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INTRODUCCION


 


Durante muchos años  las instituciones educativas  habían venido creciendo, gracias a la inercia propia de un mercado poco competitivo. La situación que deben encarar las mismas en la actualidad,  tanto en Colombia como en el resto del mundo,  es muy diferente.  La fuerte e intensa competencia que deben enfrentar, las obliga a responder a una demanda exigente, con propuestas innovadoras, ajustadas a las necesidades del mercado al que dirigen sus ofertas educativas.


 


El mercado moderno del servicio educativo se ve invadido por un sinnúmero de oferentes que gracias a la globalización mundial de la economía,  intensifican la competencia,  lo anterior hace que cada día sea más difícil posicionarse en el mercado de la educación. Las instituciones educativas que en la actualidad no miren más  allá de sus puertas están arriesgando su futuro crecimiento y en últimas su existencia.


 


El marketing o mercadotecnia educativa se ha venido aplicando  tímida y gradualmente en nuestro medio, principalmente en el  grupo de instituciones educativas privadas, del nivel básico y universitario. En el sector educativo estatal,  la aplicación de la mercadotecnia educativa ha encontrado una fuerte resistencia,  algunos directivos educativos  del sector oficial, han señalado en seminarios del tema que he conducido, que es un atrevimiento el sólo pensar en “vender educación”.


 


Debido a la nueva situación que se vive en el ámbito del mercado educativo en general, y particularmente en lo relativo al mercadeo educativo a nivel universitario, en el que se va a concentrar el libro, se ha manifestado últimamente un vivo interés por su aplicación. Dicho interés se ha generado, en virtud a la aparición tanto de "nueva" competencia foránea, como la encarnizada batalla a nivel nacional entre diferentes instituciones nuevas y consolidadas,  que luchan por la creciente demanda de formación universitaria. 


 


La oferta de educación no formal o continuada en el ámbito de la capacitación en administración de empresas, es un buen ejemplo de lo planteado anteriormente. En Colombia las siguientes instituciones ofrecen dicha formación: Gremios (Acopi, Cámara de Comercio, Anif, Fenalco,...) , organizaciones de capacitación y/o consultoría (Mind Trainer, Top Management, Seminarium, Arthur Andersen, Deloitte & Touche, Price Waterhouse,...), asociaciones profesionales de egresados (Adeun, Asociación de Administradores,...),  universidades del exterior (Tecnológico de Monterrey, Harvard, Salamanca, Valencia...), y la autocapacitación de instituciones públicas y privadas, a partir de la formación como instructores de sus propios ejecutivos y funcionarios.


 


El fenómeno de una abundante oferta educativa en el ámbito de la educación superior es generalizado, pregrado,  posgrado: especializaciones, maestrías, doctorados, y la nueva modalidad de diplomados. Una rápida ojeada a la prensa de circulación nacional y revistas especializadas, donde aparecen una gran cantidad de ofertas de variados programas educativos,   confirma  el hecho reseñado. 


 


Las organizaciones más agresivas en la oferta de programas educativos   han adoptado o generado nuevas estrategias de mercadeo de sus programas, relegando a las instituciones universitarias  públicas y privadas no activas en dicho campo,  a un lugar secundario,   haciéndoles generalmente más difícil acceder al mercado educativo.


 


En lo relativo a la demanda,  el estudiante moderno (cliente) tiene fácil acceso a mucha información sobre diferentes alternativas de solución a sus intereses de formación educativa. El nuevo cliente del siglo XXI se distingue por saber lo que quiere (qué quiere estudiar, cuánto quiere pagar, cómo obtener las condiciones que le convienen, dónde desea estudiar,...etc.), cuenta con información más completa e integral de la oferta educativa,  y exige calidad de las mismas. Debido a lo anterior,  la oferta educativa se debe ajustar no solo a los supuestos de la oferta, sino también a los nuevos requerimientos de los clientes.


 


Las organizaciones educativas  desarrollarán su actividad en el siglo XXI, dentro de un ambiente altamente competitivo,  acentuado por un incremento de la oferta (nuevos oferentes a nivel mundial),  y una tendencia hacia la disminución de la demanda (principalmente por la deserción).  En virtud de lo anterior,  se justifica plenamente el interés  y urgencia de conocer y aplicar las modernas técnicas del mercadeo educativo.


