Marketing en universidades. Descripcion, analisis y propuestas

Area de i cadotecnia

an Gonzalo Franco Restrepo

uela de Administracion

dacion Universitaria CEIPA
nbia

co@ceipa.edu.co

0 Arr_ut_JIa ngata C O N G R_E S O
R a INTERNACIONAL
DE

CONTADURIA

ADMINISTRACION
E

INFORMATICA

ipa.edu.co

Octubre 5,6y 7 de 2011
Ciudad Universitaria
Mexico, D.F.

P |
%@ WANFECA
: o)


mailto:juan.franco@ceipa.edu.co
mailto:juan.arrubla@ceipa.edu.co

Marketing en universidades. Descripcién, analisis y propuestas

Resumen

La educacion superior es un servicio que debe estar permanentemente actualizado a los diversos
requerimientos de una sociedad. Las estrategias y actividades de mercadeo en universidades ha
sido considerado como no esencial en las instituciones publicas, mientras que en las privadas
se viene desarrollando en forma incipiente, solo unas pocas lo vienen practicando en forma mas
elaborada, es necesario comprender las diferentes aplicaciones del mercadeo moderno en estas
instituciones, que den respuesta a las necesidades del entorno empresarial, econdémico del pais
y de la region, para disefiar programas académicos de alta calidad y brindar mayores beneficios
que proporcionen valor a los diferentes. publicos que se dirigen, para captar y fidelizar a sus
clientes. En esta investigacion se desarrolla, un marco tedrico que referencia las publicaciones de
orden nacional e internacional sobre este campo de accion del mercadeo, sus principales
caracteristicas y aspectos a tener en cuenta. A partir de alli se construyen variables que facilitan la
comprension del fendmeno estudiado, proporcionan la construccion de unidades de andlisis y se
procede a desarrollar una recoleccion de informacion, tanto fisica como en entornos virtuales que
den cuenta de las estrategias desarrolladas por diferentes universidades.
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MARKETING EN UNIVERSIDADES
DESCRIPCION, ANALISIS Y PROPUESTAS

INTRODUCCION

En esta investigacion se ha pretendido recopilar y resefiar algunos de los principales autores del
ambito local e internacional que han escrito y publicado acerca de como las instituciones de
educacion superior adelantan o han desarrollado acciones de marketing. Se realiz6 una juiciosa
pesquisa bibliografica que da cuenta de esto. Ya en el trabajo de recoleccién de informacion para
el estudio, se ha revisado tanto material publicado y divulgado por las instituciones de forma
fisica como también de forma virtual, (informacidn obtenida en los portales y sitios web de
dichas instituciones).

El anélisis de la informacion parte de un diagnostico estratégico de las instituciones, a partir de
factores criticos de éxito, tanto interno como externo, asi.como la formulacion de factores claves
de marketing. Esta distincion permitid a los investigadores descubrir algunos elementos
diferenciadores de la oferta educativa en las universidades objeto del analisis. La bldsqueda en
Internet proporciond otro tipo de informacion relacionada con los beneficios que pueden obtener
las universidades al pertenecer a diversos portales especializados en educacion superior.

FUNDAMENTOS TEORICOS
Contexto de la educacion en un ambiente globalizado

El modernismo, los avances tecnologicos y la rapida difusion del nuevo conocimiento entre otros
fendmenos, han sido considerados como caracteristicas de la globalizacion. Diferentes aspectos
tanto sociales como economicos y politicos permiten a los paises, organizaciones, sociedades y
comunidades, el estar en permanente comunicacion e interaccion y la educacién no escapa a este
fenomeno. Las ofertas de programas educativos deberan estar disponibles para todo tipo de
publicos sin importar el lugar del planeta en el cual se encuentren. Este contexto globalizante ha
influenciado a las administraciones de la educacién superior a promocionar la investigacion de
alta calidad como aspecto sobresaliente para obtener un reconocimiento de la sociedad, del sector
empresarial y finalmente de sus “clientes”: los estudiantes.

La educacién es uno de los principales activos de una sociedad y debe de representar un papel
activo y propositivo, y por esto se debe pensar muy bien la manera estratégica para la obtencidn
de estandares internacionales que le permita la oferta de programas a este nivel.

