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Particularizando el presente articulo respecto de los anteriores,
conviene empezar por mencionar que luego de desarrollar una in-
vestigacion para estudiar la manera como se comporto el numero
de estudiantes matriculados en primer semestre en la Maestria
en Informatica de la Universidad Santiago de Cali (USC), los resul-
tados obtenidos permitieron establecer que era necesario aplicar
un plan estratéegico de mercadeo y de comunicacion para poder
llegar al publico objetivo.

De tal manera, se logro identificar una serie de conceptos que
brindan valiosos aportes para la elaboracion del plan antes men-
cionado, enfocado en promocionar la educacion como un ser-
vicio. Entre ellos, conceptos del mercadeo y de la comunicacion
tales como mercadeo de servicios, educacion como servicio,
mercadeo educativo, plan de comunicaciones, y las comunicacio-
nes integradas al marketing, los cuales resultan transversales al
momento de ‘gerenciar’ una estrategia para mercadear la oferta
de educacion en el sentido anotado, - en el caso mencionado -,
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un plan que permita incrementar el nuUmero de matriculados a pri-
mer semestre en la Maestria en Informatica de la USC.

Igual hay que anotar que la discusion del articulo se plantea a tra-
ves de conceptos como el mercadeo, pues es importante cono-
cer de gqué se ocupa aquel para pasar a entender las funciones
del mercadeo de servicios. En este orden de ideas, resulta signi-
ficativo entender la educacién como un servicio, y a su vez, como
se desarrolla el mercadeo educativo. Desde luego, ligado a estos
conceptos se encuentran el plan de comunicaciones y las comu-
nicaciones integradas al marketing.

* Nociones basicas del plan de mercado y del plan de
comunicaciones

El plan de mercadeo es una actividad que permite que la informa-
cion obtenida, resultados y conclusiones de la investigacion de
mercado sean convertidos en acciones gue alimenten una es-
trategia para mejorar la gestion de venta, es decir, la manera mas
efectiva de que el cliente consuma el producto o adquiera un ser-
vicio.

Mientras, el plan de comunicaciones sirve para dar a conocer di-
chas acciones, Fernandez (2016) argumenta que "Sin comunica-
cion no hay marketing por que la comunicacion es una de las eta-
pas del marketing y sin marketing tampoco hay comunicacion. La
comunicacion es una de las tareas del marketing”. (p. 24) Lopez
Viera (2003) anade que

..las estrategias de comunicacion hacen referencia al proce-
SO que tiene que conducir el sentido vy la voluntad del hom-
bre hacia el logro de los objetivos generales, gue permitan
modificar la realidad de la cual partimos, sin perder lo esen-
cial de esos propositos. (p. 213)

En medio de estas dos nociones se contempla una serie de con-
ceptos que son importantes para generar una discusion en torno
altema transversal de este articulo, que es el mercadeo educativo.
Como ya ha sido referido por los autores que anteceden al pre-
sente, el mercadeo segun Kotler (1971), consiste en un proceso
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administrativo y social gracias al cual determinados grupos o in-
dividuos obtienen lo que necesitan o desean, a traves del inter-
cambio de productos o servicios. Algunos autores coinciden en
que el mercadeo es una accion de comunicacion que permite dar
solucion a través de un producto a servicio a la necesidad del con-
sumidor.

De otra parte, se halla el mercadeo de servicios, que desarrolla los
mismos procesos de intercambio que describe el mercadeo tra-
dicional, pero con la diferencia de satisfacer las demandas y nece-
sidades de los clientes que no estan asociadas a bienes de con-
sumo. Para entenderlo mejor, se puede ver la argumentacion de
Fernandez (2002):

Los servicios se caracterizan porque su comercializacion es
mas compleja que la de los bienes tangibles. Porque el con-
sumidor adquiere el resultado de una actividad humana que
no puede percibir de manera inmediata, lo cual genera diso-
nancia, mientras que enlos productos tangibles el intercam-
bio es inmediato, es decir el consumidor sabe exactamente
lo que compra. (p. 51)

Ospinay Sanabria (2010) por su parte argumentan que:

..laEducacion, al presentar las mismas caracteristicas de los
otros servicios, es decir, su intangibilidad (no puede verse,
saborearse nitocarse), que su fabricaciény consumo se dan
de manera simultanea, que unavez generado esirrepetible y
gue no se puede almacenar, entre otras, entonces puede ser
comprendida también como un servicio. (p. 12)

El mercadeo educativo promueve el mejoramiento de los progra-
mas educativos y permite adaptar a las Instituciones de Educa-
cion Superior (IES) para responder a las multiples necesidades de
los usuarios; lo anterior teniendo en cuenta que aquellas enfren-
tan varios retos: crear y mantener unaimagen institucional buena,
gestionar recursos de manera eficiente, y motivar al personal aca-
demico.

