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RESUMEN

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo-exploratorio sustentado en la revision
bibliografica y el analisis documental de las experiencias publicadas sobre Sistemas
de Informacion de Mercadeo y direccion estratégica de mercadeo educativo, en
antecedentes encontrados en bases de datos académicas como Scopus y Procuest
con el fin de obtener un insumo de las mejores practicas de mercadeo para el

disefo del SIM de la Universidad Pontificia Bolivariana.

Sin embargo, después del analisis realizado a los documentos descargados, se
evidencio que actualmente las universidades no tienen estructurado el proceso
administrativo de comercializacidén del servicio de educacion superior en un SIM,
sino mas bien utilizan diferentes estrategias como la Orientacién al mercado,
estrategias de CRM, o Gestion de marca para vender el servicio educativo. Por tal
motivo, las evidencias encontradas incentivan la profundizacion de investigacion en
este tema y abren la puerta al debate conceptual frente a las estrategias y

herramientas utilizadas en la comercializacion del servicio educativo.

El impacto social de esta investigacidon enfatiza la responsabilidad de las
Universidades en formar integralmente a las personas que la constituyen buscando
siempre el progreso y mejoramiento continuo de los procesos de gestion
administrativa institucional en pro de la cooperacion directa en el desarrollo de seres

de cultura y sociedad.

Palabras calves: Practicas de mercadeo, globalizacion, Sistema de Informacion de
Mercadeo, Direccién de mercadeo, Mercadeo de servicios educativos.



INTRODUCCION

La aplicacion del mercadeo en las instituciones de educacion superior, como las
universidades, obedece a diferentes estructuras; algunas, han constituido una
unidad encargada de la funcidon del mercadeo bajo unidades organizativas que
siguen objetivos de promocion y soporte estratégico; otras se cifien a la aplicacion
de herramientas e instrumentos sin definir explicitamente un 6rgano o unidad de
mercadeo. No obstante, la incertidumbre y fluctuacion que se desata con el
fendbmeno de la globalizacibn enmarca para este tipo de organizaciones la
necesidad de restructurar y entender el mercadeo como un aliado para dar
respuesta a las necesidades sociales y a su vez modificar la oferta educativa que

consulte dichas necesidades.

En este contexto, se hace imperante estructurar la gestién y un sistema de flujo de
informacion de mercadeo que contribuya al proceso de toma de decisiones de
manera trasversal a toda la organizacion. Esta estructura responde a la
denominacion de un Sistema de Informacién de Mercadeo (Caetano, 2003; Naranjo,
2011 y Ponce, 2008) que permite recoger, almacenar y distribuir informacion externa
e interna a la organizacién favoreciendo el proceso gerencial (Romeiro y

Garmendia, 2007; Kotler y Keller, 2012 y Hernandez, 2003).

Basados en un analisis documental, como primera etapa de una investigacion mas
amplia, se propuso revisar y analizar los antecedentes bibliograficos en bases de

datos académicas con el fin de identificar las mejores practicas de universidades



que cuentan con una estructura organizativa de mercadeo. No es posible desde la
informacion analizada identificar un Sistema de Informacién de Mercadeo como una
estrategia notable dentro del trabajo de gestion de mercadeo de las instituciones de
educacioén superior. Pero si es posible destacar el uso de herramientas como los
procesos de orientacibn al mercado, la implementacidn de programas de
relacionamiento con el cliente —Consumer Relationship Management —CRM- vy la

gestion de marca.

Para el caso colombiano las instituciones de educacion consultadas afirman no
tener un Sistema de Informacién de Mercadeo —SIM- propiamente estructurado, no
obstante, cuentan con departamentos o areas funcionales de mercadeo que

gestiona e impulsan comercialmente la oferta de programas educativos.

Debido a que la oferta de programas de pregrado y postgrado esta altamente
dominado por instituciones de educacion superior de caracter privado en Colombia,
su fuente de ingresos fundamentalmente proviene de las matriculas de los
estudiantes lo que obliga a la administracion de éstas instituciones a desarrollar
unidades de procesos y planes de mercadeo en ocasiones no explicitos pero que
basicamente persiguen el objetivo de atraer y mantener a los estudiantes dentro de
estos programas. Bajo este esquema, integrar un Sistema de Informacion de
Mercadeo a la gestion integral estratégica contribuye a comprender y gestionar una
funcién esencial de la administracion con las particularidades y necesidades propias

de las universidades colombianas en relacion con el contexto global.