La administracion de la educacion superior debe estar acompafiada de un proceso de planeacion.
Llarena (1980), define la planeacién como “un proceso que supone la elaboracion y evaluacion
de decisiones antes de que se inicie una accion, las cuales deben estar interrelacionadas con una
situacion, y con lo cual se espera aumentar la probabilidad de obtener un resultado favorable a
futuro”. Desde otro analisis, Arias (1985) sostiene que planeaciéon “es un proceso que busca
anticiparse al futuro en materia educativa y mediante la identificacion de lineas de accién,
determina los recursos y estrategias mas apropiadas para el logro de fines, objetivos y metas”.
De igual manera considera que la planeacion educativa se origina paralelamente a la necesidad



de atender la demanda social de educacién y de resolver los problemas de eficiencia de los
servicios educativos.

Manes (2005) afirma que en la actualidad el nimero de instituciones educativas que reconocen la
necesidad de la planeacion estratégica con base a estudios de expectativas de la comunidad
educativa es creciente; es asi como la planeacion estratégica del mercadeo adquiere importancia
para la toma de decisiones.

¢ Qué es marketing?

Una de las definiciones mas precisas es la que establece la American Marketing Association,
(1985) al definir que “Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y administrar las relaciones con los clientes, de
manera que beneficien a la organizaciony a sus accionistas.’

El mercadeo debe estar acompariado de unas capacidades que permitan formular, implementar y
evaluar decisiones correctas Yy estrategias que ayuden a lograr objetivos y metas, asi lo afirman
Hooley, Saunders y Piercy (1998) quienes clasifican las capacidades de marketing de la
siguiente manera:

- Capacidades estratégicas que permitan interpretar la realidad del entorno, seleccionar el
segmento de mercado y posicionar la marca.

- Capacidades funcionales de mercadeo; gestionar las relaciones con los clientes para
conservarlos o en algunos casos desistir de clientes que no le convienen a la empresa,
utilizar los canales de distribucién adecuados y gerenciar las marcas de productos.

- Capacidades operativas de mercadeo: asignar y modificar precios Yy realizar actividades
asociadas a la mezcla de comunicacion integrada.

¢ Qué es marketing educativo?

Ramirez, afirma que el marketing educativo es un proceso pensado y planificado al interior de
una organizacion educativa, que busca generar relaciones rentables o beneficiosas con los
“clientes” (no exclusivamente economicas) y que ademds tiene un doble proposito: captar,
conservar y aumentar la cartera de clientes otorgandoles satisfaccion y creando un valor superior.

El marketing educativo, “es aquel que se preocupa de la investigacion social para desarrollar las
estrategias que posibilitaran las soluciones que encuentran las instituciones de educacién superior
en su administracion y desarrollo en la captacion de sus clientes (alumnos) y a la vez la
satisfaccion de sus padres o tutores legales, que dan respuesta a las obligaciones impuestas por el
marco legal y los requerimientos que la sociedad tiene hacia la educacion”®.  Ramirez (2009)
determina.

“En el conocimiento de qué es lo que quieren quienes demandan Servicios
educativos, hay que establecer diferencias. Asi podriamos decir que los
alumnos son los principales consumidores directos, y los padres o las

'Principios y objetivos del marketing definicién de marketing. Marketinet. Recuperado el 22 de noviembre de 2010
de http://www.marketinet.com/ebooks/manual_de_marketing/manual_de_marketing.php?pg=1



familias, los consumidores indirectos. A partir de esta distincion es
conveniente sefialar que cualquier trabajo de marketing orientado a este tipo
de servicio educativo, debe dirigirse a satisfacer las expectativas de las
familias a través del trabajo realizado por y para los hijos”.

¢ Qué es marketing universitario?

Pérez (2002) define el marketing universitario como un proceso de investigacion de necesidades
sociales para desarrollar e implementar programas que las satisfagan mediante intercambios que
pueden tener o no una naturaleza comercial, y cuyo fin es lograr el bienestar de individuos y
organizaciones de la comunidad a la que conciernen.

Estrategias de marketing en la Web

En el presente estudio, uno de los criterios de clasificacion a considerar, es la oferta de programas
educativos en modalidad online (o virtual) y todo lo que esto conlleve. Para esto se ha contado
con el indice o ranking de Webometrics: estudio realizado por un centro especializado en la
medicion y analisis de contenidos de sitios y portales en la web.

Qué es webometrics?

El "Ranking Mundial de Universidades en la Web" es una iniciativa del Laboratorio de
Cibermetria, que pertenece al CSIC, el mayor centro nacional de investigacion de Espafia. El
Consejo Superior de Investigaciones Cientificas, CSIC, se encuentra entre las primeras
organizaciones de investigacion basica de Europa. En el 2006 constaba de 126 centros e institutos
distribuidos por toda Espafa. EI CSIC estd adscrito al Ministerio de Ciencia y Tecnologia y su
objetivo fundamental es promover y llevar a cabo investigacion en beneficio del progreso
cientifico y tecnolégico del pais, contribuyendo con ello a mejorar la calidad de vida de los
ciudadanos. ElI CSIC también juega también un papel importante en la formacién de
investigadores y técnicos en diferentes ramas de la ciencia y la tecnologia®.

