mercadeo en el
aula? Para que le seria atil?

Cudles son los aportes del
mercadeo en educacién al
docente en su trabajo del aula?

Mercadeo en el aula puede
aportar en la calidez del
proceso educativo?

Qué implicaciones puede tener
la aplicacion del mercadeo en
el aula?

Qué puede aportarle el
mercadeo a la relacion
pedagogica docente-
estudiante?

Docentes

ENCUEST
A
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ANEXO 2 Formato Entrevistas

ENTREVISTA A EXPERTOS EN EL TEMA DE MERCADEO EDUCATIVO
Target: Decanos de facultades de Mercadeo

FORMA DE APLICACION: Personal

DURACION APLICACION DE UN INSTRUMENTO: Una Hora

1.
2.
3.

10.

11.

12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.

¢Cual es el concepto o definicion de mercadeo educativo?

¢Para Qué sirve un modelo de mercadeo en una institucién educativa?

¢En su opinidén, cudles serian los elementos mas relevantes en la aplicacion de un
modelo de mercadeo a la educacion?

¢De acuerdo con su experiencia, cuales considera que son los aportes del mercadeo a
la educacion?

¢En su concepto, qué relacion puede tener el mercadeo con la calidad de la
educacion?

¢Como puede contribuir el mercadeo al parametro de inclusion en la educacion?
¢Cudles considera, serian los beneficios para los estudiantes en las instituciones
donde se aplique un modelo de mercadeo?

¢Conoce trabajos o aplicaciones innovadoras de mercadeo en educacion? ;Puede
compartirnos algunas?

¢Qué opina sobre la postura en la cual el mercadeo educativo es considerado un acto
de mercantilismo en la educacion? ¢Considera que el mercadeo convierte la
educacion en un negocio?

¢Algunos docentes y personas relacionadas con la educacion, consideran que el
mercadeo en este sector es antiético, qué piensa usted de esa apreciacion?

¢En qué casos o situaciones usted consideraria que el mercadeo en la educacion no se
realiza éticamente?

¢Como piensa usted que se relaciona el mercadeo educativo con el trabajo en el aula?
¢Segun su pensamiento, cuéles cree que son los aportes del mercadeo educativo al
docente en su trabajo del aula?

¢Qué puede aportarle el mercadeo a la relacion pedagdgica docente-estudiante?

¢Qué areas de la institucion educativa deberian tener la responsabilidad sobre el
disefio y la aplicacion de un programa de mercadeo?; Quiénes deberian participar?
¢Qué rol deberian desempefar directivos, docentes y estudiantes en la creacién y
puesta en marcha de un modelo de mercadeo en la institucion educativa?

¢Quiénes deberian validar la aplicacion ética del modelo de mercadeo establecido en
la institucion educativa?

¢Cree usted que deberia existir una politica gubernamental sobre mercadeo en
educaciéon? ;Cuales serian los beneficios?

ENTREVISTA A DECANOS DE FACULTADES DE EDUCACION Y
DIRECTORES DE INSTITUCIONES EDUCATIVAS (Colegios)
FORMA DE APLICACION: Personal

DURACION APLICACION DE UN INSTRUMENTO: Una Hora
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N

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

¢Cudl es la idea que usted tiene de mercadeo? Y de mercadeo en educacion?
¢Con que lo relaciona?

¢Pensaria que el mercadeo tiene aplicacion en el segmento educativo?

¢Qué sentimiento le genera cuando se habla de mercadeo para el segmento
educativo?

¢Considera que el mercadeo en educacién es bueno? Malo? ;Puede aportar a la
educacion? ;Especificamente en qué podria verse reflejado el aporte?

¢En su opinién, el mercadeo educativo puede representar un proceso de
mercantilizacion de la educacion? ¢Cuales son sus razones?

¢Conoce trabajos o aplicaciones del mercadeo al sector educativo? ;Cuales?

¢Qué utilidades o aplicaciones podria tener un modelo o programa de mercadeo
en relaciéon a la creacién de identidad e imagen de una institucién educativa?
¢Cree que esto es necesario?

¢Un programa de mercadeo podria contribuir a fidelizar o mantener mas
satisfechos a los estudiantes? ¢Por qué?

¢Considera que el mercadeo aplicado en una institucion educativa puede apoyar el
reconocimiento de la institucién en el medio académico, social e internacional?
¢En qué casos usted consideraria que el mercadeo no es aplicado éticamente en
una institucion educativa?

¢Que relacion consideraria usted, entre el mercadeo educativo y la calidad de la
educacion?

¢Podria un programa de mercadeo educativo contribuir a la inclusion en
educacion?

¢Conoce propuestas innovadoras o que lo hayan impactado, en mercadeo
educativo?

¢El' mercadeo educativo deberia involucrarse en todas las instituciones
educativas? ¢En qué tipo de instituciones deberia ser aplicado?

¢Qué puede aportarle el mercadeo a la relacion pedagogica docente-estudiante?
¢Qué papel deben desempefiar los directivos de la institucién educativa en el
disefio de un modelo de mercadeo?

¢Quiénes deberian velar por la ejecucién y seguimiento del programa de
mercadeo?

¢Quiénes deberian validar la aplicacion ética del modelo de mercadeo establecido
en la institucién educativa?
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ANEXO 3 Formato Cuestionario Encuestas

ENCUESTA DE OPINION SOBRE MERCADEO EN EL SECTOR DE LA
EDUCACION

Audiencia: Docentes de Instituciones educativas de Bogota, Colegios y Universidades.
En nombre de la Universidad de San Buenaventura sede Bogota, agradecemos su
participacion al responder esta encuesta, como parte de la investigacion en mercadeo
educativo, que se lleva a cabo en la Maestria en Ciencias de la Educacion.