Elplan de medios es quiza una de las partes mas importantes enla
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difusion de una campafa de mercadeo, el cual se encarga de iden-
tificar, analizar y seleccionar los canales por los cuales se transmi-
tira la informacion indicada al publico apropiado y en el momento
idoneo. Monserrat G. (2014) destaca que el plan de medios es una
herramienta que provee actuaciones para un tiempo determina-
do, y que recoge las acciones de comunicacion que debe desarro-
llar la empresa para conseguir los objetivos previamente fijados.
Finalmente hay otro concepto de importancia: las Comunica-
ciones Integradas del Marketing (CIM), aun relativamente nuevo,
qgue ha tomado gran importancia en los ultimos anos, y sus alcan-
ces han superado las expectativas. La Asociacion Americana de
Agencias de Publicidad (1989), las definié como

..un concepto de comercializacion y planificacion de las
comunicaciones que reconoce el valor anadido de un plan
integral que evalla el papel estratégico de una variedad de
comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa,
promocion de ventas y relaciones publicas y combina estas
disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicacio-
nes de maximo impacto. (p. 54)

* Mercadeo y mercadeo de servicios

El mercadeo es una accion de comunicacion que permite dar so-
lucion a traves de un producto o servicio a la necesidad del con-
sumidor; en este sentido son muchos los autores que a traves de
diferentes teorias e ideas han perfilado un concepto mas general
sobre lo que es el mercadeo y la funcion del mismo.

Como refirio Kotler (1971), el mercadeo es percibido como un
proceso administrativo y social, dotando a grupos o individuos de
satisfactores respecto de sus necesidades o deseos a través del
intercambio de productos o servicios.

Por su parte Howard (1995) destaca que el mercadeo consiste en
un proceso en el cual es necesario comprender las necesidades
de los consumidores, y encontrar las soluciones en la compania
para satisfacerlas.

Para la American Marketing Association (AMA) (2010), el marke-
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ting es una forma de organizar un conjunto de procesos antes de
crear un producto o servicio "para crear, comunicar y entregar va-
lor alos clientes, y para manejar las relaciones” (p. 7), y su propdsi-
to es beneficiar a la compania satisfaciendo a los clientes.

En este sentido se puede entender que el mercadeo es un con-
junto de intercambios con beneficio mutuo, cuyo éxito es el re-
sultado de las relaciones generadas a largo plazo y la fidelidad de
los clientes con la organizacion, y es en cabeza de las gerencias de
mercadeo en las que recae la responsabilidad de gestionar accio-
nes (gestion de mercados), que faciliten el intercambio con bene-
ficio entre el cliente y la organizacion. Accién que se muestra en la
Figura 1.
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Figura 1. Elementos de la gestion del mercadeo empresarial
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Fuente: Sanabria, (2010). Un enfoque de mercadeo de servicios educativos para la
gestion de las organizaciones de educacion superior en Colombia: el modelo MIGME

Teniendo en cuenta el cada vez mas disputado mercado, los ob-
jetivos del mercadeo se han centrado en desarrollar una posicion
fuerte de la organizacion, mas rentabilidad, supervivencia y un
constante crecimiento, que solo puede ser garantizado mediante
elincremento permanente en el niUmero de clientes o en el incre-
mento del volumen de ventas.
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* Mercadeo de servicios

Si bien las empresas u organizaciones, como lo muestra el Figura
1, responden a las necesidades de sus clientes o consumidores, la
respuesta o solucion puede ser a traves de productos o servicios,
estos ultimos intangibles, pero con gran valor para quien lo de-
manda. En este caso, la educacion como servicio no tiene como
meta principal la fabricacion de productos tangibles que los com-
pradores vayan a poseer, por lo tanto, el servicio es el objeto del
mercadeo de la organizacion, y por ello se destacara en este pun-
to que esy para que sirve el mercadeo de servicios.

Esta tendencia del mercadeo orientada hacia los servicios toma
importancia a partir de la década de los setenta, como reflejo de la
situacion vivida por el sistema econdmico de Estados Unidos, que
paulatinamente migro de la produccion de bienes a los servicios.

Para la década de los anos noventa, mas del 70% de los puestos
de trabajo estaban concentrados en el sector servicios; por su
parte el continente europeo tuvo un comportamiento similar. En
el marco de esta tendencia, también se transformo la forma de
desarrollar el mercadeo, razon por la cual surgid el mercadeo de
servicios como una especialidad del mercadeo para apoyar este
sector.

