OBSERVATORIO DE LA
ECONOMIA

LATINOAMERICANA

revista surnednet

Octubre 2019 - ISSN: 1696-8352

TITULO. APROXIMACION CONCEPTUAL A LA GESTION DE MARKETING
UNIVERSITARIO.

Autoras.
MSc. Rosa Yolanda Palloroso Granizo

Dra.C. Irene Garcia Rondén

Para citar este articulo puede utilizar el siguiente formato:

Rosa Yolanda Palloroso Granizo e Irene Garcia Rondon (2019): “Aproximacién conceptual a la
gestion de marketing universitario”, Revista Observatorio de la Economia Latinoamericana
(octubre 2019). En linea:

https://www.eumed.net/rev/oel/2019/10/gestion-marketing-universitario.html

Resumen

El marketing en el marco de la Educacion Superior es un &rea en desarrollo, tanto a nivel
conceptual como operativo (Dofia & Luque, 2017). En el presente articulo, partiendo del
andlisis de las principales transformaciones acaecidas en el sector, se aborda el surgimiento
del marketing universitario. Posteriormente se realiza una conceptualizacion del término,
tomando como referencia las definiciones existentes en la literatura especializada.
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Abstract

Marketing at the framework of higher education is an area in development, both at a conceptual
and operational level (Dofia & Luque, 2017). In the present study, based on the analysis of the
main transformations that have ocurred in the sector, the emergence of university marketing is
addressed. Later a conceptualization of the term is made, taking as a reference the existing
definitions in the specialized literature.
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Introduccién

Las instituciones de educacién superior son organizaciones de servicios (Kotler & Fox, 1985),
(Dofia & Luque, 2017). Los servicios educacionales universitarios, como todo servicio se
diferencian de los bienes. En este sentido, comparten con el resto de los bienes las cuatro
caracteristicas especificas reconocidas por la comunidad internacional: intangibilidad,
heterogeneidad, inseparabilidad y caducidad (Sasser, Olsen, & Wyckoff, 1978) . De igual
forma, al ser servicios profesionales, poseen las particularidades definidas por (Kotler, Bloom,
& Hayes, 2004) para este tipo de servicio.




A las caracteristicas genéricas de los servicios deben afadirse las propias de la universidad
publica como servicios publicos administrativos, a saber, diversidad de servicios prestados,
interés publico, finalidad no lucrativa e independencia relativa frente al mercado (Da Via,
Arenas, & Fernandez, 2015).

Las Universidades tienen un papel preponderante en la sociedad actual (Suarez Lantaron,
2012). Una educacion universitaria tiene importantes consecuencias tanto desde una
perspectiva social, en términos de su efecto sobre la economia y la sociedad, asi como desde
una perspectiva individual, en la conformaciéon de la trayectoria de la vida futura de una
persona (Voss & Voss, 2000), (Sursock, Smidt, & Davies, 2010), (Grummon, 2012), (Toledo,
2014).

La Educacion Superior esta expuesta, cada vez mas, a las fuerzas y funcionamiento del
mercado (Brennan & Shah, 2000), (Moles, 2006), (Nokkala, 2007), (Bermejo, 2009), (Martinez
Garcia, 2014); lo cual ha condicionado la aparicién de nuevas formas de gestiébn en las
Universidades, incluyendo la incorporacion del marketing a la gestion de las mismas.

En el presente articulo, partiendo del andlisis de las principales transformaciones acaecidas en
el sector, se aborda el surgimiento del marketing universitario, realizandose una
conceptualizacion del mismo.

Transformaciones acaecidas en el sector de la Educacion Superior en las ultimas
décadas

En las Ultimas décadas, las universidades han estado inmersas en una corriente continua de
cambios, debido a multiples factores, entre ellos:

e El desarrollo tecnolégico ha posibilitado la mejora del proceso de ensefianza
aprendizaje mediante recursos de tecnologias de comunicaciéon e informacién que
posibilitan ofrecer a los estudiantes nuevas posibilidades de formacién no presencial
(Garcia Sanchis, 2012).

e El nuevo escenario de internacionalizacién de la Universidad favorece la movilidad de
estudiantes y académicos, promoviendose el libre intercambio de ideas (Toledo,
2014), (Alamo Vera & Garcia Soto, 2007).