 


El propósito fundamental del libro,  es introducir los conceptos, procedimientos y técnicas básicas del planeamiento estratégico de la mercadotecnia educativa. En términos prácticos se pretende contribuir con una guía integral, clara y sencilla, que permita a cualquier institución universitaria aplicar el mercadeo educativo. Específicamente, se pretende presentar el proceso de  formulación de un  plan estratégico de mercadeo educativo, para que las universidades cuenten con un manual,  que les permita ofrecer sus propuestas  educativas de una manera más efectiva. Los conceptos y procedimientos incluidos en el libro han sido compartidos y aplicados en varios cursos y seminarios del tema, que han sido impartidos a nivel de  posgrado,  en programas de la disciplina de la educación  en Colombia,  y aplicados con diferentes instituciones a partir de asesorias y consultorias sobre el tema en cuestión, realizadas en Colombia y en el exterior. Igualmente será útil para colegios de enseñanza primaria y secundaria e instituciones tecnológicas.


 


Me decidí a escribir la segunda edición de este libro,  en virtud a que la primera edición fue muy bien aceptada y se termino muy rápidamente en los lugares de distribución, y a que tuve oportunidad de realizar varias investigaciones y asesorias,  en las que al hacer aplicaciones de planes estratégicos de mercadeo, me permitieron hacer ajustes y complementaciones a la primera edición del libro. Esta segunda edición incluirá  resultados de recientes investigaciones en el campo del mercadeo educativo universitario,  conducidas por el autor en Colombia y en los últimos dos años en los Estados Unidos en especial en revisiones bibliograficas realizadas en la Universidad de Arizona en la ciudad de Tucson. La mayoría de ejemplos y aplicaciones se han realizado en el ámbito de la Administración de Empresas principalmente,  disciplina en la cual  se ha desempeñado el mismo,  como docente, investigador, empresario y consultor,  durante los últimos 33 años.  Es por la misma razón,  que se incluirán ejemplos y aplicaciones a lo largo de la obra,  dentro de la disciplina administrativa,  a nivel de educación formal y no formal. La segunda edición del libro consta de cuatro partes desarrolladas en 7 capítulos, a saber:


 


Primera parte: incluye el capitulo 1 que describe la conceptualización del mercadeo educativo. Ubica esta escuela dentro de la teoría general de la mercadotecnia y presenta los principales antecedentes y concepciones de la misma


 


Segunda parte: incluye el capítulo 2 que describe el proceso de planeamiento estratégico de la mercadotecnia educativa. 


 


Tercera parte: incluye los capítulos 3 al 7 en dónde se presentan detalladamente las etapas concretas de un plan estratégico de mercadeo educativo. Básicamente se describe el proceso de análisis de la situación actual de la mercadotecnia de un programa educativo, la formulación de la estrategia maestra de una institución educativa y la formulación de los objetivos funcionales y de los factores internos claves. 


 


Adicionalmente se presentan el estudio del mercado y de la competencia y la estrategia global de mercadeo. Concretamente en relación a esta última etapa enunciada se desarrolla la estrategia competitiva, el portafolio académico y el objetivo concreto de mercadeo. 


 


A continuación se desarrollaran el posicionamiento del producto educativo y la mezcla del mercadeo educativo, que comprende: el mercado meta educativo y las estrategias de diseño del producto, el precio de la educación, la distribución del servicio educativo y la promoción de la oferta educativa. 


 


Seguidamente,  se presenta la organización del mercadeo educativo,  que permite la aplicación, evaluación y el control del plan estratégico de mercadeo educativo. 


 


Finalmente como cuarta parte se presenta en el anexo No.1 el ejemplo de aplicación de un plan estratégico de mercadeo en el caso de la oferta de de un programa de Especialización de Recursos Humanos.  


 


En esta segunda edición se presenta un nuevo modelo del planeamiento estratégico de mercadeo educativo y se introducen nuevos temas tales como la estrategia global de mercadeo de una institución educativa y se hacen actualizaciones, nuevas contribuciones y varios cambios en diferentes capítulos.




1- CONCEPTUALIZACION DE LA MERCADOTECNIA EDUCATIVA


 


El propósito central de éste capítulo es mostrar en términos generales la perspectiva desde la cuál  se abre campo  la mercadotecnia educativa,   y señalar que es una  aplicación de la mercadotecnia tradicional, que propone  nuevos conceptos mercadotécnicos,  ajustados al ámbito educativo. 


 


Inicialmente se ubicará la denominada mercadotecnia educativa dentro del campo general de la  mercadotecnia, posteriormente se incluirán algunas definiciones y finalmente  una muestra de la producción investigativa de la misma.  


