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IMPACTO ESTRATEGICO DE LA MERCADOTECNIA EN LAS INSTITUCIONES DE
EDUCACION SUPERIOR.

STRATEGIC IMPACT OF MARKETING ON HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS.

Barragan, C. José Nicolas®; Velazquez A. Maria Teresa de Jests?

Resumen

En este ensayo se aborda en primera instancia los importantes cambios que vive el mercado
de los servicios educativos y que han llevado a las instituciones de cualquier nivel a modificar
su forma de acercamiento a los publicos a los que sirven y a mejorar no solo los servicios
educativos sino también implementar nuevos servicios que complementen de manera
pertinente la oferta que hacen a la sociedad. Posteriormente se revisan las acciones que en
materia de mercadotecnia educativa las instituciones de educacion superior realizan para
finalmente analizar la conveniencia de incluir en la planeacion estratégica esta importante

actividad.
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Abstract.

This essay deals in the first instance with the important changes that the educational services
market is undergoing and that have led institutions at any level to modify their approach to

the public they serve and to improve not only educational services but also also implement
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new services that complement in a relevant way the offer they make to society. Subsequently,
the actions that higher education institutions carry out in educational marketing are reviewed

to finally analyze the advisability of including this important activity in strategic planning.

Keywords. Educational marketing, strategic planning

Introduccion

El ambiente de negocios educativo.

El mercado educativo de las instituciones de educacion superior ha crecido de manera
importante al incrementarse de manera importante el nimero de universidades que compiten
en el mercado. Este mayor numero de universidades ante una poblacion que no crece al
mismo ritmo ha generado que las instituciones de educacién superior desarrollen acciones de
mercadeo para colocar sus servicios educativos de manera que aseguren su supervivencia.

(Larios, 2014).

Otro efecto importante en el ambiente educativo a nivel superior es el ingreso a este sector,
en los ultimos afios, de organizaciones con fines prioritariamente comerciales o lucrativos,
con lo que se ha proliferado la oferta educativa de distinta indole, en la que no parece importar
la calidad, la pertinencia y la credibilidad de los servicios educativos, asi como la

competitividad de los egresados. (Camacho, Ancona, & Garcia Mufioz, 2010).

En adicion a lo anterior se debe considerar, de acuerdo con Tejeda & Reyes, (2015), que la
proliferacion de universidades con propuestas de valor innovadoras que son comunicadas al

mercado de maneras mas adecuadas, ha desatado una competencia intensa que hace necesario
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que todas las IES replanteen la manera en que promocionan sus servicios educativos asi como
incorporar nuevas herramientas que ayuden a mejorar su gestion como lo es el marketing

educativo.

La competencia educativa actual antes descrita, ha hecho que las universidades sean mas
exigentes consigo mismas, de tal forma que se encuentran invirtiendo grandes recursos en la
implementacién de tecnologia y capacitando a su personal para mejorar sus servicios y
presentar una mejor imagen ante la poblacion estudiantil, al area empresarial o productiva y

a otras instituciones educativas de nivel basico, medio y superior. (Perez & Abreu, 2008).

A iguales conclusiones llegan Sanz, Crissien, Garcia, & Patifio, (2016) con relacion al
entorno en el que se desenvuelven ahora las instituciones educativas; aungue ellos incluyen,

no solo a la proliferacién de universidades, sino también a la globalizacion y el internet.

El mercado educativo actual que se menciona en los parrafos anteriores, presenta para las
IES un nuevo paradigma debido a las transformaciones que provocan las exigencias y
necesidades, actuales y latentes, de los multiples clientes a los que sirve, asi como las nuevas
formas de trabajo. Este nuevo paradigma les impone ahora ser las constructoras de sociedades
del conocimiento y de la informacion, y de manera simultanea les requiere atender: su
funcién sustantiva de formar y transmitir conocimiento e investigar la forma de vender su

oferta educativa. (Larios, 2014).
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Este mercado educativo actual se encuentra integrado por las universidades tradicionales, las
universidades virtuales y las universidades corporativas, en el caso de estas dos Ultimas tanto
nacionales como extranjeras. En este ambiente las universidades tradicionales son las que
presentan una situacion mas critica en su proceso de adaptacién al nuevo ambiente de

negocios educativos. (ANUIES 2005 citado por Camacho et al 2010).