Algunos textos demuestran que otro factor que coadyuvo a que
el mercadeo de servicios fuera consolidandose, fue la desregula-
rizacion de algunos sectores de servicios como el transporte, la
banca, las aerolineas y las telecomunicaciones, aumentando asi
la competencia y la necesidad de implementar herramientas de
mercadeo de servicios. A esta estrategia para promocionar sus
servicios acudieron algunos profesionales como comunicadores,
ingenieros y administradores, entre otros.

Segun Jobber (2007),

El sector servicios sigue ganando importancia. En gran parte
del mundo desarrollado su crecimiento ha sido muy rapido y
representa entre el 60y el 70 por ciento del producto nacio-
nal bruto de algunos paises, superando de lejos el sector de
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la agricultura y de la manufactura. (p. 22)

Kotler (1971) fue uno de los pioneros en migrar el concepto de
mercadeo hacia mercadeo de servicios, seguido por otros teori-
cos que reforzaron el tema como: Lynn Shostack, Christopher Lo-
velock, Evert Gummesson, Brown J. entre otros.

Los servicios se caracterizan porque su comercializacion es
mas compleja que la de los bienes tangibles. Porque el con-
sumidor adquiere el resultado de una actividad humana que
no puede percibir de manera inmediata, lo cual genera diso-
nancia, mientras que enlos productos tangibles elintercam-
bio es inmediato, es decir el consumidor sabe exactamente
lo que compra. (Fernandez, 2002, p. 18)

Teniendo en cuenta la anterior descripcion, es importante resca-
tar la diferencia entre producto y servicio: el primero se asocia a
un proceso, accion y resultado de la produccion, mientras que el
segundo, servicio, se asocia con el resultado de servir.

Elmercadeo de servicios desarrollalos mismos procesos de inter-
cambio que describe el mercadeo tradicional, pero con la diferen-
cia de satisfacer las demandas y necesidades de los clientes que
no estan asociadas a bienes de consumo.

* Educacion superior, un servicio. mercadeo educativo
y mercadeo de servicios educativos.

La educacion superior es una de las columnas principales del de-
sarrollo de una sociedad. Esta tiene como uno de sus objetivos la
formacion de ciudadanos que aporten al contexto social de forma
integral. Para identificar las oportunidades de desarrollo, es impor-
tante que la educacion que se imparte en las IES promueva el co-
nocimiento, la investigacion y la proyeccion social.

Una de las funciones de la educacion superior es aportar al desa-
rrollo econdmico de un pais, 1o que no debe desligarse del cono-
cimiento, dupla que debe tener una concordancia y correspon-
dencia en terminos de su aporte al avance social y cultural de los
pueblos.
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El Congreso de ColombiaenlalLey 30 de 1992 organizé el servicio
publico de la educacion superior a traves de 143 articulos. Ley que
destaca que

..la educacion superior es un proceso permanente que po-

sibilita el desarrollo de las potencialidades del ser humano de

una manera integral, se realiza con posterioridad a la educa-

cion media o secundaria y tiene por objeto el pleno desarrollo

delos alumnosy su formacion académica o profesional. (p.3)
El Ministerio de Educacion Nacional de Colombia define la educa-
cion superior como

Un proceso de formacion integral, pertinente y articulado
con los contextos local, regional, nacional e internacional
que, desde la cultura, los saberes, la investigacion, la ciencia,
la tecnologia y la produccion, contribuye al justo desarrollo
humano, sostenible y solidario, con el fin de mejorar la cali-
dad de vida de los colombianos, y alcanzar la paz, la recon-
ciliacion y la superacion de la pobreza y la exclusion. (MEN,
2006, 16).

Como lo apunta Juliao (2005), la educacion superior debe permi-
tir la construccion y el acceso al conocimiento, la comparacion del
contexto, la generacion del pensamiento critico y el mejoramiento
de la calidad de vida del individuo y su entorno.

Por otra parte, Ospina D, y Sanabria P. (2010) argumentan que,

..laEducacion, al presentar las mismas caracteristicas de los
otros servicios, es decir, su intangibilidad (no puede verse,
saborearse nitocarse), que su fabricaciény consumo se dan
de manera simultanea, que unavez generado esirrepetible y
que no se puede almacenar, entre otras, entonces puede ser
comprendida también como un servicio. (p. 23)

* Mercadeo educativo

Gajic (2012) destaca que el mercadeo educativo debe entender
las condiciones internas y externas de las IES a fin de responder a
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lademanda con oferta. Por lo cual propone analizar ala competen-
cia, su posicionamiento en el mercado, el servicio que ofrece y la
satisfaccion de sus clientes o usuarios. Informacion con la cual se
debera generar acciones y estrategias pertinentes que promue-
van nuevas oportunidades para lograr una ventaja competitiva en
el mercado.