MARCO TEORICO

Globalizacion y Educacion Superior

El fenomeno de la globalizacion emergente en las ultimas décadas modifico el
intercambio econdmico y mercantil entre las naciones, y favorecio la renovacion del
estilo de compra y el nivel de exigencias que un cliente demanda de una marca. La
globalizacion no solo se define como una teoria de comportamiento econémico, sino
también como una realidad social que aqueja actualmente a todos los mercados,
cambiando por completo las estrategias financieras de las naciones y redefiniendo
conductas comportamentales y patrones de cultura, transformando definitivamente
el progreso de los paises en via de desarrollo. (Romero, 2002, citado en Ledn, 2004,

p.347) (Mateus y Brasset, 2002)

El impacto de la aparicidn de este fendmeno fue tan trascendental, que el mercado
se volcd a la competencia internacional y origind “nuevos procesos productivos,
distributivos y de consumo deslocalizados geograficamente; logrando no solo una
expansion y uso intensivo de la tecnologia” (Mateus y Brasset, 2002, p.67) sino
también a que las empresas se enfrentaran a las nuevas exigencias de un cliente
mas informado y a un mercado mas riguroso en términos competitivos de ciencia y

tecnologia aplicada. (Leon, 2004)

La globalizacion cambidé el mundo y necesariamente se debe replantear el papel

fundamental que cumple la educacion, pues desde este parametro, un pais puede



generar la apertura intelectual que requiere para competir en el mercado global.
‘Las ventajas comparativas de los paises depende de capacidades y ventajas
adquiridas, con base en el desarrollo de recursos humanos y en la capacidad para
generar y aplicar conocimiento, tanto en la produccion como en la solucion de

problemas sociales” (Ledn, 2004, p.349)

La ciencia util es la llave de insercién al mundo aguerrido y competido de las
empresas globales del siglo XXI que se orienten a la Iégica del capital y del mercado,
a la busqueda de la ganancia y la alta productividad. “El mundo moderno reclama
una educacion de calidad, con pertinencia e internacionalizada... Una Universidad
de excelencia, ubicada en el escenario mundial y en la modernidad pensando con
profundidad en su mision y su visidn frente a las especificidades del entorno en el

cual se asienta.” (Ledn, 2004, p.349)

La Educacion Internacional

Para Milton Ricardo Ospina y Pedro Emilio Sanabria investigadores de la
Universidad Militar Nueva Granada, la educacion es uno de los pilares
fundamentales del desarrollo de cualquier sociedad y tiene como objetivo principal
la formacion de ciudadanos integros que contribuyan al desarrollo de la sociedad
misma convirtiendo asi a las universidades en el motor principal del avance social.

(Ospina y Sanabria, 2010) Sin embargo, esta perspectiva educativa cambid gracias



a la nueva configuracion mundial surgida en las ultimas décadas, abriendo camino

a la interculturalidad mundial y proponiendo un nuevo sistema de mercadeo global.

Tradicionalmente las organizaciones de caracter educativo se desarrollaron
en un medio estable y protegido durante mucho tiempo, sin embargo, en los
ultimos afios el entorno se ha transformado dramaticamente llevando a
cambios significativos en el tipo de formacion que la sociedad demanda del

sistema educativo de hoy. (Ospina y Sanabria, 2010, p.117)

Por ello, las instituciones universitarias se convirtieron en empresas prestadoras de
servicios educativos desdibujando la idea de universidad de élite y proponiendo la
universidad de masas, favoreciendo un ambiente de creciente competitividad y
diversificacidn a escala nacional e internacional de la oferta. Adicional esta
propuesta, logré también que tanto la comunidad universitaria, como los gobiernos
y los expertos en educacion superior, propusieran que los sistemas universitarios
actuales se orienten al mercado, creando un fendmeno de “comercializacion” a

escala mundial. (Ponce, 2008) (Hemsley y Oplatka, 2006) (Laval, 2004)

El mercadeo de las universidades incentiva la busqueda continua de diferenciacién
de oferta y proporciona una oportunidad clara para la mejora en la gestidon
administrativa en pro de la adaptacién al cambio y responder asi a los desafios que
se le presentan hoy. (Ponce, 2008) (Caetano, 2003) Actualmente, “las instituciones

de ensefianza frecuentemente encuentran dificultades para mantener la lealtad de



sus clientes frente a numerosos factores concurrentes como las caracteristicas
innovadoras de nuevos cursos, mejores instalaciones, disponibilidad e innovaciones

tecnoldgicas aplicadas al sector.” (Caetano, 2003, p.16)

La Universidad Internacional

Desde la época de Aristoteles, entre el siglo Xl y el siglo Xlll, la Universidad nacio
como instituciéon educativa dedicada a la formacion de personal cualificado para el
servicio de la Iglesia y el Estado. Dese alli, la Universidad evoluciona cada dia en
Su ejercicio mismo, y se adapta en pro del mejoramiento continuo de sus facultades,
con el fin de conferir grados académicos correspondientes con las exigencias y
necesidades de la sociedad y el mercado contemporaneo que las enfrenta a la
reinvencion y adaptacion al clima globalizado del conocimiento y la ciencia actual.