En este ambiente cada mas competitivo, se vuelve vital para la supervivencia de las
instituciones de educacion superior la capacidad de enfrentar de manera inteligente los
cambios generados por la globalizacion y la diversidad de la oferta educativa, entre otros
elementos del mercado. (Sanz, Garcia, Prieto, & Medina, 2017). Sin olvidar el analisis de

las tendencias y perspectivas de desarrollo del mercado educativo.

Précticas empresariales de marketing de las IES

Toda institucion educativa se desenvuelve en un macroentorno y un microentorno mucho
mas complejos que los que vive una organizacion comercial, fundamentalmente porque sus
objetivos tienen una naturaleza diferente. Sin embargo, a pesar de las diferencias, todas ellas
requieren de la aplicacion inteligente y pertinente de los principios de la administracion para
la consecucion de sus resultados y el logro de su mision. (Sanz, Garcia, Prieto, & Medina,

2017)

Una actividad especialmente importante que deberian realizar todas las instituciones

educativas interesadas en su crecimiento y viabilidad futura es estudiar las caracteristicas
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particulares del mercado de interés para responder especificamente a las necesidades del
mismo. Es decir, deben dar un enfoque mercadoldgico a su filosofia de formacién de
profesionistas y difusién del conocimiento, para poder promover sus servicios educativos de
manera adecuada. (Sanz, Garcia, Prieto, & Medina, 2017). Esto parece ser ya un hecho
concreto, de acuerdo con Arrubla (2013) el nimero de universidades de caracter privado que

desarrollan e implementan estrategias de mercadotecnia educativa es cada vez mayor.

En mercadotecnia es necesario reconocer que no hay nuevas necesidades; éstas ya existen
desde siempre y solo evolucionan simultdneamente con la sociedad, al igual que lo hacen
otros aspectos como son el técnico, politico, social, legal y econdmico. “Los profesionales
de la mercadotecnia solo crean estrategias (deseos) que “disfrazan como necesidades”,
haciendo que el consumidor piense que lo necesita y que es parte de su vida diaria.” (Larios,
2014, pag. 17). El ambito educativo no es ajeno a esta evolucion y tampoco a las bondades
que la mercadotecnia puede hacer para promocionar sus servicios en el mercado; para ello
utilizan estrategias adaptadas del mundo empresarial, pero que cada vez se van volviendo

mas propias del sector educativo.

La aceptacion de la mercadotecnia en el ambito educativo ha facilitado que” las universidades
logren su presencia y consolidacion en el mercado educativo” (Cardenas, 2015), al
especializarse en el andlisis y estudio de la calidad y pertinencia de los servicios que ofrecen
las universidades. EI marketing educativo ademas facilita el mejoramiento de la calidad de
las instituciones, la adecuacion de los programas y planes de estudio a las necesidades de los
diversos publicos a quienes se sirve y una mejor comunicacion de la oferta educativa. Arrubla

(2013).
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De acuerdo con Sanz et al (2016), el marketing educativo implica investigar las necesidades
sociales para desarrollar y ejecutar proyectos educativos que las satisfagan, para generar el
crecimiento integral de los individuos a través de los servicios educacionales que se ofrecen.
También reconocen que la intangibilidad de los servicios educativos hace que sea compleja
su venta, ya que en este proceso intervienen otros elementos como pueden ser la motivacion,

la lealtad, el carifio, las necesidades y la fidelidad.

Por su parte Larios (2014), afirma que la competencia no debe ser impulsada exclusivamente
por el precio porque existe el riesgo de que esto provogue una educacion de mala calidad;
mas bien la competencia debera estar impulsada por modelos de ensefianza — aprendizaje de
calidad que formen excelentes profesionistas y a la vez también generen conocimiento.
Expone que las acciones de mercadotecnia que las universidades realizan estan relacionadas
con “el valor de la marca, la calidad educativa, las oportunidades laborales del alumno al
egresar, el modelo educativo y la identificacion filosofica, entre otras”. (Larios, 2014, pag.

16).