Stachowski (2011) define elmercadeo en educacién como uninstru-
mento tedrico que aporta alasinstituciones educativas herramientas
para la sobrevivencia y crecimiento en entornos competitivos.
Motekaitiene, A. & Juscius, V. (2008) afirman que el mercadeo
educativo le permite a las instituciones educativas, generar un
intercambio de informacion que le permite conocer las necesida-
des y deseos de sus clientes o usuarios, datos con los que deben
orientar acciones en pro de orientar sus servicios hacia la satisfac-
cion del cliente.

Barbu (2012) argumenta que el mercadeo educativo promueve
el mejoramiento de los programas educativos y permite adapta a
estas organizaciones para responder a las multiples necesidades
de los usuarios; lo anterior teniendo en cuenta que las IES enfren-
tan varios retos tales como crear y mantener una imagen institu-
cional buena, gestionar recursos de manera eficiente y motivar al
personal academico.

SegunPedraza, Morenoy Pineda (2011) en Colombia se presentan
falencias en el mercadeo educativo, pues no se le da la importan-
cia requerida a invertir recursos econdmicos para financiar estu-
dios de mercado y segmentos, de ahi podria intuirse que algunos
programas fracasan o tienen problemas parainiciar las respectivas
cohortes y por ende hay una necesidad insatisfecha para el usua-
rioy paralalES. (Ver Figura 2)
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Figura 2. Gestion del mercadeo educativo

Fuente: Sanabria, (2010). Un enfoque de mercadeo de servicios educativos para la
gestion de las organizaciones de educacion superior en Colombia: el modelo MIGME.

Con estos argumentos podria plantearse que el mercadeo educa-
tivo debe acudir al mercadeo de servicios y sus herramientas para
ajustar la oferta académica de una IES y sus demas acciones for-
mativas a las demandas sociales existentes.

El mercadeo educativo ayudara a que el sistema educativo y las
organizaciones educativas se acerquen a lo que el pais necesita y
espera de la educacion. Para ello, el mercadeo educativo es pieza
clave para identificar las demandas sociales y trazar los proposi-
tos y objetivos que debe perseguir la organizacion educativa en el
contexto en el que se desarrolla.

El mercadeo educativo debe contemplar y brindar un excelente
servicio; en este sentido es importante destacar la satisfaccion de
los estudiantes a la que hacen referencia De Shields, Kara, &Kay-
nak, (2005), y su experiencia del curso es determinante para deci-
dir si retirarse o no de sus estudios; sin lugar a dudas esta es una
de las razones que también es tenida en cuenta para elegir estu-
diar en determinada institucion.
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* Mercadeo de servicios educativos

Segun Ospina D y Sanabria P. (2010) existen varias teorias sobre
mercadeo que pueden ser aplicadas a los diferentes tipos de or-
ganizacion, pero cuando se aplica a una organizacion prestado-
ra de servicios surge la nocion de mercadeo de servicios. En esa
transicion de conceptos se ha pasado del enfoque de las "cuatro
P’'s" de Edmund Jerome McCarthy (s.f), es decir, las cuatro varia-
bles que la empresa maneja para lograr la respuesta deseada en
el consumidor (Producto, Precio, Plazay Promocion) a un enfoque
como el de Kotler (1999), quien hace un abordaje alternativo del
concepto de la siguiente manera:

La conveniencia de cambiar las cuatro Ps del vendedor (em-
presa), por las cuatro Cs del cliente. Es decir, cambiar un
enfoque de transaccion a uno de relacion con el cliente. En
este cambio el centro de atencion ya no es el producto sino
el cliente. No nos enfocamos en un precio de venta, sino
en cual es el coste de adquisicion para el comprador. Cam-
biamos de distribucion y ventas a comodidad de acceso al
servicio; esta opcion nos llevara a una gran variedad de ca-
nales. Ya no hablaremos mas de Promocion, ahora tratamos
de crear una comunidad; una relacion directa y de confianza
con el cliente que nos lleve a fortalecer los lazos de comuni-
caciony por ende a acelerar las ventas. (p. 78).

En el mercadeo transaccional el vendedor tiene un producto y
piensa a quien se lo vende, mientras que, en el mercadeo relacio-
nal, enfocado a los servicios en el que el vendedor tiene un clien-
te, piensa ;como y qué le vende? ;como puede servirle mejor?,
la teoria de las cuatro C's de Kotler es un método adecuado para
comprender e identificar aspectos relevantes de esta investiga-
cion que tiene como eje transversal el servicio de la educacion.