2. Publicado por Gustavo Martinez- http://marketingeducacion.blogspot.com/2007/08/que-es-el-marketing-
educativo.html
3. http://www.webometrics.info/about_es.html (Recuperado el 9 de Agosto de 2010)
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Estado actual del mercadeo a nivel universitario

Es posible determinar que son muchas las universidades que no le prestan atencién al tema del
mercadeo asi lo demuestra Carmelo y Puelles (2007) quienes afirman a través de su tesis doctoral
que “en el actual mercado de educacion superior, la situacion es ain muy primaria en términos
del marketing que se aplica”. Perez (2002) sostiene lo siguiente:

“Una de las areas de la gestion empresarial observada con mas recelo por los
académicos, en su aplicacion a las universidades, ha sido, seguramente, el
area de marketing. Para muchos, el marketing constituye un contrasentido a la
orientacion social de la universidad y al flujo libre del conocimiento”

Las investigaciones hechas sobre el tema, conducen a demostrar la necesidad que tienen las
instituciones universitarias de mejorar sus practicas de mercadeo, de esta manera serd posible
aplicar correctamente estrategias comerciales. Pérez (2002) sostiene que existe “Un nuevo
escenario para la universidad donde un enfoque de marketing puede ser vital para su
sostenibilidad y desarrollo”. Zapata (2007) comenta en su libro mercadeo educativo lo siguiente:

“Durante muchos afios las instituciones educativas han venido - creciendo,
gracias a la inercia propia de un mercado poco competitivo. La situacion 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 se dirigen sus
ofertas educativas”.

Cambios y retos que deben asumir las Instituciones de educacion superior con relacion al
mercadeo

Pérez (2002), considera en su investigacion que el mercado de generacion y difusién de
conocimientos en estos momentos es altamente competitivo, los criterios de seleccion de
alternativas son muy subjetivos, y la cultura sobre el derecho a escoger sobre la base de una
informacion relevante es muy fuerte. Queda evidenciado un panorama diferente al de hace 20
afios atras en donde no existia tanta oferta educativa a nivel superior, se observa cambios en la
estructura de mercado, en ese orden, las universidades deben adaptarse a dichos cambios,
ofreciendo respuestas efectivas a las necesidades y deseos de su mercado objetivo. Newman
(citado por Brunner, 2007) caracteriza asi ¢l momento actual del sector: “Nuevas fuerzas estan
remodelando la educacion superior. Durante el ultimo medio siglo, ella crecié en tamafio,
recursos e importancia. Al mismo tiempo mantuvo una estructura notablemente estable.

Es asi como Kotler y Fox, (citado por Carmelo, 2007) afirman que se debe utilizar la mezcla de
mercadeo de manera apropiada combinando cada una de- las variables que la conforman:

“Desarrollar el marketing-mix méas apropiado implica a todos los aspectos de
la institucién. Para tener perspectivas atractivas, una institucion educativa
debe proporcionar una imagen sélida y un programa educacional apropiado, a
un precio que los estudiantes y sus familias estén dispuestos y sean capaces de



pagar, en un lugar razonablemente atractivo. Todos estos aspectos deben ser
comunicados a los posibles estudiantes de manera precisa, interesante y a
tiempo”.

Otro aspecto que deben tener presente los responsables de tomar las decisiones de mercadeo
universitario segin Ramirez (2009), es conocer muy bien lo necesitan y desean los consumidores
de programas de educacién superior, ya que éstas tienen demandas concretas y especificas, ser
conscientes de que cada vez poseen mayor informacién de las variables que entrega en la
actualidad el mercado educativo. Actualmente hay una lucha por captar mercados muy fuertes
con costos para todos los gustos. No basta un servicio "promedio™ a un precio bajo, asi lo afirma
Ramirez (2009). Por otra parte Carmelo y Puelles (2007) afirman lo siguiente al respecto: Si la
universidad no proyecta una imagen académica de calidad, no podra lograr recursos del sector
productivo u otras posibles fuentes de financiacion.