(Real Academia Espafiola, 2015) (Théry, 2013)

Segun El Ministerio de Educacion Nacional de la Republica de Colombia (2009), la
internacionalizacién de las instituciones de educacion superior trae consigo muchos

beneficios,

Facilita la insercion de estudiantes en un mundo globalizado y permite un
mayor intercambio de conocimientos, transferencia de tecnologias e
investigacion; brinda la posibilidad de incrementar la movilidad de
estudiantes, profesionales, docentes e investigadores; propicia el

mejoramiento de los estandares de acreditacion y la armonizacion de los



criterios con que se evalua la calidad de los programas académicos vy las
instituciones en diferentes paises; y por ultimo, facilita la expansion de
servicios de ensefianza por parte de las Instituciones de Educacion Superior.

(Ministerio de Educacion Nacional, 2009)

Fue entonces cuando la internacionalizacién de la educacion se convirti6 en un
distintivo de calidad y de diferenciacion de la oferta académica en el medio,
otorgandole presencia y visibilidad internacional a las instituciones educativas en un
mundo cada vez mas globalizado. Por su parte, la Universidad de Ledn en Espafia
desde hace 4 anos expuso la importancia de iniciar un proceso de
internacionalizacién para su institucion y lograr asi una caracteristica diferenciadora

para su comercializacion.

Una universidad que facilita y apoya la colaboracion internacional, a la par
que la movilidad de su personal y de sus estudiantes podra competir con mas
eficacia en el mercado internacional para atraer estudiantes e investigadores
de alto nivel, para obtener fondos de investigacion y financiacion de
programas internacionales y para dotar a sus estudiantes de un necesario
bagaje linguistico, cultural y formativo-vivencial que les posibilitara
enfrentarse posteriormente a los retos de la sociedad actual globalizada con

mayor garantia de éxito. (Universidad de Léon, 2012, p.1)



Pero, ¢ Como puede una Universidad iniciar un proceso de internacionalizacion?
después de evaluar ligeramente el contexto global que viven a diario las
universidades alrededor del mundo, es importante enfatizar, que todo este esfuerzo
de articulacion institucional requiere de una planeacion estratégica enfocada en la
buena comercializacion de la marca, reconociendo desde el principio la capacidad
de respuesta de la Universidad a las exigencias del mercado actual, realizando un
diagnaostico previo del funcionamiento de la institucion dia a dia, de la capacidad de
adaptacion de los sistemas administrativos y burocraticos de la Universidad al
entorno global, la posibilidad de desarrollar nuevas habilidades y promover la
agilidad en los procesos administrativos y tramites financieros para poder soportar
el posible incremento de la afluencia de nuevos clientes a la institucion.

(Universidad de Léon, 2012)

Para Ximena C. Arango Directora del Departamento de Relaciones Internacionales
de la U.C.D.A “En el contexto de la Educacién Superior, la internacionalizacién es
un fendmeno multifacético omnipresente en toda la institucion universitaria, que toca
cada aspecto de sus directrices.” (Arango, 2009, p.1) Se afirma ademas que dentro
del proceso de internacionalizacion de una institucion, es importante conocer los
niveles profundamente relacionados dentro del funcionamiento normal de la misma,
pues este proceso “se caracteriza por ser un proceso de transformacion en el cual
las areas de actividad de una institucion son constantemente adecuadas para
operar en un medio internacional” (The Danish Rectors” Conference, 2000, citado

en Arango, 2009, p.3)



Articulacion de la Universidad con la Internacionalizacion y la

Comercializacion

Si bien es claro, el ambiente globalizado del mundo ha inmerso a las Universidades
en una competencia sin precedentes; “las ha obligado a gastar mas en la
contratacion y comercializacion de sus marcas” (Shaver, 2012, p.introductoria)
redefiniendo completamente el plan estratégico de operacidén y comercializacion de
las instituciones educativas modernas. (Williams y Omar, 2014; Wang, 2009;

Shaver, 2012)

Hoy por hoy los dirigentes universitarios son impulsados principalmente por motivos
educativos, pero factores econdmicos estan convirtiendo rapidamente a las fuerzas
igualmente poderosas. Aunque la mayoria de las Universidades se definen como
organizaciones sin animo de lucro, solo pueden seguir existiendo si suficientes
estudiantes continuan eligiendo esa Universidad y luego persisten en su eleccion.
Por tal motivo, y debido al cambio econdémico que tuvo la sociedad a raiz de la
apertura de los mercados a nivel mundial, las instituciones educativas entendieron
que no solo la internacionalizacién de sus curriculos iba a generar los recursos
necesarios para su subsistencia, sino que también debian poner en practica
diferentes planes de contingencia para retener y atraer al mismo tiempo la mayor
cantidad de estudiantes a su plantel educativo, convirtiendo asi a la globalizacion y
diversidad de oferta en una aliado estratégico para la comercializacion de su marca

a nivel global. (Shaver, 2012; Wang, 2009; Lombao, 2006)



Dentro de los estudios referentes para esta investigacion se encontraron ejemplos
de como las Universidades a nivel mundial, han empezado a trabajar fuertemente

en la relacion de su marca con su cliente directo. Para Benjamin J. Shaver (2012)