Ospinay Sanabria (2010) autores del articulo Gestion de las orga-
nizaciones de educacion superior en Colombia Modelo Migme lo
explican de la siguiente manera:

- De la p de Producto a la nocion de Cliente: las necesidades y de-
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seos de los clientes tienen mayor relevancia que los motivos o in-
tereses de la organizacion. Al identificar esa necesidad se procede
a dar respuesta.

- De la p de Precio a la nocién de Costo: al contrario de hacer hin-
capié en el precio del producto o servicio que la organizacion ofre-
ce, esta nocion destaca como la organizacion busca reducir los
costos que el cliente debe asumir por adquirir el bien o servicio.

- De lap de Plaza ala nocion de Conveniencia o Comodidad: ya no
es relevante el lugar fisico donde el cliente hace la compra (distri-
bucién y ventas) sino que la organizacién investiga de qué forma
le puede facilitar al cliente la adquisicion del producto o servicio,
respondiendo mejor a las necesidades de éste.

- Delap de Promocion ala nocion de Comunicaciony Comunidad:
cuando la organizacion promueve unos mecanismos de comuni-
cacion que la retroalimenten sobre las necesidades, percepciones
y expectativas del cliente y trasciende de los mensajes generali-
zados para hacer contacto con el cliente. El objetivo es establecer
una relacion directa con el cliente que genere confianza. (p. 34)

Ospina y Sanabria (2010) destacan que gran parte de los mode-
los de mercadeo que se han desarrollado tiene como referencia
el modelo de McCarthy, el cual a pesar de su antigledad sigue vi-
gente yltiene una gran ventaja de adaptarse al producto o servicio
de cualquier organizacion, con aplicacion al mercadeo educativo.
Por su parte Zapata (2005) ha realizado una adaptacion de las
cuatro P's para el mercadeo en las organizaciones educativas,
presentando cuatro variables que modifican el modelo tradicional:
satisfactor (producto), intercambio (precio), facilitacion (plaza) y
comunicacioén (promocion).

El producto educativo (satisfactor) debe contemplar el programa
académico y su calidady el precio (intercambio) como una media-
cion entre la oferta académica y las necesidades educativas del
entorno. Zapata argumenta que la plaza (facilitacion) hace refe-
rencia a las alternativas que facilita la organizacion educativa para
que los estudiantes accedan a la oferta educativa y la promocion
(comunicacion) es la estrategia utilizada para acercar a la organi-
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zacion educativa los estudiantes y diferentes grupos de interés.
Para articular las diferentes acciones que permitan un acerca-
miento del cliente con el servicio educativo es importante y ne-
cesario establecer un plan de mercadeo que le dé un orden a las
actividades consecuente con el resultado esperado.

* Plan de mercadeo, comunicaciones y planeacion es-
tratégica

El plan de mercadeo es una actividad que permite que la informa-
cion obtenida, resultados y conclusiones de la investigacion de
mercado sean convertidos en acciones gue alimenten una es-
trategia para mejorar la gestion de venta, es decir, la manera mas
efectiva de que el cliente consuma un producto o adquiera un ser-
vicio.

Porter (1991) argumenta que los planes que las organizaciones
deben implementar para desarrollar ventajas competitivas de-
penden en gran medida de sus recursos y capacidades. El experto
anade que las organizaciones deben tener capacidad para obte-
ner informacion del mercado de manera sistémica, actualizada y
precisa (investigacion) y por otro lado, utilizar adecuadamente di-
chainformacion para tomar decisiones relacionadas con las nece-
sidades de los clientes y la organizacion aprovechando las opor-
tunidades del mercado, plasmandolo asi en el plan de mercadeo.
Porter (1991) plantea una serie de pasos que debe comprender un
plan de mercadeo, entre los que se destacan:

- Analisis de la situacion y plan estratégico. Se trata de un
analisis interno y externo contemplando las variables del en-
torno competitivo.

- Investigacion de mercados. Es el proceso para obtener la
informacion necesaria que servira para la toma de decisio-
nes acertadas.

- Formulacion estrategica de marketing. Estrategias que se
realizan para la segmentacion de mercados, crecimiento,
competencia y posicionamiento.

- Mezcla de marketing. Acciones referidas a las 4Ps (Produc-
to, Precio, Plaza y Promocion) que se suman a tres variables
gue comprende el marketing de servicios: procesos, perso-
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nas, e infraestructura fisica.

- Evaluacion. Se tienen en cuenta los estados financieros, la
rentabilidad econdmica del plan, planes de contingencia y
demas. (p. 97)

Un plan de mercadeo debe tener relacion con los objetivos de la
organizacion y en el caso de las empresas que cuentan con dife-
rentes productos, marcas o servicios, deberan crear un plan para
cada uno de éstos (Kotler y Armstrong 1998).