En congruencia con lo anterior Sanz, Garcia, Prieto & Medina (2017) afirman que algunos
de los servicios que proporcionan valor agregado en el mundo de la educacion lo son las
actividades extra y cocurriculares, las modalidades de ensefianza, uso de tecnologia en los
procesos de ensefianza — aprendizaje, instalaciones y programas de asistencia al alumnado

como residencias, comedor y servicio medico.
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Entre las recomendaciones que hace Saldafia (1999) para vender de manera Optima un

servicio educativo, se encuentran:

e Mantener una buena imagen.

e Confianza del receptor del servicio educativo.

e Ampliar la escala de los servicios sin deteriorar o disminuir la calidad.
e Promover la consistencia de la calidad de la ensefianza.

e Armonizar la demanda de los servicios educativos con la capacidad instalada.

Algo similar hacen Tejeda & Reyes, (2015) al recomendar que se deben identificar y
comunicar las caracteristicas distintivas, relevantes y visibles, que puedan ayudar a

diferenciar a la institucion de todas las demas que compiten en el entorno.

Con base en la investigacion de Camacho et al (2010) realizada con las universidades
publicas y particulares del Estado de Tabasco, la imagen e identidad institucional son el
principal factor que los alumnos consideran para decidir la universidad en donde cursaran
sus estudios de licenciatura y posgrado. Questa (2013) afirma que una imagen positiva del
centro educativo es saludable ya que genera credibilidad y confianza en los usuarios de sus
servicios. Cervera & Schlesinger, (2003) también identifican la imagen como un aspecto a
desarrollar y/o mantener, esto con la finalidad de crear una ventaja competitiva; sin embargo,
para desarrollar la imagen como una ventaja competitiva es necesario conocer su naturaleza
y las mdltiples dimensiones que la componen y también comprender que la imagen no es
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producto del emisor, es producto del receptor ya que es el concepto que el éste se forma al

interpretar la informacion que recibe sobre algo o alguien.

Beerly y Diaz (2003) citados por Cervera & Schlesinger (2003) identifican las siguientes

dimensiones de la imagen universitaria:

Orientacion y capacitacion de la universidad.
e Reputacion.

e Masificacion.

e Accesibilidad.

e Edad.

e Afectiva.

La imagen de marca es sumamente importante en los entornos competitivos, ya que puede
convertirse en una ventaja que marque la diferencia entre una organizacion y las todas las
demas que se encuentran en el mercado. El valor de la marca debe incorporarse a las acciones
de ventas y mercadotecnia de las universidades, tal como se hace en otros ambientes

empresariales. Hernandez y Zamora (2010)

Questa (2013) también resalta la importancia de la gestion de la imagen institucional en el
mercado educativo y que ésta es el resultado de la calidad del desempefio educativo, la cultura

de la universidad y la gestidn de los procesos y de como estos tres elementos son percibidos
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por el pablico, ya que como se menciond anteriormente la imagen es una cuestion del

receptor no del emisor.

En la importancia de la imagen institucional coinciden Patlan & Martinez (2016) quienes
afirman que ésta es fundamental en la operacidn de las instituciones educativas, para los
alumnos y para el personal que labora en ella, ya que entre otros elementos contribuye a la
generacion de ventajas competitivas, a la creacion de lealtad y compromiso, a la satisfaccion
de los estudiantes y las recomendaciones que ellos hacen sobre la IES y la atraccion del

recurso humano.

“La imagen organizacional es un concepto extremadamente complejo y delicado, por lo que
su gestion implica un desafio muy grande. Para la conformacion de la imagen, sera
fundamental entonces trabajar sobre la transparencia de la gestion organizacional a partir de

la propia identidad que le confiere cada uno de sus agentes”. (Blazquez & Florencia, 2012,

pag. 45)

Rodriguez, Morales, Villarreal, & Quesada, (2016) identifican como fortalezas de una
institucion educativa que facilitan tanto la creacion de la imagen como las acciones de

mercadotecnia, las siguientes:

e Implementacion de procesos de mejora continua tales como ISO y la acreditacion de

programas.

281



Daena: International Journal of Good Conscience. 14(2)273-289. Noviembre 2019. ISSN 1870-557X

El perfil de los profesores.

El modelo educativo.

Infraestructura fisica y tecnologica.

La colocacion de los egresados vy la satisfaccion de sus empleadores.