Tradicionalmente, las empresas han concentrado sus esfuerzos de
mercadeo en atraer a nuevos clientes para maximizar los beneficios, pero
durante las ultimas décadas, las empresas orientadas a los servicios se han
desplazado de esta estrategia de mercadeo tradicional hacia un enfoque
“relationship-marketing” que se centra en el desarrollo de relaciones a largo
plazo con los clientes existentes (Barnes, 1994, citado en Shaver, 2012, p.1).
Este enfoque asume que la retencion de clientes satisfechos en ultima
instancia resultar mas rentable que gastar continuamente presupuesto de

mercadeo en la obtencion de nuevos clientes. (Shaver, 2012, p.1-3)

Y no solo eso, se han dado cuenta de que retener a los estudiantes actuales es en
realidad una estrategia de afiliacion mas rentable que simplemente reclutarlos. Pues
desarrollar un fuerte vinculo entre la Universidad y los estudiantes no solo beneficia
monetariamente a la institucién durante un plazo, sino que también puede generar
beneficio después de la graduacién de los estudiantes pues “ex alumnos leales son
propensos a promover la Universidad a los futuros estudiantes, dar donaciones, y

tal vez volver a su alma mater para la escuela de posgrado.” (Shaver, 2012, p.2-3)



En este contexto, es relevante articular una herramienta de sistematizacion de
informacion que posibilite mejorar la relacion con el cliente y asi recolectar
informacion de interés para apostarle a la creacion de propuestas personalizadas o
ya bien el descubrimiento de nuevos nichos de mercado, pues ahora “los clientes
dicen a las empresas qué tipo de productos o servicios desean y cuando, donde y
coémo quieren comprarlos.” (Kotler y Keller, 2012, p.15) contribuyendo directamente
al mejoramiento de la relacion de la marca con el cliente y a la toma de decisiones
estratégicas de la oferta de las organizaciones de educacion superior. Esta

herramienta se denomina Sistema de Informacion de Mercadeo.

Sistemas de Informacion de Mercadeo -SIM-

Los Sistemas de Informacién de Mercadeo son una herramienta donde interactuan
personas, equipos de computo y procedimientos definidos que permiten la
recopilacion, almacenaje y manipulacion de informacion organizacional externa e
interna con fines direccionales y de control correspondiente. (Romeiro y Garmendia,
2007) (Kotler y Keller, 2012) (Hernandez, 2003) Su nacimiento se debe al
‘incremento de la competencia en los mercados de bienes y servicios, la rapidez en
el desarrollo de las tecnologias de informacion, el aumento de la incertidumbre en

el entorno y la reduccién de los ciclos de vida de los productos” (Hernandez, 2003,

p.1)



Alo largo de los afios, han sido infinitas las investigaciones que se han realizado en
pro de la fusion entre informacion (datos) y tecnologia (software) para generar y
respaldar la toma de decisiones gerenciales basados en datos reales. La
informacion se convirtié en un elemento clave para la gestion y la falta del “modelo
es un deéficit necesario de superar, ya que una comprension del uso de la
administracion efectiva y responsable de la informacion, es importante para todos
aquellos trabajadores del conocimiento empresarial en la sociedad de la informacion
global de hoy.” (Romeiro y Garmendia, 2007, p. 600) (Hernandez, 2003) Es de
suponer que los SIM desempefian un papel esencial en el ejercicio de las
operaciones eficientes; favoreciendo la gerencia efectiva y el éxito estratégico

empresarial.

No obstante, el camino de implementaciéon de un Sistema de Informacion de
Mercadeo no es facil, y dentro del aprendizaje, las empresas deben contemplar
variables adecuadas, precisas y de mayor importancia de recopilacion que
contribuyan al crecimiento organizacional, y no por el contrario que entorpezcan los

procesos y torne mas lento el sistema en su totalida. (Kotler y Keller, 2012)

El SIM es una herramienta conformada por subsistemas, cajas de informacion
instaladas dentro de la organizacion capaces de recibir informacion, almacenar los
datos para su disposicion inmediata, procesar eficazmente y sin errores y
proporcionar seguridad para evitar la pérdida de informacioén. Todo esto con el fin

de entregar un “insumo revelacion” que respalde directrices institucionales. “Las



empresas con mejor nivel de informacién tienen mas oportunidades de elegir
correctamente sus mercados, desarrollar ofertas mas adecuadas y ejecutar una
planificacion de mercadeo mas certera.” (Kotler y Keller, 2012, p.69) (Hernandez,
2003) Sin embargo, de nada sirve el esfuerzo de tiempo y dinero invertido por las
organizaciones, si no se cuenta con una cultura organizacional de orden y respeto
por el SIM mismo y por el conocimiento del cliente interno y de su importancia como
ente transformador. El éxito del SIM requiere compromiso y claridad con su
implementacion, no solo como una herramienta, sino como un modelo de gestion

empresarial. (Romeiro y Garmendia, 2007)

METODO

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo-exploratorio sustentado en la revision
bibliografica de antecedentes encontrados en bases de datos académicas como

Scopus y Procuest.