Segun Kotler (1999), si una organizaciéon posee un plan de mer-
cadeo, ya cuenta con una ventaja ante sus competidores el cual
debe estar soportado en una investigacion con el fin de obtener
informacion que permita tomar buenas decisiones y ejecucion de
estrategias acertadas.

McCarthy y Perreault (2011) advierten que quizd mas importante
qgue el mismo plan de mercadeo es el proceso de control a cada
unade las estrategias que lo componen, asicomo el cumplimiento
de las actividades que se derivan de éstas, teniendo una retroali-
mentacion que permitira realizar cambios idoneos en elmomento
adecuado.

Consecuente con el plan de mercadeo, la comunicacion es unala-
bor que aborda multitud de actividades, que se dirige a diferentes
tipos de publicos, la cual puede tener uno o varios objetivos, debe
serorganizaday llevarla alapractica en un marco referencial deno-
minado plan de comunicaciones.

Gonzalez Fernandez (2016), autora del articulo Un plan de merca-
deo no es un plan de comunicacion, destaca que,

... el plan de comunicacién debe estar integrado en el mar-
keting. Sin comunicacion no hay marketing por que la comu-
nicacion es una de las etapas del marketing y sin marketing
tampoco hay comunicacion. La comunicacion es una de las
tareas del marketing. (p. 11)
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e Plan de comunicaciones

El plan de comunicaciones o medios es quizé una de las partes
mas importantes en la difusién de una campana mercadeo, el cual
se encarga de identificar, analizar y seleccionar los canales por los
que transmitiran la informacion indicada al publico apropiado en el
momentoidéneo. Monserrat G. (2014) destaca que el plan de me-
dios es una herramienta que provee actuaciones para un tiempo
determinado que recoge las acciones de comunicacion que debe
desarrollar la empresa para conseguir los objetivos previamente
fijados. Potter (1995), por su parte dice que,

Un plan de medios es un documento escrito en el que se ex-
plican las actividades de comunicacion con el fin de alcanzar
las metas de la organizacion, el marco de tiempo y el presu-
puesto necesario para lograrlo. Es una combinacion de ob-
jetivos de comunicacion, mision y estrategias de la organi-
zacion. (p. 20)

Segun Gonzélez Fernandez (2016) dentro de los objetivos del plan
de medios se encuentra contribuir al conocimiento y posiciona-
miento de la empresa a traves de una serie de medios de comu-
nicacion para lograr una marca consolidada para funcionar en un
mercado altamente competitivo, dando a conocer al mercado el
valor anadido y potenciando las caracteristicas diferenciadoras.

* Comunicaciones Integradas del Marketing

Las Comunicaciones Integradas del Marketing (CIM) es un con-
cepto relativamente nuevo que ha tomado gran importancia en
los ultimos anos y sus alcances han superado las expectativas. La
Asociacion Americana de Agencias de Publicidad la definié en el
ano 1989 como,

..un concepto de comercializacion y planificacion de las
comunicaciones que reconoce el valor anadido de un plan
integral que evalla el papel estrategico de una variedad de
comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta directa,
promocion de ventas y relaciones publicas y combina estas
disciplinas para brindar claridad, coherencia y comunicacio-
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nes de maximo impacto. (p. 12)

Son varias las definiciones que tedricos como Schultz, Keegan,
Kotler y Duncan, han aportado a la comprension del término que
define las CIM como el proceso de gestion de todas las fuentes
de informacion sobre un producto o servicio que se expone a un
cliente o prospecto, que conductualmente mueve al cliente hacia
una ventay logra mantener su fidelidad.

Keegan (1992), define las CIM como “la coordinacion estratégica
de todos los mensajes y los medios utilizados por una organiza-
cion para influir colectivamente en el valor percibido de su marca”
(p. 14). Kotler (1999), se refiere ala CIM como el concepto bajo el
cual una empresa integra y coordina cuidadosamente sus canales
de comunicacion con miras a entregar un mensaje claro, coheren-
te y convincente sobre la organizacion y sus productos.

Las CIM constituyen un conjunto de herramientas: publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal y mar-
keting directo, que sirven para comunicar de forma persuasiva y
crear relaciones con los clientes:

- Publicidad: toda forma de comunicacion no personal que es pa-
gada por una empresa para presentar y promover ideas, produc-
tos o servicios.

- Promocion de ventas: incentivos para impulsar la compra.

- Relaciones publicas: acciones que persiguen construir relacio-
nes con otros actores y crear una buena imagen de la empresa.

- Venta personal: actividades de la fuerza de ventas.