e Las Universidades se enfrentan a dificultades a la hora de obtener financiacion
(Parameswaran & Glowacka, 1995), (Helgesen & Nesset, 2007), (Kantanen, 2012).
Durante los Ultimos afios, el sistema financiero para instituciones de Educacién
Superior se ha ajustado en muchos paises (OCDE, 2013). La financiacion
gubernamental es cada vez mas escasa por lo que las universidades buscan vias
alternativas de financiacion (DeShields, Kara, & Kaynak, 2005), (Arena, Arnaboldi, &
Azzone, 2010).

e En los Ultimos afios han aumentado los proveedores de conocimientos alternativos, por
lo que las universidades estan obligadas a crear redes y asociaciones. Las
universidades ya no poseen un papel exclusivo y prioritario en el nuevo entorno de
acceso a la informacion mediante Internet, la sobrecarga de medios y los nuevos
estilos de vida actuales (Alamo Vera & Garcia Soto, 2007), (Neubauer & Ordofiez,
2008)

“Las universidades se enfrentan a un escenario en el que se ha perdido el monopolio de la
educacion superior y se juega o mantener el perder definitivamente la hegemonia a manos de
otro tipo de instituciones que, en algunos casos, han superado el prestigio de la universidad
tradicional y mejorado sensiblemente su funcion de utilidad para el empleo del sistema
productivo” (Vazquez Garcia, 2015, pag. 15)

¢ Se han dado importantes cambios socioecondmicos, que reclaman que la universidad
se convierta en un factor clave de competitividad y calidad de vida de las regiones
(Alamo Vera & Garcia Soto, 2007).



Ante tales circunstancias, las universidades tratan de promover transformaciones en su
organizacién para ser mas competitivas, dinamicas y transparentes (Alamo Vera & Garcia Soto,
2007).

En el contexto latinoamericano se evidencia la importancia de fortalecer los resultados de la
Educacion Superior como via para construir una sociedad mas equitativa, profundizando en la
innovacion a partir de la gestién del conocimiento (Veliz Briones, Alonso Becerra, Fleitas
Triana, & Alfonso, 2016)

“Se marca un alto a las politicas neoliberales a nivel del Estado y también a nivel de la
Educacién Superior. Este proceso de decadencia de las politicas neoliberales sefiala una etapa
de reconfiguracién de las relaciones Universidad-Estado y agudiza la necesidad de cambio de
las Universidades publicas, aunque sin un horizonte muy definido” (Weise, 2010, pag. 49).

Es necesario por tanto, el surgimiento de nuevos modelos de gestién universitaria, que se
adapten a las circunstancias actuales (Batanaz, 2003), (Aebischer & Ricci, 2008), (Martinez &
Viader, 2008), (Martinez Garcia, 2014). Para sobrevivir el sector de la Educacion Superior
necesita orientarse al mercado y desarrollar estrategias competitivas para satisfacer las
necesidades de los consumidores (Conway, Mackay, & Yorke, 1994), (Casanoves & Kuster-
Boluda, 2017). Si la universidad no proyecta una imagen académica de calidad, no podré lograr
recursos del sector productivo u otras posibles fuentes de financiamiento (Carmelo & Pielles,
2007).

Existen numerosas investigaciones que confirman que la orientacién al marketing de las
universidades contribuye a mejorar su competitividad y sus resultados posteriores (Caruana,
Ramaseshan, & Ewin, 1998), (Umashankar, 2001), (Maringe & Foskett, 2002), (Jongbloed,
2003), (Arnett, German, & Hunt, 2003), (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006), (Lombao, 2006),
(Hayes, 2007), (Newman & Jahdi, 2009), (Maringe & Mourad, 2012).