Para la construccion del marco tedrico y la obtencion de resultados, se plante6 una
estrategia de recoleccién de informacion definiendo un paquete de ecuaciones de
busqueda que cumplieran con caracteristicas definidas como la inclusion del tema
investigado, tiempo de la publicacion, areas de enfoque del desarrollo investigativo

y que estuvieran escritas en inglés o espafiol.



En total se descargaron 78 documentos compuestos por articulos cientificos, tesis
doctorales y de maestria que cumplieran con los requerimientos antes nombrados.
Todos los documentos aportaron directa o indirectamente en la escritura de este

articulo y por tal motivo se consideré importante su referencia.

Para el analisis efectivo de toda la informacion recolectada, se diseid un
instrumento apropiado de clasificacion y almacenamiento de informacion
denominado fichas investigativas. Estas fichas, consignan la informacion resumida
de todos los documentos y posibilitan un analisis posterior practico y agil de toda la
informacion; obteniendo como resultado un esquema visible de los conceptos y
datos relevantes descritos en los documentos que son de interés principal para la

elaboracion de este articulo.

RESULTADOS

La incertidumbre y fluctuacion de las necesidades del mercado a las que las
empresas a nivel mundial se enfrentan, sugieren la necesidad de un cambio y
restructuracion organizacional en el que se plantee una respuesta a la medida de
las necesidades del consumidor. El sector educativo es uno de los mercados mas
afectados con esta nueva dinamica empresarial llevandolo a la trasformacion de su
tradicional estrategia de mercadeo en pro de atraer clientes potenciales, retener los
existentes y diferenciarse dentro de la saturacion de oferta existente. Propuestas

como la orientacion al mercado, la gestibn de marca y programas de



relacionamiento con el cliente -CRM- son los cambios evidenciados en las practicas

de mercadeo de las universidades consultadas para esta investigacion.

Orientacién al Mercado (OM)

Para Kotler y Armstrong citado por José Sixto Garcia, el mercadeo del siglo XXI “Se
centra en las necesidades del publico objetivo y en proporcionarle satisfaccion
competitiva y rentable” (Garcia, 2010, p.74) por ello, definen que el mercadeo, “se
apoya en cuatro pilares fundamentales: la definicion del mercado, la orientacion al
mercado, la coordinacion de mercadeo y la rentabilidad” (Garcia, 2010, p.74) De
igual manera, Garcia, especifica que el mercadeo actual “hace clientes y no
productos mediante la satisfaccion de sus necesidades a través de una actuacion

de mercadeo integrado que obtiene beneficios” (Garcia, 2010, p.74)

En los ultimos decenios, investigaciones dedicadas a la aplicacion de la orientacion
al mercado solo se han centrado en empresas manufactureras; sin embargo, hoy
en dia se han ido vinculando a otros sectores productivos y de servicios como el de
salud y el de educacion dado que se ha demostrado que la orientacion al mercado
influencia positivamente en el desempefio econdomico de las empresas. (Rivera-
Camino y Ayala, 2010; Narver y Slater, 1990, citado en Lombao, 2006; Kohli,

Jaworski y Kumar, 1993, citado en Lombao, 2006)

Aunque la evidencia empirica para apoyar estas afirmaciones es insuficiente, “las

organizaciones saben que tienen que desarrollar una orientacién hacia el mercado”



(Lings y Greenley, 2009, p.2) para desarrollar niveles “altamente satisfactorios de

respuesta a los retos del entorno con calidad y pertinencia.” (Lombao, 2006, p.63)

Para Mary Carmen Lombao “Un enfoque de Orientacion al Mercado implica el
conocimiento de las necesidades presentes y futuras del consumidor, los factores
exdgenos y la coordinacion interna de procesos para dar respuesta a las demandas”
(Lombao, 2006, p.64) Por ello, las universidades hoy en dia, aplican diferentes
estrategias de mercadeo eficaces en el mundo de los negocios manufactureros en
un intento por mejorar la relacion de la marca con sus clientes; tomando la

orientacion al mercado como un factor estratégico integrado a toda la organizacion,

fundamental en la toma de decisiones.

Pero, ¢Qué significa una Orientacion al Mercado en el contexto del mercadeo
educativo? Para responder esta pregunta, hay que partir de la definicidn inicial; para
Rajan Varadarajan y Satish Jayachandran (1999, citado por Lombao, 2006, p.65)
la OM es un “conjunto de acciones que asumen las organizaciones, asi como una
cultura distintiva que las dota de capacidades para descubrir la demanda, anticiparla
y responder a las variaciones de los mercados”, y es también una “filosofia
empresarial de gestion integral, una cultura organizativa denominada cultura de
mercadeo que contempla una perspectiva de comportamiento coordinado en

funcién del tiempo” (Gonzalez, Vijande y Casielles, 2001, p.3)