Los datos consignados seran tratados en forma andnima, no se requiere su identificacion.
Duracion de la aplicacion: 15 minutos

1. ¢Con qué relaciona el mercadeo educativo? marque en orden de importancia de 1
a5 las siguientes premisas, acorde con sus puntos de vista. (1 es la menos
importante, 5 es la mas importante)

PREMISAS IMPORTANCIA

a) Crear imagen de una institucion educativa

b) Aumentar la captura de estudiantes para una institucion

educativa

c) Mejorar la calidad de la educacién impartida en la institucion.

d) Aumentar las ganancias de las instituciones educativas.

e) Apoyo para que mas estudiantes puedan acceder a la educacion.

2. Para las siguientes premisas, por favor sefiale con una X la postura que mas se
ajuste a su forma de pensar.

No estoy Ni de De Completam
de acuerdo | acuerdo | enteen
acuerdo ,ni en desacuerdo
desacuer
do

NS/
NC

Un programa de mercadeo en una institucion
educativa, puede contribuir a que los estudiantes
reciban una mejor formacion académica.

Un programa de mercadeo ayudaria a mejorar el
bienestar de los estudiantes en la institucion.

El mercadeo convierte la educacion en un negocio.

Aplicar programas de mercadeo en el sector
educativo es antiético.

Los profesores dentro del aula, de alguna manera
involucran mercadeo.

3. ¢En qué se manifiesta el mercadeo dentro del aula?

Si usted considera que la practica pedagogica en el aula, involucra de alguna
manera acciones de mercadeo, por favor describa brevemente algunas de estas
actividades.

79




4. En su opinion ¢Qué papel deben desempefiar los estudiantes en el disefio de un
modelo o programa de mercadeo para una institucion educativa? Por favor
marque la respuesta que mas se identifique con su forma de pensar.

a) Los estudiantes no deben ser involucrados porque un programa de mercadeo de la
institucién no les aporta ningun beneficio.

b) Los estudiantes deben ser consultados porque son los principales usuarios y
beneficiarios de los programas de mercadeo de la institucion.

c) Los estudiantes no deben participar activamente en los programas de mercadeo, por
cuénto son un negocio para la institucion.

d) Los estudiantes deben involucrarse activamente, para que el programa de mercadeo sea
disefiado y aplicado de acuerdo con sus necesidades.

e) Los estudiantes deben expresar sus opiniones y apoyar los programas de mercadeo,
porque contribuyen a mejorar su formacidn integral.

f)  Otra: (por favor especifique)

5. Ensu opinion, ¢Cuan debe ser la utilidad de un programa de mercadeo en una
institucion educativa? Por favor marque los tres (3) criterios que més se
identifican con su forma de pensar.

a) Tener satisfechos a los estudiantes.

b) Mejorar la calidad de la educacién que se imparte.

c) Mejorar las relaciones entre profesores y alumnos.

d) Evitar la desercion estudiantil.

e) Apoyar la inclusion estudiantil.

f) Apoyar las practicas pedagogicas.

g) No se debe relacionar el mercadeo con la educacion.

6. ¢Consideraria que un programa de mercadeo, éticamente aplicado en el sector
educativo, puede apoyar las mejores decisiones de los estudiantes en relacion a la
seleccion de su carrera?

No estoy de Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente NS/NC
acuerdo desacuerdo en desacuerdo

7. ¢Los docentes deberian asumir responsabilidad en el disefio y aplicacion de los
programas de mercadeo en las instituciones educativas?

No estoy de Ni de acuerdo ni en De acuerdo Completamente NS/NC
acuerdo desacuerdo en desacuerdo

8. ¢Qué propuestas o actividades de mercadeo en educacién lo han impactado?
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9. ¢Conoce alguna propuesta de mercadeo en el sector de la educacion, que quisiera

comentar?

10. Por favor seleccione su estatus laboral:

Docente de Colegio
Docente Universitario

Directivo en el sector de la
educacion.
Docente administrativo

Docente Investigador

11. Por favor seleccione la opcion acorde con su experiencia laboral:

1-5 afios de experiencia docente.

6-10 afios de experiencia docente.
11-15 afios de experiencia docente.
Més del5 afios de experiencia docente.

12. Por favor seleccione su maximo nivel académico:

Licenciatura
Especializacion.
Maestria.
Doctorado.

13. ¢Cual es el tipo de institucion en la cual labora?

Institucién Publica Unicamente.

Institucidn privada Unicamente.

Institucion publica y privada

14. Género: Femenino Masculino
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ANEXO 4 Distribuciéon de los parametros de la encuesta

Parametros NuUmero Porcentaje

)]
o1

Mujeres 56%

IN
w

Licenciatura 44%

=
ol

Maestria 15%

N
(o))

1-5 afios 27%

=
(o]

11-15 afios 18%

[
w

Docente de Colegio 54%

w

Docente Directivo 3%

N

Docente Investigador 4%

Puablica 15 15%

Mixta

82



	RAE MERCADEO EN EDUCACION. ELEMENTOS PARA UNA PROPUESTA PERTINENTE.
	MERCADEO EN EDUCACION. ELEMENTOS PARA UNA PROPUESTA PERTINENTE