Surgimiento del marketing universitario

Desde sus origenes hasta la actualidad el marketing ha desarrollado su campo de
conocimientos, integrando constructos de otras disciplinas y ciencias como la Economia,
Psicologia, Mateméticas y Sociologia. Existen autores que lo reconocen como una ciencia
(Chias, 1998), (Kotler & Keller, 2012), (Mudiz, 2014), (Da Via, Arenas, & Fernandez, 2015); y
otros que lo catalogan como una disciplina, (Santesmases, 2012), (Nicolau, Musetescu, &
Mionel, 2014), (Kumar, 2015). Las autoras en consonancia con (Garcia Rondén, 2010), lo
consideran una disciplina en desarrollo, cuya area del saber ain esta en proceso de
construccion y consolidacion.

En la literatura especializada se pueden encontrar multiples definiciones acerca de la disciplina.
Distintos investigadores han identificado esquemas de clasificacion de la evolucion del
concepto, por ejemplo: (Wilkie & Moore, 2003), (Vargo & Lusch, 2004), (Coca & Milton, 2008) y
(Kumar, 2015). La autora coincide con la clasificacion realizada por (Coca & Milton, 2008), los
cuales dividen en tres periodos la evolucion de los conceptos de marketing

El primer periodo es nombrado por los autores pre-conceptual, abarcando desde 1900 hasta
1950. La definicibn mas relevante del periodo fue la aportada por Butler, 1914. En esta primera
etapa, los autores circunscriben al marketing a la comercializacion de los productos,
agregandole la distribucion fisica de los mismos a mediados de la década del veinte del siglo
pasado.

Los autores nombran el periodo comprendido entre 1960 y 1989 como de conceptualizacion
formal. Las definiciones mas relevantes son las aportadas por (AMA, 1960), (McCarthy, 1964),
(Marketing Staff of the Ohio State University, 1965), (Stanton, 1969), (Gronroos, 1984). Estas
conceptualizaciones permiten la ampliacion horizontal y vertical del concepto de marketing.

La ampliacion horizontal hace referencia a la aplicacion de las técnicas de marketing a
cualquier actividad humana. La ampliacion vertical indica la necesidad de que los intereses de
las empresas se supediten a los intereses de la sociedad, “lo que da lugar a la apariciéon de un
orden ético jerarquico superior encargado de velar por el interés de la sociedad frente a las
actuaciones de marketing empresariales” Marin y Miquel (2003: 2).

El dltimo periodo, de acuerdo a Coca y Milton, comprende desde 1990 hasta la actualidad y es
nombrado periodo actual. Destacan las definiciones de (AMA, 2007), (Kotler & Keller, 2012),



(Mufiiz, 2014), (Nicolau, Musetescu, & Mionel, 2014). Esta etapa se ha caracterizado por la
adaptacion de la disciplina a un entorno marcado por el cambio y la incertidumbre.

El marketing universitario surge en la segunda etapa propuesta por (Coca & Milton, 2008),
como parte de la ampliacion horizontal de la disciplina.

Conceptualizacion del marketing universitario

La literatura en el area del marketing universitario es incoherente, incipiente y con falta de
modelos tedéricos que reflejen el contexto particular y la naturaleza de los servicios de la
Educacién Superior (Hemsley-Brown & Oplatka, 2006), (Carmelo & Pielles, 2007), (Kuster,
2012), (Larios-Goméz, 2014), (Walesska, Cervera, Iniesta, & Sanchez, 2014), (Casanoves &
Kuster-Boluda, 2017).

De acuerdo a (Carmelo & Pielles, 2007), una de las areas de la gestion empresarial observada
con mas recelo por los académicos, en su aplicacién a las Universidades, ha sido el area de
marketing. Para muchos, el marketing constituye un contrasentido a la orientacion social de la
universidad y al flujo libre del conocimiento (Trista, 2002). Criterios con los que coinciden
(Franco & Arrubla, 2011), al indicar que las estrategias y actividades de marketing en las
Universidades han sido consideradas como no esencial en las instituciones publicas (Franco &
Arrubla, 2011).

El mayor problema a la hora de implementar una estrategia de marketing en el &mbito de la
gestién universitaria reside en la escasa o limitada comprensién por parte de los responsables
de tal gestion sobre estrategias de mercado (Newman C. , 2002), (Maringe, 2005),
principalmente en las universidades publicas con mayor reticencia a aplicar principios del
marketing, aunque ello es necesario para atender a la rendicion de cuentas a la sociedad. Otro
importante obstaculo es que en muchas instituciones la filosofia del marketing se encuentra
bajo sospecha al ser un concepto procedente del mundo de los negocios, (Naude & Ivy, 1999),
(Maringe, 2005), y no es apropiada dada su naturaleza comercial, (Wonders & Gyure, 1991).
(Hayes, 2007) sefialaba que el principal desafio del marketing en el sector de la educacion
superior es la resistencia a su implantacion y practica.