 


1.1 El Campo  de la Mercadotecnia Educativa 


 


La teoría general de la mercadotecnia se ha desarrollado  a partir de diferentes escuelas, tales como: la escuela del consumismo, el enfoque sistémico, el enfoque del comportamiento, la planeación estratégica y la macromercadotecnia.


 


La mercadotecnia educativa se ubica dentro de la escuela de la macromercadotecnia.  En la evolución del pensamiento mercadotécnico,  esta escuela es la última que ha aparecido,  y  propone  aplicaciones del mercadeo fuera del campo de las organizaciones orientadas a la utilidad,  o a las comúnmente conocidas como empresas con ánimo de lucro. Según Jadish Sheth y David Gardner {1} la macromercadotecnia se concibe dentro de una perspectiva social, y fue desarrollada alrededor de conceptos provenientes de la sociología, la antropología, la psicología, la economía, la ética y el derecho. En esta escuela se han realizado aplicaciones relativas a la salud, control de la población, desarrollo económico y la educación. Lo que más interesa para esta breve reseña,  son desde luego las aplicaciones en el sector educativo. 


 


La mercadotecnia educativa es un tema en el que no se ha  trabajado ampliamente, se conocen  pocos estudios al respecto,  por lo que el estado del arte de la misma se encuentra en pleno desarrollo. La actividad investigativa se ha realizado principalmente en Estados Unidos e Inglaterra. El primer libro que trata en forma integral los conceptos de la nueva escuela fue escrito por Philip Kotler en los Estados Unidos en el año de 1985, bajo el título Strategic Marketing for Educational Institutions. Lo novedoso de la mercadotecnia educativa es precisamente la propuesta que se hace de aplicar el mercadeo a una institución educativa. 


 


La mercadotecnia no se consideraba necesaria en el mundo de la educación, la demanda superaba  ampliamente a la oferta. Adicionalmente existía una opinión generalizada en lo relativo a que la educación no se podía concebir como un producto de consumo masivo que se podía "mercadear",  aplicando las técnicas de la mercadotecnia. De hecho, muchas instituciones educativas consideran aún al estudiante como “un problema” y no como un cliente.  


 


Actualmente,  la oferta educativa de la mayoría de instituciones de enseñanza universitaria en nuestro medio, no se hace en forma efectiva,  debido a  diversos problemas, entre los cuales se pueden destacar los siguientes:  desconocimiento de las necesidades, expectativas, e intereses con relación a la formación universitaria de:  los padres, estudiantes, exalumnos, comunidad empresarial y sociedad en general; baja demanda estudiantil para algunos programas;  mala o inadecuada  imagen institucional;  falta de fondos para invertir en el mejoramiento de la calidad  educativa;  y desconocimiento de la mejor forma de promover programas educativos. 


 


Las instituciones universitarias que tengan algún o algunos de los problemas aludidos,  pueden beneficiarse con la aplicación de la mercadotecnia en las mismas. La aplicación de los conceptos del mercadeo educativo,  impulsará a las instituciones universitarias a cuestionarse sobre la estructura de los programas educativos  (producto), y los de la competencia,  y la manera en que estos se ajustan a las necesidades y expectativas de sus clientes, los alumnos; la disponibilidad, el lugar,  el momento y la forma como se ofrecen (distribución); los costos que implica invertir en una formación universitaria y sus beneficios (Precio); y la información y promoción que se utilice para motivar a sus demandantes potenciales (Comunicación). Dichos cuestionamientos, posibilitarán  el planteamiento de propuestas  que aseguren una oferta educativa más efectiva.


 


A pesar de que aún la demanda supera a la oferta en algunos programas,  la brecha no sólo es mas estrecha sino que siguen apareciendo nuevos oferentes de educación que surgen dentro y fuera de cada país, incrementando la competencia en el sector a todo nivel: preescolar, secundaria, universitaria, postgrado  y en la educación no formal.     


 


Las instituciones educativas deben tener ideas para ofrecer nuevos programas, promover aquellas ciencias básicas: filosofía, matemáticas, química, física, biología, que hayan visto  disminuida su demanda y que son fundamentales para el desarrollo científico y tecnológico de cualquier sociedad, dirigirse a nuevos tipos de estudiantes, pensar en nuevas modalidades, proponer novedosas metodologías de enseñanza, ofrecer sus programas en lugares mas accesibles y apropiados, plantear nuevas formas de financiación que facilite el acceso a las mismas, innovar estrategias de promoción de sus propuestas educativas,  en otras palabras deben reformular su orientación, desde el punto de vista del mercadeo. 