- Marketing directo: dirigido a clientes potenciales por correo elec-
tronico, teléfono, etc.

* Planeacion estratégica

Uno de los primeros expertos en sustentar su idea sobre planea-
cion estratégica fue Porter (1980) que habla sobre cinco fuerzas

89



90

Mercadeo, nuevos mercados objetivo, y gerencia de ventas en la apertura de siglo

que inciden en la rentabilidad a largo plazo de un mercado o un
segmento de éste.

Laidea plasmada por Porter (1980) en el libro Estrategia Competi-
tiva: Técnicas para el analisis de Industrias y competidores, desta-
ca que la organizacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente
a las siguientes cinco fuerzas que rigen la competencia, tal como
seilustra enla Figura 3, y como se amplia continuacion:

COMPETIDORES
POTEMCIALES

* Amenaar de Ve IRETesos

Foclar pirgoctador 3@ COMPETIDORES Foder n ador de
los preveadonis EN EL SECTOR T nagmctarar

loz clientes

PROVEEDORES [—* Q +—{ COMPRADORES

Rawzlidad entre los
competdores existentes

Amanazs de produstos
& MpPicior susithdos

| susmruros |

Figura 3. Las cinco fuerzas de Porter

Fuente: Manuel Roces, F. (2016). Fuerzas competitivas en el transporte de mercancias
por carretera.

- Amenaza de entrada de nuevos competidores: el mer-
cado o un segmento de éste puede ser atractivo o no para una
organizacién segun el grado de dificultad para superar las barreras
de entrada o enfrentarse a nuevos competidores que lleguen con
nuevos recursos o capacidades para conquistar y apoderarse de
una porcion del mercado.

- Rivalidad entre competidores: para una organizacion seré
mas dificil competir en un ambiente donde los competidores sean
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numMerosos o estén bien posicionados, lo que se vera reflejado en
guerra de precios, promociones, nuevos productos y campanas
publicitarias agresivas.

- Poder de negociacion de los proveedores: el mercado no sera
atractivo cuando el proveedor o proveedores de la organizacion posean
fuertes recursos economicos lo que les permite imponer precios y ta-
mano del pedido, mas dificil sera si los insumos que suministran son de
primera necesidad y no tiene sustitutos o son pocos y su costo es alto.

- Poder de negociacion de los compradores: Porter (1980)
destaca que un mercado no es atractivo silos clientes se han or-
ganizado en comites o asociaciones que les permiten exigir reduc-
cion de precio, mas calidad y mejor servicio; aqui tambien influye
si el producto tiene varios o0 muchos sustitutos o el producto no
tiene atributos diferenciadores, lo que redunda en una reduccion
de utilidades.

- Amenaza de ingreso de productos sustitutos: la existen-
cia de productos sustitutos no hace atractivo el mercado, la situa-
cion se complica mas si estos sustitutos son mas avanzados tec-
noldgicamente o pueden entrar en el mercado con precios mas
bajos.

Porter (1980) argumenta en su texto que, la defensa de este tipo
de modelo consistia en construir barreras alrededor de alguna for-
taleza que tuviera la organizacion para generar una ventaja com-
petitiva, y financiar asi, una guerra de precios e invertir en otros
negocios, investigacion y desarrollo.

Las seis barreras identificadas por Porter (1980) para generar una
ventaja competitiva son: economia de escala, diferenciacion del
producto, inversiones de capital, desventaja de costos indepen-
dientemente de la escala, acceso a canales de distribucion y po-
litica gubernamental.

Frente alo anterior Porter (1980) reconoce que la estrategia es di-
namica y las fuentes de ventajas tradicionales hoy dia no propor-
cionan seguridad a largo plazo porque hay competidores habiles y
rapidos. Anade que la fortaleza de una estrategia ya no depende
de quién da el primer paso, sino que tanto se anticipe y enfren-
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te las maniobras y reacciones de los competidores, los cambios
en los gustos y demandas de los clientes asi como del ambiente
competitivo, la globalizacion o el cambio tecnoldgico, factores que
hacen los mercados cada vez mas impredecibles.

Finalmente, y a manera de conclusiones, se considera necesario
cerrar el presente texto con los siguientes puntos basicos que se
desprenden de los principales contenidos aqui desarrollados:

- Elmercadeo es el resultado de un proceso investigativo cuyo fin
es dar solucion a traves de un producto o servicio a la necesidad
del consumidor. A traves del mercadeo es posible crear, comuni-
car y entregar valor a los clientes, su proposito es beneficiar a la
empresa satisfaciendo a sus clientes. Los tedricos del mercadeo,
coinciden en gue este es un conjunto de intercambios que brin-
da beneficios mutuos, tanto para el que recibe como para el que
ofrece, cuya efectividad se puede determinar estableciendo ex-
periencias de relacionamiento con el cliente vy la fidelidad de éste
con laempresa.