Esta filosofia plantea su aplicacion definiendo indicadores de gestion trasversales a
las diferentes areas administrativas de la organizacidén, desde donde se evalua
constantemente el funcionamiento de la unidad de negocio “para que las funciones
se desempeien bajo una sintonia comun de captar, procesar, difundir y responder
inteligentemente al mercado” (Lombao, 2006, p.66; Varadarajan y Jayachandran,
1999; Varela, Gutiérrez y Antén, 1998, citado en Gonzalez, Vijande y Casielles,

2001)

En tal sentido, las universidades intentan convertir en oportunidades las exigencias
del entorno, y en funcion de la adaptacion a esa filosofia adoptan modelos que
permiten facilitar y articular la gestion estratégica de las unidades en conjunto con
la Orientacion al Mercado. Dentro de los grandes exponentes de estos modelos de
adaptacion se encuentran investigadores de gran categoria en el tema como,
Shapiro, Ruekert, Diamantopoulos y Hart, Pelham y Wilson, Deng y Dart, Cadogan,
Lambin Tuominen y Mdller, Homburg y Becker entre otros. (Gonzalez, Vijande y

Casielles, 2001; Rivera-Camino y Ayala, 2010)

En el aino 2006, en la Universidad Metropolitana de Venezuela, se realizaron
exploraciones empiricas de la aplicacion del modelo de adhesion de Orientacion al
Mercado en la educacién superior que plantean Kohli y Jaworski (citados por
Gonzalez, Vijande y Casielles, 2001); aunque no se especifican los resultados, se

exponen a continuacion el modelo aplicado:



La aceptacion de una filosofia de negocio permite a la organizacion la satisfaccion
de sus clientes, esta se sustenta en tres principios: (1) la orientacién primaria a las
necesidades actuales y futuras del cliente, orientacion que debera venir
acompanada de la valoracion de los factores de mercado que puedan afectar la
satisfaccion de las necesidades y preferencias del mismo; (2) la integracion vy
coordinacion de las actividades de mercadeo entre las distintas funciones
empresariales, con la vista puesta en el cliente; y (3) la consecucion de una
rentabilidad que recompense el esfuerzo realizado, si bien, matizan, se considera
esta rentabilidad mas como una consecuencia de estar orientados al mercado que

como un fin en si mismo. (Gonzalez, Vijande y Casielles, 2001, p.5)

Por otro lado, Lombao (2006) demostré que en el mercadeo del sector educativo la
relacion con el entorno representa un elemento substancial para la transformacion
y la adopcién adecuada de la filosofia (OM), ademas, logré concluir que la
satisfaccion del cliente es un elemento esencial del éxito de las organizaciones de
servicio y que para facilitar la adopciéon de este enfoque, existen dos factores

inherentes-no excluyentes:

Fomentar una creencia generalizada en la gerencia de la conveniencia de estar
orientados al mercado y la creacién de una unidad de mercadeo con el rango de
Direccién, que no deberia visualizarse como responsable unica... pues todos los

miembros de la organizacion lo son. (Lombao, 2006, p.81)



Entonces, la Orientacion al Mercado esta catalogada por los analistas como una
herramienta de gestion organizacional enfocada al mercado que en conjunto con el
compromiso ineludible de los organismos directores y el desarrollo éptimo de sus
funciones y la de todo el plantel empresarial, aportan directamente al éxito de

comercializacion de cualquier producto o servicio.

El Customer Relationship Management (CRM)

La logica de los negocios actuales afecta directamente a las organizaciones a nivel
mundial, incluyendo también al sector educativo, demandando cada vez mas una
relacion cercana con sus clientes. “Cada vez existe menor diferenciacion a nivel de
los productos y servicios que se ofrecen, de esta forma las empresas se han vuelto
mas vulnerables a una competencia de menores precios” (Di Tommaso, 2005,
citado en Petrella, 2008, p.10) Por tal motivo, las Universidades estan gestando
nuevas soluciones a los problemas planteados por el cambio constante del mercado
y la migracion del mercadeo transaccional de los afios 50 al mercadeo relacional de

la actualidad.

Tradicionalmente, las empresas han concentrado sus esfuerzos de mercadeo en la
captacion de nuevos clientes y maximizacion de los beneficios...Sin embargo, las
empresas orientadas a los servicios se han alejado de esta estrategia de mercadeo
tradicional hacia un enfoque de mercadeo relacional que se centra en el desarrollo

de relaciones a largo plazo con los clientes existentes. (Fontaine, 2014, p.106)



Mientras que el mercadeo transaccional resultdé efectivo para las empresas
manufactureras, “las empresas orientadas a los servicios, que tratan personalmente
con el cliente, encontraron un enfoque relacion-comercializacion mas rentable”
(Ackerman y Schibrowsky, 2007, citado en Shaver, 2012, p.14) pues los clientes
demandan mas que el préstamo de un simple servicio y por ello proporcionan mayor
fidelidad a las empresas que complementan sus servicios basicos, por lo que la
relacion cliente-empresa y retencion se convirtieron en factores de importancia para
la supervivencia de las empresas de servicios. (Trustrum y Wee, 2007, citado en