 


Tradicionalmente las instituciones educativas se encuentran divorciadas de la demanda, hacen ofertas generalmente  sin estudios acerca de las necesidades de los estudiantes y de la sociedad en general. Las propuestas educativas se basan  fundamentalmente en las consideraciones de la oferta: instituciones educativas,  sin conocimiento de las expectativas de la demanda: estudiantes, sector empresarial, sector gubernamental y sociedad en general,  el aludido divorcio se constituye en un caldo de cultivo,  a partir del cual se generan desaciertos en  la oferta educativa.


 


 Evidencia de lo afirmado se encuentra en múltiples artículos relativos al divorcio en cuestión,  para citar sólo alguno de ellos,  se puede aludir al artículo del diario El Tiempo {2} titulado: “ Las empresas y la U,  en contravía”, en dónde se afirma que desafortunadamente para algunos egresados los tres o cinco años que invirtieron en su educación superior, y los millones que “derrocharon” no sirvieron para nada en la práctica. Sostiene Luis Carlos Villegas, presidente de la Asociación Nacional de Industriales de Colombia ANDI: “Infortunadamente, la profusión de universidades está generando profesionales en carreras intermedias demasiado especializadas,  o en carreras tradicionales sin una educación básica sólida, sin capacidad para aprender a aprender y sin conocimientos más amplios y transversales. Son notorios los vacíos que existen en la formación ética, en las habilidades para trabajar en equipo, y para desarrollar la creatividad”. El director del Instituto Colombiano para el Fomento de la Educación Superior ICFES piensa lo mismo. Señala: “ En Colombia con excepción de la salud,  el 80% de la educación superior es teórica”.    Las organizaciones educativas han sufrido de miopía,  en el mismo sentido que la visualizó Theodore Levitt {3}, al sólo concentrarse en sus propias opiniones y olvidar lo que necesita y espera la demanda.  


 


En términos explícitos, las instituciones universitarias ofrecen programas que no interesan a sus demandantes potenciales; no se dirigen directamente  a los estudiantes   que tienen el perfil de ingreso ideal;  ofrecen una información que no motiva la inscripción de  los posibles candidatos;   el valor de la matrícula y la forma de pago no hacen accesibles sus programas;   la publicidad de sus programas se hace por medio de canales no efectivos;  en fin, cometen  múltiples errores.  Algunas de las consecuencias de los errores referidos,   se hacen palpables en términos de: baja demanda de algunos programas, baja calidad de estudiantes admitidos, imagen institucional negativa, deficiente posicionamiento contra competidores, dificultad en la consecución de recursos financieros (donantes potenciales),...etc. Por vía de ejemplo, la Universidad de los Andes de la ciudad de Bogotá tuvo 1.000 inscripciones menos durante el año de 1998,  de las que había tenido en el año de 1997  {4}.  La UPTC de la ciudad de Tunja tuvo durante el año 1998, para varias carreras menos de 10 estudiantes inscritos. Situaciones como las descritas  se presentan en muchas universidades públicas y privadas de nuestro país.


 


Lo que se considera generalmente como mercadeo en el mundo educativo es vender las ideas que se han generado en su propio seno a los estudiantes potenciales, lo cual es incorrecto y como se comentó anteriormente, genera serias dificultades en el mercadeo educativo. Una evidencia de la anterior aseveración se proporciona a continuación. 


 


Una investigación realizada entre 300 instituciones educativas de secundaria en los Estados Unidos  que estaban enfrentando problemas de mercadeo (admisiones), {5} arrojó los siguientes resultados, en lo relativo a lo que significaba para los administradores educativos de las mismas el término mercadotecnia:  


 


El 61% visualizaba la mercadotecnia como una combinación de ventas, publicidad y relaciones públicas.  El 28% señaló solamente una de las tres actividades reseñadas por la mayoría. Solamente el 11% manifestó que la mercadotecnia tenía que ver con la  identificación de necesidades, la investigación de mercados, el desarrollo de productos, precio y distribución 


 


Como se puede observar las instituciones educativas no tienen conocimiento del mercadeo educativo y generalmente aplican técnicas de ventas y publicidad orientadas por la mercadotecnia tradicional, desconociendo las diferencias entre esta y el marketing  educativo. 


 


A continuación se señalarán algunas de las diferencias que se presentan entre el  mercado educativo y  el  mercado tradicional aplicado por el sector empresarial,  en lo relativo a los conceptos de producto, segmentación y precio, para dar una muestra general,  de las diferencias enunciadas.


 


- El producto que ofrece la educación es intangible. Existe una marcada diferencia entre la frecuencia de compra. La educación es comprada generalmente una vez.   