Planificar la estrategia de mercadeo Universitario

En el proceso de planificar la estrategia de mercadeo las universidades = se diferencian en el
proceder; se percibe tres elementos, que para los expertos, son claves al momento de buscar la
comercializacién de sus servicios. Cada uno de estos componentes establece una clara
diferenciacion en las acciones de mercadeo que deciden implementar. Observemos segun
Ramirez (2009) cuales son:

1. Focalizar todas sus energias en el producto académico, sin poner en el centro de su
gestion el usuario (cliente).

2 Incorporar los servicios que acompafien lo académico como parte integral de su
oferta educativa,

3. Ofertar al mercado un producto y servicios de calidad, una verdadera experiencia
universitaria.

Es asi como cada universidad debera evaluar, analizar y elegir aquel elemento que mas comulgue
con su filosofia, con sus principios y objetivos y su propia realidad. Otro paso importante en la
planificacion del mercadeo universitario estd relacionado con la prioridad de obtener
informacion acerca de las necesidades y deseos de los aspirantes a ingresar a la universidad; es la
Unica manera de poder dar una respuesta efectiva y para lograrlo, se debe hacer un gran esfuerzo
por conocer, investigar y determinar sus motivaciones, sus intereses y sus reales aspiraciones.
Mientras las instituciones de educacién superior sean mas capaces de conocer al cliente, mejores
seran los resultados de sus estrategias de marketing. Ramirez (2009).

Las instituciones universitarias deben elaborar tres planes de mercadeo, cada uno de ellos
dirigido a diferentes mercados meta, segun lo establece Zapata (2007). Los siguientes son los
planes de mercadeo que se deben formular:

Plan de mercadeo orientado a proveedores: en el que el mercado meta lo constituye ex alumnos,
comunidad empresarial, universidades en el exterior gobierno, proveedores de bienes y servicios.
Plan dirigido a usuarios: el mercado meta lo conforman estudiantes actuales, estudiantes
potenciales, padres de familia.



Plan de mercadeo para la organizacion interna: dirigido a profesores y personal administrativo.
Las universidades deben comprender que existen publicos diferentes a los que se les debe
conocer y satisfacer de diferente manera, es asi como se deben tener objetivos, metas y
estrategias diferenciales.

Una opcion que debe analizar detenidamente cada universidad es la de llegar a nuevos
mercados, asi lo manifiesta Grindle (2009) al decir que “El desarrollo de mercado conlleva la
identificacion de nuevos “mercados”, sean estos geograficos o de tipo de consumidores.

Errores y aciertos en la estrategia de comunicacion promocional

Las instituciones universitarias no siempre permiten lograr los objetivos trazados, en la
aplicacion de la estrategia de comunicacion promocional, existen varias causas que hace que los
resultados sean un fracaso, Zapata (2007) explica cuéles pueden ser algunas de esas causas:

1. La falta de definicion del grupo objetivo

2. Eleccion de canales de comunicacién inadecuados para la oferta de programas de
pregrado y posgrado.

3. Improvisacion en la formulacion de la estrategia de comunicacion.

Si revisamos estas tres causas identificas en las investigaciones hechas por Zapata, podemos
establecer que es clave contar con una excelente planeacion, de lo contrario la inversion se
convierte en un gasto sin retorno.

Varias son las posibles alternativas de comunicacion que se pueden realizar y alcanzar los
objetivos de mercadeo las siguientes son las recomendaciones hechas por Zapata (2007)

e Publicidad: a través de medios como prensa y revistas especializadas.

o Relaciones publicas: Presentaciones de investigaciones y publicaciones de la
especializacion en foros y encuentros internacionales, nacionales y regionales.

e Marketing on line: divulgacion de programas en internet.

e Ventas personales: establecer un grupo de promotores directos de los Programas, que
colaboren en la consecucion de candidatos, se sugiere que hayan sido egresados.

o Folletos y plegables promocionales: con testimonios de egresados exitosos de los
programas ofrecidos.

e Presentacion de programas dirigido a interesados en el que participen docentes, egresados
y directivos junto con ejecutivos de empresas que hayan vinculado en sus organizaciones
egresados de la universidad

OBJETIVOS DE INVESTIGACION
Objetivo General

Identificar las mejores practicas de marketing aplicado en instituciones educativas para la
promocion de programas de educacion en entornos presenciales y virtuales



Objetivos Especificos

1. Construir un marco teorico y bibliografico que aborde el objeto de estudio.

2. Indagar las mejores estrategias y practicas de mercadeo educativo y universitario
utilizadas por instituciones educativas del orden internacional, nacional y local.

3. Conocer la oferta de programas de pregrado y posgrado ofertados en Colombia en el area
de la administracion.

4. Formular propuestas de acciones de mercadeo adaptadas a las necesidades y
requerimientos de universidades publicas y privadas.