(Litten, 1980) fue uno de los primeros autores que abord6 el tema de la perspectiva del
marketing y la orientacion al mercado en el sector de la educacion superior.

En la revision bibliogréfica se encontraron 15 conceptos sobre marketing universitario (tabla 1),
siendo las definiciones de (Manes, 2004) y (Manes, 2008), las de mayor referenciacion.

Tabla 1. Definiciones de marketing universitario

Autor (afio) Definiciéon
1 (Kotler & Fox, EI andlisis, la planificacién, la implementaciéon y el control de
1985) programas cuidadosamente formulados y disefiados para llevar a

cabo intercambios voluntarios de los valores con un mercado
objetivo para lograr asi los objetivos organizacionales.

Consiste en el disefio de una estrategia institucional que satisfaga
las necesidades y deseos del mercado objetivo y el uso eficaz del
precio, comunicacion y distribucién para informar, motivar y dar
servicio a esos mercados

2 (Lefebvre & Disefio, implementacién y control de programas que buscan el

Flora, 1988) aumentar la aceptacién de una idea o practica en determinados
grupos objetivos

3 (Cutropia, Proceso pensado y planificado al interior de una organizacién

2002) educativa, que busca generar relaciones rentables o beneficios

con los clientes y que ademas tienen un doble propdsito: captar,
conservar y aumentar la cartera de clientes otorgandoles
satisfaccion y creando valor superior

4 (Fernandez, Proceso de investigacion de las necesidades sociales para
2002) desarrollar servicios educativos tendentes a satisfacerlos, acordes
a un valor percibido, distribuirlos en tiempo y lugar y, éticamente
promocionados para generar bienestar entre individuos vy
organizaciones

5 (Trist4, 2002) Proceso de investigacion de necesidades sociales para desarrollar




e implementar programas que los satisfagan mediante
intercambios que pueden tener 0 no una naturaleza comercial y
cuyo fin es lograr el bienestar de los individuos y organizaciones
de la comunidad a la que conciernen.

6 (Manes, 2004) Proceso de investigacion de las necesidades sociales para
desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes
a un valor percibido, distribuidas en tiempo y lugar y, éticamente
promocionados para generar bienestar entre individuos y
organizaciones.

7 (Manes J. , Proceso de investigacion de necesidades sociales tendiente a
2008) desarrollar y llevar a cabo proyectos educativos que las satisfagan,
produciendo un crecimiento integral de la persona a través del
desarrollo de servicios educativos, acordes a su valor percibido,
disponibles en el tiempo y lugar y éticamente promocionados para

lograr el bienestar de individuos y organizaciones

8 (Bustos & Esfuerzo de una instituciéon educativa por disefiar una aplicacion
Becker, 2012) estratégica con el propdsito de alcanzar una determina posicion en
el mercado
9 (Morén, 2013) Proceso mediante el cual una institucion educativa crea valor a sus
clientes
10 (Larios-Goméz, Herramienta estratégica de la gestion, que ejecutan las
2014) instituciones de educacion y que permite satisfacer necesidades

de desarrollo personal para la adquisicién de nuevo conocimiento
a través de la comercializacion de un servicio, de forma directa o

indirecta.
11 (Piraguata, Investigacion social para desarrollar las estrategias que
2014) posibilitaran las soluciones que encuentran las unidades

educativas en su administracion y desarrollo en la captacién de
sus clientes y a la vez la satisfaccién de los apoderados de esos
clientes y la respuesta a las obligaciones impuestas por el marco
legal y los requerimientos que la sociedad tiene hacia la educacion

12 (Da Via, Proceso de intercambio entre las universidades y los alumnos, con
Arenas, & el objetivo de satisfacer las demandas de conocimiento vy
Fernandez, formacion técnica y profesional.