 


- El servicio educativo es cambiado por el dinero de los estudiantes (clientes),  pero los mismos no pagan generalmente lo suficiente para cubrir los costos,  por lo que otro cambio entre instituciones educativas  y el gobierno debe ocurrir. Las partidas presupuestales del estado subsidian el déficit en el valor de las matriculas que pagan los estudiantes de instituciones publicas de educación. Tanto universidades públicas como privadas reciben donaciones de patrocinadores del ámbito nacional o internacional. Los donantes reciben sentimientos positivos por sus contribuciones y descuentos en los impuestos. En la educación básica y media del sector educativo público existe una oferta gratuita que esta subsidiada por los impuestos que paga la comunidad. Lo anterior sugiere que en el mercadeo educativo se deben satisfacer las necesidades e intereses de dos públicos (segmentos) diferentes, a saber: Estudiantes y Proveedores de fondos financieros y otros recursos requeridos por las universidades. 


 


Javier Cervantes {6} señala como las instituciones de educación superior han sido "una industria pobre". La situación de austeridad del gobierno en México y también en Colombia y generalmente a nivel de Latinoamérica ha repercutido gravemente en los presupuestos de las universidades. La época actual impone un cambio radical en la forma como las universidades públicas y privadas deben obtener sus fondos.  Cervantes sostiene que la mercadotecnia aplicada a la recaudación financiera en las instituciones de educación superior puede representar una alternativa viable para lograr sus objetivos.


 


- Las instituciones educativas venden un servicio que no sólo implica un costo monetario. Los estudiantes pagan en términos de tiempo, pérdida de otros potenciales ingresos, costos psíquicos y físicos y costos de inconveniencia. El precio que se paga en el sector educativo incluye consecuentemente costos monetarios y no monetarios.


 


En síntesis, la mercadotecnia educativa debe aportar nuevos conceptos,  puesto que la realidad que se vive en el sector en cuestión,  como se reseñó anteriormente,  es diferente a la que se vive en el mundo empresarial. Lo anterior implica la necesidad de investigar el mercado en el ámbito educativo para poder construir la teoría pertinente.


 


La teoría disponible de la mercadotecnia educativa  en el ámbito mundial y en especial en el latinoamericano es reducida, de hecho el principal interés del autor de la presente obra,  es contribuir en el desarrollo teórico de la escuela en cuestión. 


 


1.2 Definiciones de la Mercadotecnia Educativa


 


A continuación se reseñan algunas concepciones de la misma.


 


Smith y Cavusgil {7} conciben la mercadotecnia educativa en los siguientes términos " el marketing puede ayudar a clarificar la demanda de las instituciones universitarias, y aquellas que con mayor precisión interpreten los requerimientos de la demanda  tendrán éxito con  los estudiantes que ingresen a las mismas". Señalan que la planeación estratégica de mercadotecnia,  es una forma de buscar nuevas opciones. Por ejemplo, que los centros docentes no sólo deben atender  a los núcleos estudiantiles tradicionales con los programas que han ofrecido consuetudinariamente, sino que deben buscarse nuevos tipos de alumnos para la implementación de nuevos programas. La demanda es flexible y crecerá en función de la oferta de programas diversos y de los términos bajo los cuales estén disponibles, por precisar algo, con horarios flexibles, durante períodos de ocho semanas en lugar de seis meses y con servicio de guardería para los hijos de los alumnos. Otro mercado que debe estudiarse es el de los donadores de recursos a la institución. Encontrar las razones por las que aportan, los sujetos más generosos dentro de cada segmento, y con base en esa información, diseñar una mejor estrategia de comunicación.   


 


Estos teóricos plantean la necesidad de estudiar las necesidades de la demanda,  tanto de usuarios finales como de patrocinadores, como la tarea básica,  de la cuál dependerá la oferta efectiva de los programas educativos universitarios.


 


Clendon y York {8}  afirman "...los empleadores sienten que es importante que las universidades y politécnicos como proveedores, colaboren mejor con sus consumidores (de programas de educación continua), en definir sus necesidades y elaborar una oferta adecuada para ellos. Las universidades y politécnicos asumen que los clientes irán automáticamente a ellos. La competencia existe y cada uno debe esforzarse para comunicar una relación costo-beneficio óptima seleccionando mercados meta potenciales".


 


La concepción de Clendon y York es mas amplia que la reseñada anteriormente, introducen el concepto de la competencia,  y hacen explícito el principio de que la oferta educativa  efectiva,  en términos competitivos, es aquella en la que el programa educativo se percibe como proveedor de mayores beneficios y menores costos.
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