METODOLOGIA

Tipo de investigacion: Descriptiva, en €l se fundamentan tedricamente los conceptos pertinentes
a la tematica tratada.La metodologia de andlisis proviene de la formulacion de factores criticos de
competitividad externos e internos, y de factores criticos de marketing explicados por Vanegas
(2005), quien observa que a través del desempefio con niveles de excelencia existen factores
criticos del negocio, aunados a las actividades internas generadores de valor en sus procesos
claves, para lograr una posicion superior enun sector competitivo determinado.

Nivel de investigacion: Documental

Disefio muestral: No probabilistico, la investigacion estd fundamentada en el criterio de los
investigadores, identificando las principales universidades en la oferta de programas de
administracion de empresas y areas afines que se ofertan de manera presencial y virtual a nivel
local, regional e internacional.

Poblacion y muestra: La poblacion se compone de las universidades Iberoamericanas (América
y Espafia) que poseen programas universitarios en modalidad presencial y online.

Elemento: Se seleccionaron las primeras 5 universidades de cada pais, segun el ranking de
Webometrics para Julio del 2010, de no hallarse informacion en alguna de estas 5 de cada pais, se
reemplazaran con otras similares, asi no estén en el ranking sefialado.

Unidad: Universidad con programas universitarios presenciales y online
Tiempo: Septiembre - Noviembre de 2010

Procedimiento de muestreo: El procedimiento de muestreo realizado es a juicio del
investigador. Pues se considera que los elementos de la muestra seleccionados, poseen la mejor
informacion para analizar la problematica estudiada.

Recoleccion de la informacion: Trabajo de campo: el trabajo de campo a realizar es el anlisis
de documentacion publicitaria, informacidn en sitios web, y portales especializados en educacion
superior, durante los meses de Septiembre a Noviembre del 2010. La informacién analizada
proviene de varia fuentes, la mayoria de ellas de tipo secundario y algunas — las documentales —
se consideran de tipo primario. Se analizan entonces: Material publicitario recolectado en las



universidades locales, sitios web de las universidades seleccionadas, portales especializados;
Universia, Guia académica, Emagister.

Instrumento de recoleccion: se disefid6 una hoja de calculo en la cual se tomaron en
consideracion criterios que a juicio de los investigadores y segun el marco tedrico, son
fundamentales en la oferta de programas universitarios bajo la modalidad online y presencial.

Tratamiento de la informacién: la informacién se analizé bajo ponderacion de criterios de
evaluacion en hoja de célculo simple.

RESULTADOS DEL ESTUDIO
Criterios de andlisis
Los criterios bajo los cuales se evalGan las universidades corresponden en su mayor nimero a los
mismos criterios que son evaluados en los procesos de registros calificados del MEN y en

procesos de acreditacion de los programas por parte del CNA.
Estas variables seran consideradas como los factores criticos externos, internos y de marketing.

FACTORES CRITICOS DE FACTORES CLAVES —~ FUNCIONES
COMPETITIVIDAD Externos CRITICAS
Registros calificados
1. Certificacion de Calidad Acreditacion nacional
Acreditacion internacional
2. Pertinencia y Visibilidad en el Area comercial
Medio Comunicaciones y medios

Actualizacién del Curriculo
Verificacion de la Pertinencia
Solucién de necesidades
empresariales

Edificios y equipos

4. Infraestructura Laboratorios

Areas comunes

Grupos de investigacion
Publicaciones

3. Programa educacional

5. Investigacion

Area de relaciones

6. Alianzas empresariales interinstitucionales

Area de relaciones

7. Internacionalizacion interinstitucionales

Fuente: elaboracion propia de los autores

FACTORES CRITICOS DE FACTORES CLAVES - FUNCIONES
COMPETITIVIDAD Internos CRITICAS

Area comercial y de mercadeo
Politicas de Comunicaciones

1. Imagen de la Universidad




Gestion tecnologica

2. Tecnologia Planeacién estratégica
Politicas y estrategias de

3. Comunicacion comunicacion
Area comercial y de mercadeo

; - Gerencia administrativa y financiera

4. Precio de matricula Area comercial y de mercadeo
Planeacion estratégica —

5. Cualificacion Docente Vicerrectoria

Decanatura

Fuente: elaboracion de los autores

FACTORES CRITICOS DE MARKETING

FACTORES CLAVES - FUNCIONES

CRITICAS

Estrategia de segmentacion
Estrategia de posicionamiento

B " cnito de marca Estrategia de marca — identidad de
marca
2. Portafolio de programas ofertados en T
Posgrado
hre gLt Extension
Area comercial
3. Nivel de atencion al cliente Area de atencion al cliente
Area de gestion humana
L Acciones de divulgacion
4. Comunicaciones Estimulacion de la demanda
Investigacion
5. Conocimiento del cliente Perfil de cliente