En el estudio realizado en el periodo de 2007 a 2010 por Peralta y Linares (2013) en el que

relacionan los tipos de estrategia de mercadotecnia usadas con la participacion de las

universidades en el mercado educativo, encontraron que las estrategias usadas en ese periodo

fueron de: posicionamiento, cambio de imagen corporativo, posicionamiento de marca,

centrada en el cliente, ajuste de precios, desarrollo de nuevos productos y marketing de la era

digital; también demostraron una relacién positiva entre las estrategias de marketing y los

niveles de captacion de alumnos. Es decir, las universidades tuvieron mayor matricula a

través de las estrategias de marketing que aplicaron.

Arrubla (2013) identifica los siguientes factores criticos de competitividad de las

instituciones educativas:

Externos

Internos

Certificacion de calidad

Pertinencia y viabilidad en el medio
Programa educativo

Infraestructura

Investigacion

Alianzas empresariales

Internacionalizacion

Imagen de la universidad
Tecnologia
Comunicacion

Precio de matricula

Cualificacién docente.
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En general, el uso de las técnicas de mercadeo, entre las que se encuentran la investigacion
de mercado, la publicidad, el mercadeo directo y estratégico, la publicidad y las relaciones
publicas, entre otras, son herramientas muy valiosas que las universidades pueden usar para
diagnosticar el mercado y establecer acciones que garanticen y faciliten la divulgacion de los
logros de la institucion en todas las dimensiones no solo la académica, la pertinencia de la
oferta que hacen a la sociedad, las condiciones de infraestructura y en general, todos sus

servicios educativos. Ospina & Sanabria (2010).

Relacion con la estrategia.

Toda institucion educativa es un sistema abierto que recibe del ambiente recursos de todo
tipo y devuelven servicios que le permiten seguir operando y obteniendo recursos. La
mercadotecnia precisamente tiene como objeto de estudio los procesos de intercambio, que
se realizan de manera voluntaria, de bienes y/o servicios por algo de valor como puede ser el
dinero. Este proceso de intercambio es planeado, ejecutado y controlado por la mercadotecnia
a fin de que resulte conveniente para las partes intervinientes. Para ello, identifica los
métodos mas efectivos para “distribuir los productos y prestar los servicios en la forma,
cantidad, calidad y oportunidad convenientes al usuario, y al precio que esté dispuesto a pagar

por ellos”. (Saldafia, 1999, pag. 46).

“El mercado de las instituciones universitarias ya no puede diferenciarse exclusivamente a
partir de estrategias y tacticas de marketing poco sofisticadas y basadas en el producto final

que aporta (estudios, servicios, instalaciones, etc).” (GOmez & Zamora, 2010, pag. 3), ya que
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los posibles estudiantes elegiran aquellas universidades que ellos consideren mejores o mejor
posicionadas. Esto conlleva a la necesidad no solo de conocer a los competidores y sus
formas de comunicacion, sus productos y sus servicios, si no también realizar de manera
profesional estudios de posicionamiento, de imagen, de segmentacion y de marca, entre otros.

Gomez et al (2010).

Sin embargo, a pesar de lo anterior, segun Durén (2014), las instituciones educativas
centraban sus acciones mas en mejorar la comunicacion con su comunidad educativa y en
ampliar los servicios que ofrece en funcién de las demandas que percibe en dicha comunidad,
sin poner una adecuada atencion al ambiente de mercado en el cual se desarrollan. Ahora,
bajo las nuevas condiciones de mercado es necesario evaluar el entorno, mejorar la
infraestructura fisica y los procesos, asi como compararse con otras instituciones, si es que

se desea continuar operando y asegurar el futuro de la institucion.

De acuerdo con Camacho et al (2010), las universidades deberian contar con un portafolio
de servicios constituido por programas diferenciados, acreditados internacionalmente que
garantice su calidad y con un enfoque multicultural, complementados con educacion a
distancia, programas de intercambio y educacion continua, de tal manera que le sea posible
competir en el contexto del mercado educativo actual, ya que la competitividad de las
instituciones educativas estd estrechamente relacionada con la calidad, la medicion,
evaluacion y supervision de los procesos educativos, asi como con la cultura de mejoramiento

de los procesos.

Para ello, toda institucion educativa debe incluir en su estructura organizacional la funcion

de marketing y proporcionarle los recursos necesarios para trabajar correctamente. En el caso
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particular de la mercadotecnia educativa, es importante reconocer el impacto social y humano

que ésta tiene, por lo que el manejo ético es primordial. (Larios, 2014).