Shaver, 2012)

El mercadeo relacional es mas que un nuevo modelo, es un nuevo paradigma, “se
basa en la premisa de aprender todo lo relevante sobre el cliente y luego usar esa
informacion para servirles. Es una estrategia de retencion de clientes ampliamente
aceptada y practicada en la comunidad empresarial” (Shaver, 2012, p.15) Los
beneficios inherentes a la aplicacion de la estrategia del CRM con el cliente son
muchos, entre ellos, “reduccion de costos, publicidad gratuita a través del voz a voz,

y el valor de tiempo de vida de un cliente” (Shaver, 2012, p.15)

Pero, ¢Qué es en si el CRM? Este instrumento, se define a grandes rasgos como
la capacidad de una empresa para obtener clientes, conocerlos, mantenerse en
comunicacion con ellos y garantizar su conservacion; pero sobre todo, se define

como una herramienta que permite generar productos personalizados,



segmentacion del mercado, nuevos servicios y productos, y mayor receptividad y

satisfaccion del cliente. (Swift, 2002)

Segun Morgan y Hunt (1994) el CRM son “todas las actividades de mercadeo
enfocadas en el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de los intercambios
relacionales exitosos” (Morgan y Hunt, 1994, p.22) entre las empresa y sus clientes.
Otros autores complementan esta vision afirmando que “el CRM es una actitud, un
enfoque, un conjunto de practicas dirigidas a los clientes, que una vez que forman
parte de la cultura organizacional, facilitan la integracion de una herramienta de
software” (Petrella, 2008, p.5) para su administracion y control; pero, aun asi, “lo
que debe quedar claro es que no necesariamente se hace CRM porque se compra
un software y se implementa bien desde el punto de vista de tecnologia” (Petrella,
2008, p.5) Como plantea Barton Goldemberg citado por Carlos Petrella “El ultimo
gran desafio de la industria gira en torno a la mejor manera de integrar CRM en los
sistemas legados de la compaiia y la infraestructura tecnologica relacionada.”

(Petrella, 2008, p.10-11)

Robert Ackerman y John Schibrowsky (2007) creen que el futuro de la educacion
superior esta en la construccion de relaciones a largo plazo con los estudiantes y

sostienen que:

En esencia, todo el mundo es un gestor de retencidn; mientras que los empleados

de primera linea son importantes, un programa de mercadeo y relacion exitosa



requerira compromiso administrativo de alto nivel viendo la construccion de
relaciones como una inversion a largo plazo del negocio en lugar de un gasto

operacional. (Ackerman y Schibrowsky, 2007, p.328)

Los investigadores contemporaneos discuten las ventajas que representa aplicar
los principios del CRM a la industria de la educacion superior, pero es claro que la
retencion de clientes -en este caso estudiantes- se esta convirtiendo cada vez mas

en un reto mayor para los empresarios. (Fontaine, 2014)

Gestion y Posicionamiento de Marca

Las IES (Institucion de Educacion Superior) se estan moviendo hacia un modelo de
corporacion y de comercializacion agresiva de si mismas. (Katz et al., 1999; Naudé
y lvy, 1999; Pusser, 2002; Ruch, 2001, citado en Williams y Omar, 2014) “En el
presente, se enfrentan a retos cada vez mas complejos. En particular, su entorno
operativo esta experimentando grandes transformaciones, incluyendo el cambio de
los patrones de demanda y la intensificacién de la competencia global.” (Kallio,
1995; Jarvis, 2000; Gibbs, 2001; Veloutsou, Lewis y Paton, 2004, citados en Simdes

y Soares, 2010, p.371)

Mientras los estudiantes adopten un enfoque consumista de toma de decisiones y
evaluen constantemente el retorno de la inversién, las IES tendran que evaluar
frecuentemente el posicionamiento de su marca en el mercado, pues segun

investigaciones, este es uno de los items protagonistas entre los jovenes para



seleccionar el ingreso a una institucién u otra. (Cobb, 2001; Koku, 1997; Morphew
et al, 2001; Nguyen y LeBlanc, 2001; Sevier, 2002; Toma, Dubrow y Hartley, 2005;

Williams, 2012; Williams, Osei y Omar, 2012, citados en Williams y Omar, 2014)

No obstante, la interpretacion del posicionamiento, gestidn y reputacion de la marca
en una IES se puede analizar “diferente a otras industrias de servicios, en parte, ya
que los empleados juegan un papel decisivo en la construccion de la reputacion de
una IES dandole "alma" a la marca.” (Heaney y Heaney, 2008; Hemsley-Brown y
Oplatka, 2006; Lowrie, 2007; Williams, 2012, citados en Williams y Omar, 2014,

p.224)

La educacion superior es una industria particular, se involucran acciones en gran
medida intangibles, con caracteristicas que incluye un enfoque a las personas y una
busqueda constante de la creacién de una larga e incesante relacion con el cliente.
(Williams y Omar, 2014) “las IES debe prestar atencion a los aspectos de
intangibilidad y la inseparabilidad de los servicios educativos. Como una marca de
servicio, las IES requieren mayor énfasis en la comercializacion interna, en parte,
porque todos los empleados se convierten en puntos de contacto de los

consumidores” (Berry, 2000, citado en Williams y Omar, 2014, p.224)