Segmentacion del mercado

Fuente: elaboracion propia de los autores

Analisis de variables

En términos generales, la variable calidad de la educacién, esta siempre como aspectos basico y
fundamental en todas las ofertas de programas educativos realizados por las Universidades. En el
caso colombiano, poseer “registros calificados” ya no es sindnimo de garantia de calidad, las
Universidades estan apostando por lograr procesos de certificacion de méaxima calidad conocidos
como “acreditacion”. Las universidades extranjeras, es decir, aparte de las Colombianas, hacen
énfasis en la existencia de convenios con entidades gubernamentales que regulan la educacién a
nivel externo y que proporcionan el aval a estas-instituciones foraneas, para que oferten
programas de calidad en el territorio colombiano, bien sea de la mano de otras universidades o en

formato a distancia u online.

¢Como se puede definir la calidad en el campo de la Educacion?




Segun el Consejo Nacional de Acreditacion, la calidad aplicada a Instituciones de Educacion
Superior se entiende como un atributo del servicio publico de la educacion en general y, en
particular, a la forma en como esta es atendida, segun el tipo de institucion de que se trate. La
calidad, asi entendida, supone el esfuerzo continuo de las instituciones para alcanzar con las
exigencias propias de cada una de las funciones. Estas funciones que, en ultima instancia pueden
reducirse a docencia, investigacion y proyeccion social, reciben diferentes énfasis en una
institucion u otra, dando lugar a distintos estilos.

De acuerdo con "Ranking" Mundial de Visibilidad de Universidades en la Web, estudio del
Laboratorio de Cibermetria Espafia, el primer lugar, a nivel de Latinoamérica es ocupado por la
Universidad Nacional Auténoma de Mexico, el segundo lugar lo ocupa la Universidad de Sao
Paulo (Brasil) y en un tercer lugar se encuentra la Universidad Estadual de Campifias (Brasil),
como cuarto esta la Universidad de Chile.

En Colombia el primer puesto en este "ranking™” lo ocupa la Universidad Nacional de Colombia
con el puesto 740 a nivel mundial, un segundo puesto es para la Universidad del Valle ubicada en
el puesto 865; el tercero para la Universidad de Antiogquia en el puesto 892, el cuarto para la
Universidad de los Andes y el quinto para la Pontificia Javeriana. El primer lugar fue ocupado
por el Massachusetts Institute of Technology -MIT, seguido por la Stanford University, Harvard
University y University of California Berkeley.

Conforme con la metodologia utilizada por este instituto, son cuatro (4) las variables estudiadas:
tamario del sitio web de la institucion, la visibilidad interinstitucional, los ficheros ricos y la base
de datos Scholar Google.

En palabras de Isidro Aguillo® “Los rankings mundiales de universidades han tenido un impacto
considerable desde la publicacion del Ranking de Shangai en 2003. La universidad del siglo XXI
debe responder a los retos de un mercado mas abierto, global y competitivo, donde la viabilidad
de la institucién dependera de su capacidad para atraer estudiantes brillantes, excelentes
profesores y cuantiosa financiacion. Los rankings locales ya no son el instrumento adecuado
para conocer de las prestaciones y desempefio de las universidades, especialmente aquellas que
se pretenden de nivel mundial (World Class). ”

Las universidades de mayor relevancia e importancia, no se aislan del sector empresarial, los
convierten en sus mejores aliados a partir de convenios de cooperacion en materia de
investigacion y desarrollo, y en la facilitacion de las empresas como espacios de ensefianza —
aprendizaje, bien sea en formatos de practicas o pasantias de estudiantes, o también como
escenario de casos empresariales, en los cuales los ejecutivos transfieren experiencia y
conocimiento por medio de conferencias a grupos de estudiantes.

En el caso de la internacionalizacion, las universidades comprenden como ninguna otra
institucion, la importancia de la globalizacion en-la generacion, desarrollo y oferta del
conocimiento, en la gestion del conocimiento. Reconociendo entonces este aspecto como valor y
diferenciador, las Universidades de mas prestigio y relevancia han establecido numerosos
convenios marco de cooperacion fundamentada en temas académicos e investigativos,
permitiendo la libre movilidad de estudiantes e investigadores entre sus Aulas. Las Universidades
mexicanas, chilenas y argentinas, son algunas de las que mayor numero de convenios suscriben



con Instituciones, tanto de Norteamérica como de Europa. Las Universidades colombianas, entre
ellas las ya acreditadas, exponen a sus aspirantes, numerosas posibilidades de acceder a
Universidades, tanto de Colombia como extranjeras.