2015)

13 (Sanz del Esfuerzo humano sistemético realizado de manera ordenada y de
Vecchio, acuerdo con politicas, planes y programas, con el fin de buscar
Crussien, necesidades, definir bienes y servicios, asi como seleccionar los
Garcia, & mercados de los interesados de facil acceso.

Patifio, 2016)

14 (Nufez, 2017) Conjunto de técnicas y estrategias utilizadas por los centros de
ensefianza para conseguir satisfacer las necesidades educativas
de una sociedad, sus familias y alumnos de una forma rentable.

15 (Barrantes, Una variedad del marketing, disefiado e implementado por las
2018) instituciones dedicadas a prestar el servicio educativo, a partir de
la identificacion de las deficiencias de la educacién en la
comunidad para implementar programas educacionales en las que
se corrigen y que son ofrecidos a los potenciales alumnos a través
de la utilizacion de las nuevas tecnologias de la comunicacién

Fuente. Elaboracion a partir de la revision bibliogréafica

Estos conceptos, siguiendo el procedimiento propuesto por (Pérez Campdesufier, 2006) se
descompusieron en 46 variables. Con ayuda del SPSS, version 20.0, se analizaron los
conceptos mediante la técnica de analisis de conglomerado jerarquico.

El dendograma jérarquico por autores resultantes se observa en la figura 1.



Figura 1. Dendograma jerarquico por autores de los conceptos de marketing universitario
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Fuente. Salida de maquina, SPSS, version 20.0

El dendograma de concepto muestra la cercania o lejania conceptual entre los diferentes
autores analizados. Se evidencia la relacion entre los conceptos de (Ferndndez, 2002), (Trist4,
2002), (Manes, 2004) y (Manes, 2008); (Bustos & Becker, 2012), (Piraguata, 2014) y (Nufiez,
2017); (Larios-Goméz, 2014) y (Da Via, Arenas, & Fernandez, 2015); (Cutropia, 2002) y
(Moran, 2013).

El dendograma por variables resultante, al realizar un corte en el nivel 25, permite agrupar las
variables en diez conglomerados, posibilitando la descomposicion conceptual del constructo, tal
como se observa en la figura 2.



Figura 2. Dendograma jerarquico por variables de los conceptos de marketing universitario
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Fuente. Salida de maquina, SPSS, versién 20.0

A partir del andlisis anterior, las autoras conceptualizan al marketing universitario como una
forma de concebir y ejecutar las relaciones de intercambio de la Universidad con sus publicos.
Como filosofia alude a la forma de entender las relaciones externas de intercambios, siendo
necesario para alcanzar los objetivos de la Universidad tener a sus grupos de interés
satisfechos y comprometidos con la organizacion. Como técnica es la instrumentacion de la
aplicacién de la filosofia, es decir, es el modo especifico de ejecutar la relacion de intercambio.

La gestion del marketing universitario es el proceso de planificar y ejecutar las variables de la
mezcla de marketing universitario, para obtener intercambios que satisfagan a todos los
publicos de la organizacion.

En la literatura existen las mezclas de marketing universitario propuesta por (Zapata, 2000),
(lvy & Naudé, 2004), (Newman & Jahdi, 2009), (Ospina & Sanabria, 2010), (Larios-Goméz,
2014) y (Dofia & Luque, 2017), las cuales se observan en la tabla 2. Otros autores,
recomiendan la utilizacion de la mezcla propuesta por (Booms & Bitner, 1981) para el sector
servicios.



Tabla 2. Mezcla de marketing universitario propuesta por diferentes autores

(Zapata, (Ivy & (Newman & (Ospina & (Larios- (Dofia &
2000) Naudé, Jahdi, 2009) Sanabria, Goméz, Luque, 2017)
2004) 2010) 2014)
Satisfactor Premium Producto Satisfactor Producto Procesos
Intercambio Proyeccion Precio Intercambio Precio Personas
Facilitacion Publicidad Distribucion Facilitacion Plaza Capacidades
Comunicacién Precio Promocién Comunicacibn  Promocién Premium
Programa de Valias Miembros Personal
estudios intervenientes
de la
comunidad
académica
Prospectivas Capacidades Procesos Procesos
académicos
Personas Carisma Infraestructura  Evidencia
fisica e fisica
intangible
Filosofia
Presentacion
Proceso
ensefianza-

aprendizaje

Fuente. Elaboracion a partir de la bibliografia consultada.