- Si bien las empresas u organizaciones, responden a las nece-
sidades de sus clientes o consumidores, la respuesta o solucion
puede ser a traves de productos o servicios, estos Ultimos, intan-
gibles, pero con gran valor para quien los demanda. En el caso de
estudio, la educacion como servicio no tiene como meta principal
la fabricacion de productos tangibles que los compradores vayan a
poseer, por lo tanto, el servicio es el objeto del mercadeo de la or-
ganizacion. La educacion, al presentar las mismas caracteristicas
de los otros servicios, es decir, su intangibilidad, que su fabricacion
y consumo se dan de manera simultanea, que una vez generado
es irrepetible y que no se puede almacenar, entre otras, entonces
puede ser comprendida también como un servicio.

- El mercadeo educativo debe acudir al mercadeo de servicios y
sus herramientas para ajustar la oferta académica de una lESy sus
demas acciones formativas a las demandas sociales existentes. El
mercadeo educativo ayudara para que el sistema educativo y las
organizaciones educativas se acerguen a lo que el pais necesita
y espera de la educacion. Este tipo de mercadeo contempla una
transicion de las cuatro P's del vendedor que presenta Edmund
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Jerome McCarthy, que son las cuatro variables que la empresa
maneja para lograr la respuesta deseada en el consumidor (Pro-
ducto, Precio, Plazay Promocion) por las cuatro C's del cliente que
plantea Kotler (1999). De la p de Producto a la nocion de Cliente.
De la p de Precio a la nocion de Costo. De la p de Plaza a la nocion
de Conveniencia o Comodidad y De la p de Promocion a la nocion
de Comunicacion y Comunidad. El autor Edgar Enrique Zapata
(2005) realizd una adaptacion de las cuatro P’s, para el mercadeo
en las organizaciones educativas, presentando cuatro variables
que modifican el modelo tradicional: Satisfactor (Producto), Inter-
cambio (Precio), Facilitacion (Plaza) y Comunicacion (Promocion).

- El producto educativo (satisfactor) debe contemplar el programa
académico vy su calidad, el precio (intercambio) como una media-
cion entre la oferta académica y las necesidades educativas del
entorno. Zapata argumenta que la plaza (facilitacion) hace refe-
rencia a las alternativas que facilita la organizacion educativa para
que los estudiantes accedan a la oferta educativa, y la promocion
(comunicacion) es la estrategia utilizada para acercar a la organi-
zacion educativa a los estudiantes y diferentes grupos de interés.

- En cuanto al plan de mercadeo es importante destacar que éste
debe tenerrelacion conlos objetivos de la organizaciony enelcaso
de las empresas que cuentan con diferentes productos, marcas
O servicios, deberan crear un plan para cada uno de éstos. Si una
organizacion posee un plan de mercadeo, ya cuenta con una ven-
taja ante sus competidores el cual debe estar soportado en una
investigacion con el fin de obtener informacion que permita tomar
buenas decisiones y ejecucion de estrategias acertadas. Conse-
cuente con el plan de mercadeo, la comunicacion es una labor que
aborda multitud de actividades, que se dirige a diferentes tipos de
publicos, puede tener uno o varios objetivos, debe ser organizada,
y llevada a la practica en un marco referencial denominado Plan de
Comunicaciones. El plan de comunicacion debe estar integrado
en el marketing. Sin comunicacion no hay marketing— porgue la
comunicacion es una de las etapas del marketing—y sin marke-
ting tampoco hay comunicacion. La comunicacion es una de las
tareas del marketing. Las comunicaciones integradas al marketing
constituyen un conjunto de herramientas: publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, venta personal y marketing directo,
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que sirven para comunicar de forma persuasiva y crear relaciones
con los clientes.

- Retomando los conceptos transversales de este articulo es im-
portante afirmar que existe un mayor reto en el mercadeo de ser-
vicios educativos porque el consumidor adquiere el resultado de
una actividad humana que no puede percibir de manera inmedia-
ta, lo cual genera disonancia con el mercadeo tradicional y se con-
vierte en la herramienta para brindar un excelente servicio; en este
sentido es importante destacar la satisfaccion de los estudiantes.
Elmercadeo educativo ayudara para que el sistema educativoy las
organizaciones educativas se acerquen a lo gque el pais necesita y
espera de la educacion. Para ello, el mercadeo educativo es pieza
clave para identificar las demandas sociales y trazar los proposi-
tos y objetivos que debe perseguir la organizacion educativa en el
contexto en el que se desarrolla.