Imagen de la Universidad: Un aspecto que muchos de los aspirantes a estudiantes universitarios,
es la “fama” o reputacion que las universidades tienen en el medio en que estos se desenvuelven.
Ahora con la herramienta de la informatica, la principal fuente de respuestas son los buscadores
web.

La presencia en la Internet, es ahora mas que nunca, un aspecto que los nuevos estudiantes, mas
adaptados y habiles en la busqueda de informacion consideran importante en la eleccion de
Universidad.

De la mano de las TICs, se esta desarrollando una profunda transformacion en las principales
instituciones universitarias de todo el mundo. En reciente publicacion de InformationWeek
México, se hace un balance de estos rasgos. Afos atras, la solo idea de cursar asignaturas o
materias de forma virtual, era una accién poco imaginable solo imputable a unos pocos los
estudiantes llamados nerds, mas que de estudiantes regulares. Ahora, sin embargo, los avances
tecnologicos estan revolucionando este concepto y lo normal ahora es precisamente lo opuesto.

Uno de los aspectos mas relevantes en el momento de seleccionar una institucion educativa, tiene
que ver con los valores de sus matriculas. Gran parte de las instituciones universitarias, bien sea
por politica comercial o por estrategia de comunicaciones, no presentan valores acerca de sus
programas ofertados. Se limitan a sugerir a los interesados en comunicarse, bien sea desde un
formulario o planilla de contacto en su sitio web, hasta un contacto via mail, o telefénico a su
sede central.

La experiencia de los docentes universitarios, solo se ve reflejado en los sitios Web de las
universidades, en el numero de publicaciones, libros o demas textos que estén disponibles de
forma electrénica y con presencia web (ver el indice de webometrics). La produccién y
publicacion de articulos resultados de ejercicios investigativos, bien sean de tipo académico,
cientifico o aplicado, son parametros de medicién que permite destacar a los docentes de calidad
que posee cada institucidn universitaria.

En el andlisis, algunas de las variables mas representativas en la seleccion de una universidad por
parte de estudiantes y padres de familia son:

e La ubicacion: El sector geografico donde se encuentran las instalaciones o planta fisica de
la universidad, con acceso comodo.

e EIl campus: es ideal un lugar con los mayores atractivos en cuanto a espacios de
esparcimiento, deportivos, naturales y de infraestructura. Mas no todas las universidades
ofrecen este tipo de espacios.

e Costo del programa: la oferta es variada para todo tipo de economias y la mayoria de ellas
ofrecen convenios con entidades financieras o de otra indole que financian estos estudios.
Segmentacion de mercados: propia de cada universidad.



e El pensum o curriculo: La mayoria de programas son similares, la variacién estriba en las
metodologias de ensefianza y en la profundizacién en aspectos puntuales o especificos de
la profesion. Es importante tener en cuenta los créditos ofrecidos en las materias o
asignaturas basicas que aseguran el conocimiento en el area del saber respectivo.

Portales en la Web

Para seguir con este analisis es importante tener en cuenta la oferta de programas
académicos que se realizan en la Web por medio de portales especializados y que estan
presentes en la mayoria de los paises latinoamericanos y que deben ser considerados dentro
del ambiente competitivo del sector.

Entre estos portales se referencian tres, que a juicio de los investigadores son considerados
los mas relevantes y con méas presencia.

1. Universia (http://www.universia.net.co/),
2. Guia Académica (http://www.guiaacademica.com/)
3. E magister (http://www.emagister.com/)

Estos portales son especializados en la divulgacion de informacion relacionada con el ambito
educativo internacional. Con amplia cobertura. Por ejemplo Universia  integra a 1.169
universidades e instituciones de educacién superior en 23 paises. Las universidades socias de
Universia representan 13.5 millones de estudiantes y profesores universitarios. Actualmente
Universia Colombia integra 61 instituciones de educacion superior, tanto publicas como privadas,
que representan el 73% de los estudiantes de universitarios del pais. Otros beneficios que ofrecen
estos portales estan relacionados con:

1. Una apropiada segmentacion de destinatarios de la informacion. Segun variables como
area de estudio, profesion, aspiracion laboral.

2. Permiten la publicacion de informacion de la institucion por varios medios dentro el
portal, que garanticen un adecuado posicionamiento de marca.

3. Facilitan la captura de informacion de prospectos mediante la utilizacion de formatos de
contacto y de inscripcion de aspirantes e interesados a los programas ofertados.