Pero, ¢ Qué hace importante el posicionamiento y gestion de marca de una IES en
el mercado? Danilo, Robert y Maktoba responden esta pregunta afirmando que “Las

marcas son esenciales a la condicion social de los consumidores, y, de hecho, la



obtencién de un titulo de educacion superior es el otorgamiento de un cierto nivel
de estatus social.” (Hamann, Williams, y Omar, 2007, citados en Williams y Omar,
2014, p.224) De ahi que las IES busquen incesantemente posicionarse en lo mas
alto de los rankings a nivel internacional, pues en coherencia con lo anterior, esto le
brindara no solo estatus social y econdmico al consumidor final, sino también un
reconocimiento adicional para la IES afianzando la imagen de calidad y prestigio.
Igualmente, la literatura que habla sobre el tema, anota ademas que la auditoria de
marca es pertinente al tema de posicionamiento y gestion de marca, pues
monitorear su estado constante en el mercado posibilita una reaccién adecuada en
el momento requerido previniendo el declive de la marca en la mente de los

consumidores. (Williams y Omar, 2014)

Todas las organizaciones de Educacion Superior, toman decisiones frente a su
marca cuando los objetivos deseados de rentabilidad, comercializacion o
adaptabilidad no son alcanzados con éxito. De ahi, que las empresas inicien una
auditoria interna en busqueda del proceso o procesos que representan el punto de
quiebre de toda la gestion de la organizacién. El valor de la marca debe ser
gestionado de forma activa en el tiempo mediante el refuerzo de la misma vy, en
algunos casos si es necesario, mediante la revitalizacion de ella”. Para las IES
ejecutar una auditoria de marca representa “Un proceso de toma de decisiones
estratégicas y de deliberacion que lleva a una conclusion de marca: retirarse,

revitalizar, reorientar o cambiar el nombre” (Williams y Omar, 2014, p.226)



La construccion de marca para las IES se esta convirtiendo en un objetivo
estratégico; sin embargo, en la ausencia de modelos claros de gestion de marca
para este segmento, se debe tener especial cuidado pues a veces estas, “resuelven
sus problemas inmediatos, otras veces el crecimiento del mercado silencia la

gravedad de los problemas.” (Williams y Omar, 2014, p.237)

Hay muchos caminos para gestionar una marca, por ello, las IES deben desarrollar
estrategias de sostenibilidad de marca a largo plazo interna y externamente, y no
instaurar estrategias temporales de respuesta, pues este tipo de enfoques ofrecen
beneficios a corto plazo, y tienden a esfumarse. “Cuando las comunicaciones y los
profesionales de mercadeo desarrollan estrategias de marca que no se admiten
internamente en las organizaciones, los consumidores se sienten traicionados y
frustrado” (Whisman, 2009, p.367) por esa razén, es de suma importancia que
cualquier modificacidon o mejora que se le aplique a una marca, debe ser primero
adaptada al interior de la organizacion y adoptarla como una identidad corporativa
donde el tono de comunicacién y accion sea el mismo hacia el interior de la
organizacion como hacia el exterior de la misma. Generalmente todos los cambios
o estrategias de mejoramiento de marca estudiados en los aportes exploratorios de
los diferentes autores para esta investigacion, se enfocan en realizar respuestas de
adentro hacia afuera, y no internamente, propiciando una desarticulacién del

principio rector que debe asumir cualquier organizacion.



CONCLUSIONES

* Actualmente, las Universidades alrededor del mundo, no cuentan con una
estructura definida de Mercadeo que soporte la comercializacion eficiente y

responsable del servicio educativo.

* La iniciativa que proponen algunos autores en la trasformacion del modelo
tradicional del marketing mix para los servicios, es integrar al cliente dentro de la

ecuacion de variables influyentes.

» Para mejorar la comercializacion del servicio educativo no basta solo con aplicar
una de las tres alternativas planteadas en este articulo; los autores afirman que es
fundamental permear la estructura organizacional con un pensamiento de eficiencia,

calidad y cuidado de marca.

» Desde la informacion analizada para el desarrollo de esta investigacion no fue
posible determinar el uso del SIM como sistema de recoleccién, almacenamiento y
distribucion de informacién. No obstante, el CRM, la Orientacion al Mercado, y la
Gestion de Marca, se perfilan como las herramientas de mercadeo principales a
tener en cuenta para disefiar un modelo de gestion de mercadeo para el sector
educativo, pues al no ser evidente la clasificacion o identificacién precisa de un dato
especifico utilizado por las organizaciones para la toma de decisiones estas
herramientas esbozan un camino posible para potencializar, promover e inclusive
intentar comprender el deber ser del mercadeo especifico de los servicios de

educacion superior.
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