Para definir la mezcla de marketing universitario, las autoras toman como referencia las
mezclas de marketing anteriores, considerando una estructura de siete variables: producto,
precio, comunicacion, personal, proceso de ensefianza-aprendizaje, procesos de apoyo y
evidencia fisica.

Por producto se hace referencia al servicio que oferta la Educacion Superior, cuyas
caracteristicas han sido descritas con anterioridad. De acuerdo a (Zapata, 2000), lo que se
compra en la Universidad, es un futuro determinado: el estudiante y su familia estan dispuestos
a hacer una inversion, para lograr alcanzar ese futuro.

El precio representa el valor que el comprador esta dispuesto a pagar con el fin de obtener el
servicio. En el marketing universitario, el precio se compone de una mezcla de valores
monetarios y no monetarios. Los valores monetarios hacen referencia al pago que se realiza en
matricula y demas materiales necesarios para cursar el programa de estudios. Los valores no
monetarios hacen referencia al costo de oportunidad, es decir la oportunidad perdida por haber
dedicado tiempo a estudiar; los costos psiquicos 0 emocionales por las preocupaciones que
suscitan la exigencia académica; el costo de energia que experimenta el usuario, etc. Los
alumnos valoran los pagos que hacen en relacidn con el servicio que reciben.

Por comunicacidon se entiende la difusién de la oferta y servicios universitarios. De igual forma,
se debe considerar la influencia de la comunicacion en la formacion de valores en los
estudiantes, asi como en el apoyo en los servicios prestados por la Institucion.

De acuerdo a (Newman & Jahdi, 2009), las personas estaran presente en el analisis constante
de los estudiantes, ya que la Universidad es un servicio que exige una gran confianza e
implicacion mutua entre los estudiantes y el personal. Se distingue entre docentes, empleados,
trabajadores y directivos.

El proceso de ensefianza-aprendizaje es identificado por (Larios-Goméz, 2014) como la
esencia comercial del sector educativo, al constituirse en la diferencia entre las Universidades.
Criterio con el que se coincide, por lo que se considera necesario entender este proceso aparte
de los demas procesos de apoyo de la universidad.

En la Universidad existe un grupo de procesos de apoyo, de vital importancia para el logro de
un servicio de calidad. Debe incluir un nivel de atencién basico a las necesidades de los
estudiantes.



En evidencia fisica se incluyen las instalaciones y su equipamiento, la limpieza, el
mantenimiento, la distribucién de espacios, etc. Es decir, lo compone todo el soporte necesario
para brindar el servicio.

Se concibe al proceso de gestion del marketing universitario, tomando como referencia al
proceso de gestion tradicional de la disciplina, en cuatro fases: diagnostico de la gestion del
marketing universitario, disefio de estrategias de marketing universitario, implementacion y
evaluacion.

Tal como afirma (Kotler & Fox, 1985) en el caso de las universidades y otras entidades publicas
la orientacion no debe ser tanto al mercado sino una orientaciéon a la sociedad dado los
diversos publicos a los que se dirige. (Dofia & Luque, 2017)

Consideraciones finales:

e EIl marketing universitario surge en la segunda etapa propuesta por (Coca & Milton,
2008), como parte de la ampliacion horizontal de la disciplina.

e Las autoras conceptualizan al marketing universitario como una forma de concebir y
ejecutar las relaciones de intercambio de la Universidad con sus publicos. Como
filosofia alude a la forma de entender las relaciones externas de intercambio, siendo
necesario para alcanzar los objetivos de la Universidad, tener a sus grupos de interés
satisfechos y comprometidos con la organizacion. Como técnica es la instrumentacion
de la aplicacion de la filosofia, es decir, es el modo especifico de ejecutar la relacién de
intercambio.

e La gestion del marketing universitario es el proceso de planificar y ejecutar las variables
de la mezcla de marketing universitario, para obtener intercambios que satisfagan a
todos los publicos de la organizacion.
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