4. Construccion y utilizacion de bases de datos, segun el perfil profesional del aspirante, se
le remite informacion previamente clasificada sobre los programas académicos mas
pertinentes.

5. Publicacion de la informacion sobre cursos, seminarios, diplomados, talleres de
formacidn, programas de posgrado, de educacion continuada y de formacién on-line. En
otras palabras podra exponer toda la oferta académica que ofrezca su institucion.

6. Se facilita la posibilidad de promocionar la oferta académica en los beneficios de un
espacio virtual.

CONCLUSIONES
1. Las instituciones de educacion superior deben ser conscientes de los grandes retos que

estan enfrentando al existir una mayor oferta educativa de origen nacional e internacional,
ofreciendo programas presenciales y virtuales, donde existe un interés marcado por
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cautivar a diferentes segmentos de mercado, lograr un mayor posicionamiento y
aumentar la cuota de mercado; es por esto que las universidades deben tomar decisiones
que les permita estar mejor preparadas para enfrenar el futuro, entender la realidad de su
entorno, efectuar diagnosticos que les ayude a identificar sus ventajas competitivas,
conocer los aspectos que deberan mejorar, descifrar las oportunidades e identificar las
amenazas a las cuales se enfrentan. Lo anterior es posible hacerlo mediante una adecuada
planeacion de mercadeo estratégica y operativa. Estos planes deben estar acompafiados
de una estructura organizacional flexible capaz de adaptarse a los cambios del entorno,
una direccién que permita fomentar articular los planes con el excelente desempefio.

El marketing universitario esta atravesando por un proceso de transicion, en el que las
fuerzas del entorno estan actuando y donde la gestién administrativa debe ser consciente
de las limitantes que tienen, de las oportunidades que existen y las amenazas que estan
enfrentando, producto de los cambios del sector.

Se identifican una gran cantidad de deficiencias en las aplicaciones del mercadeo en las
universidades latinoamericanas, sobresale la poca planificacion, se implementan
acciones inefectivas como parte de unas estrategias de marketing que no estan
integradas.

La movilidad de instituciones universitarias con la oferta de programas académicos es una
realidad que puede convertirse en una amenaza para aquellas instituciones tradicionales
que no estan dispuestas a cambiar; este fenomeno es el resultado de la globalizacién de
los mercados que ha llegado a Latinoamérica con ofertas educativas trasnacionales,
provenientes de Europa (Espafia y Francia) y Occidente (Canadd y Estados Unidos)
principalmente generando un expansionismo en nuevos mercados. Ante toda esta
compleja situacion, en la que se observan oportunidades, pero también amenazas, el
mercadeo juega un papel trascendental en la busqueda de captar nuevos clientes y lograr
resultados tangibles en cuanto un crecimiento progresivo, producto de acciones
estratégicas gque contribuyan a mejorar la gestion institucional y por ende su desarrollo.

RECOMENDACIONES

Es indispensable para las universidades diferenciarse y la mejor manera de hacerlo es
elevando la exigencia academica, una correcta seleccion y cualificacion de docentes,
fomentar permanentemente los procesos de investigacion, fortalecer las ventajas
competitivas actuales y contribuir a una proyeccion muy favorable en cuanto a identidad
de marca, brindando una imagen renovada de su oferta actual. En el conocimiento de qué
es lo que quieren quienes demandan servicios educativos hay que establecer diferencias.

La aplicacion del mercadeo en las universidades, se convierte en un gran reto que implica
estar muy bien preparados para enfrentar la fuerte competencia que existe en la oferta de
programas de educacion superior. Es necesario que la Universidad identifique las
oportunidades de mercado y evaluar las posibilidades de ser aprovechadas en el corto,
mediano y largo plazo, conociendo muy bien sus ventajas competitivas y sus limitantes.



S

5.

Las Instituciones de educacion superior deben dejar de seguir actuando de manera pasiva
en la gestion y administracion universitaria, deben ser capaces de adaptarse a los cambios
que estan enfrentando, en actividades como docencia, investigacion y extension.

Las universidades deben prepararse para enfrentar grandes retos como el crecimiento
constante en la demanda de educacion superior en América Latina, las innovaciones
tecnoldgicas en el campo de la informacion y la comunicacion, el aumento de
proveedores, publicos y privados, que ofrecen servicios educativos mas alla de las
fronteras nacionales y la aparicion de nuevos tipos de proveedores, como las
universidades corporativas.

Para lograr un excelente posicionamiento de marca  las universidades deben realizar
esfuerzos encaminados a distinguirse por sus ventajas competitivas de esta manera
podran generar percepciones positivas, que identifiquen la institucidn.
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