La especializacion de la mercadotecnia al &mbito educativo es necesaria para asegurar el
logro de su mision en beneficio de la sociedad. Para un mejor desarrollo de la misma es
recomendable establecer modelos formales de planeacion que incluyan: definicion de
objetivos, tener servicios satisfactorios, definicion del valor de los servicios, comunicacion
con los medios masivos y personales pertinentes, y la determinacion de los puntos en que se

proporcionaran los servicios. (Saldafia, 1999).

La mercadotecnia deberia entonces conceptualizarse como una filosofia gerencial que busca
superar a la competencia directa e indirecta, en términos de calidad, eficacia y eficiencia y
para ello una tarea clave es la identificacion de las necesidades, deseos y valores de las

personas gque conforman su mercado meta. Duran (2014).

Sanz et al (2016) indican que corresponde a los funcionarios universitarios de alto rango
incluir en el proceso de planeacion estratégica el identificar y seleccionar las estrategias y
herramientas que se deberan aplicar para posicionar las ventajas competitivas ante los
competidores; asi como también plantean que se debe incluir la funcién de mercadotecnia
para la planeacién y desarrollo de todas las actividades relacionadas con poner a disposicion

del usuario de interés los bienes y servicios educativos. Cardenas (2015).

Zapata (2000) propone un modelo para disefiar e implementar un plan estratégico de

mercadotecnia educativa, que consta de los siguientes ocho pasos:

1. Formulacién de la estrategia maestra de la institucion educativa.

2. Andlisis de la situacion.
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3.

6.

7.

8.

Definicion del objetivo del mercadeo educativo.

Definicion del posicionamiento del producto educativo.
Especificacion del plan de mercadeo.

Establecimiento de la organizacién para el mercadeo educativo.
Elaboracion del presupuesto y control del plan.

Desarrollar planes alternos de contingencia.

Previo al disefio e implementacion de una estrategia de marketing educativo, es necesario

analizar previamente las caracteristicas que poseen todos los servicios (incluidos los servicios

educativos), entre ellas se encuentran la intangibilidad, la inseparabilidad, la heterogeneidad,

la caducidad y la ausencia de propiedad; asi como también resulta altamente conveniente

evaluar el servicio educativo esperado, el servicio educativo recibido y la diferencia entre

ambos. (Manes, 2000).

También Duran (2014, pag. 300) establece la siguiente serie de acciones que deberian ser

consideradas en todo plan de mercadotecnia.

Tomar en cuenta el contexto sociocultural de la institucion y de los posibles clientes.
El entorno ético — deontologico.

La competencia existente.

La realidad institucional.

La personalidad del decisor.

Conclusion

Indudablemente las universidades en el pasado de vivian en un ambiente tranquilo y

predecible en el que solo importaba la calidad de los servicios educativos, en donde los
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alumnos tocaban las puertas para ingresar sin que ellas tuvieran que hacer algin esfuerzo
para atraerlos y reclutarlos. En este ambiente la propia inercia de la universidad y la

administracion tradicional aseguraba su permanencia actual y futura.

Los cambios que se han desencadenado en el mercado de todos los niveles educativos hacen
insuficientes los medios y formas tradicionales de administrar a un centro escolar, es
necesario profesionalizar la administracion de los mismos y hacer uso de modelos de gestion
administrativa vanguardistas que les ayuden a posicionar mejor sus servicios en el mercado
y les permitan, satisfacer las demandas cada vez mas exigentes de los clientes a la vez que

enfrentan una competencia que se vuelve cada dia mas intensa.

Es pertinente considerar a la mercadotecnia como una herramienta Util en el ambito educativo
que permitird innovar los sistemas de gestion organizacional, ya que una de las prioridades
actuales de cualquier institucion educativa es la captacion de matricula con la cual hacer

realidad sus propo6sitos y mision institucional.

Es necesario que las universidades replanteen su visién de como entender y atender las
necesidades de los multiples clientes con los que cuenta, entender que el marketing se realiza
ahora en una sociedad globalizada y hacer del marketing educativo una pieza fundamental

en la estrategia de las instituciones educativas.
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