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ma cultura de gestion, puede mejorar Ia gestion de las Universidades, tanto piblicas como
privadas, al proporcionar enfoques ¥ procedimientos que pueden ayudar a atraer buenos
profesores, alunnos y adems conseguir recursos econmicos y lograr Ia colaboracién de
empresas ¢ instifuciones.

Posicionamiento de las Universidades

Al hablar sobre el posicionamiento, debemos entenderlo desde diferntes punos de vista
Para Al Riesy Jck Trout (2000), coautores de mumerosos clisicos de marketing, el Posicio-
‘namiento se defne como “La accién de diseiar laofera y I imagen de wna empresa, de modo
que éstas ocupen un Iugar distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta "
Para Roger Best (2007, el abjtivo de cualquir esirateia de posicionamiento es crear una
posicién producto ~ precio que sea airactiva para su mercado objeivo; Menciona ademis,
algunas variables que integran el posicionamiento: diferenciacién, precio, amplitud d linea
de producto, imagen e marca,calidad e los servicios y muevos productos Para Lambin, Ga-
Iucei y Sicuzello (2009) el Posicionamiento es “La decision de a empresa de elegir e o los
beneficios que I marca debe presentar para ganar un Ingar istntvo en el mercado.”

En cuanto al posicionamiento, Aledntar y Arcos (2009, citado por Rivera y Arcos, 2010),
‘afirman que &5 1 concepto ligado a los de imagen y asociacion, exceptuado que involucra
m marco contextual referente 2 la competencia con 0ffos prodiictos o servicios. Asi, posi-
cionamiento es el espacio o nicho en Ia mente del cliente o del piblico meta que tiene una
‘connotacion de perdurabilidad.

i hablamos de posicionamiento de lss universidades tenemos que, imprescindiblemene,
hablar sobre Io que en marketing se llama “Tmagen de Marca”, pero tratindose de las IES,
s la Imagen Institucional o Corporativa, ya que el posicionamiento es parte del proceso de
Inidentidad de marca. E desarrollo de 1ma adecuada y positiva imagen instfucional com-
prende la artculacin de elaciones piblicas,investigacion, publicidad corporativa asi como
de estrategias para enfrentar el desastre noticioso o alguna situacien de crisis. (Alonso y.
Bonilla, 2007, ctado por Rivera y Arcos, 2010).

En los iltmos aios segin Io expuesto por Duriny Femindez (2009, citado po Rivera y
Arcos, 010, Ia imagen de las wniversidades ha cobrado una importancia esecial y s ba
convertido en umo de los factores fundamentales para Ia consecucién de sus objetvos inst-
ucionals, Una imagen posiiva es ncesaria para atrar alummos, paa etablecer progectos
de nvestigacion desarolar unaadecuada programacion ultural 5, en definitva, para afian-
zar 203 de vinculacién con el entormo. Esa imagen, por tanto, o puede se futo del azar,

5ino que ba de responder a los trabajos planificados y organizados de los responsables de
comunicacién de las universidades.

‘Segin Gallo (2000, citado por Rivera y Arcos, 2010), una imagen positiva, favorece el posi-
cionamiento de las TES en el entorno, el lograr una buena posicién depende en gran medida
de las relaciones y de la efectividad de las acciones que se generan hacia el exterior. El
‘antor considera que el posicionamiento serd entendido como Ia ubicacion de la institcién,
Producto, servicio o concepto en un confexto determinado con Ia sociedad, y esa posicion
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Para lograr un mayor impacto en el posicionamiento de las universidades en 51 contexto, en las
‘universidades piblicas sparecen muevos elementos y conceptos que anferiommente no e habian
explorado ni explotado adecusdamente: Fomento de mecanismos de cooperacion, coordima-
cién, consulta, promocin, imagen insttucionaly participacion social. (Alcantar y Arcos, 2004)

En los momentos actuales, es fundamental que Las universidades ecuatorianas, principalmente
1as piblicas, orienten sus acciones hacia un reposicionamiento que responda a las necesidades
y demandss de su entorno. El posicionamiento debe ser el resultado de investigar o que la
Sociedad en su conjunto piensa de I universidad y 5o solo que as conozcan, sino ccmo perci-
be y reconoce |a sociedad Io que Ia universidad hace por ll. Por tanto el Posicionamiento lo
define y propone la universidad, pero quien o califca y finalmente lo aprueba es Ia sociedad.

4. Conclusiones

+ El marketin actualmente va ms all de ser considerado una funcion organizacio-
nal y pasa: ser un proceso que incluye un conjunto de actvidades para generar valor
y satisfaceion aIosactores de wna sociedad, que ncluye clients, socios, enpleados
el entoro socil

* " El marketing ha cambiado u percepein consumista y/o mercantlsta para vol.
verse unfactor ndispensable en toda organizacion socal, nchidas lss niversidades
en bisqueda de a captacién de estudiante, profesores y um mejor posicionamiento.

* Las mejores universidades el mundo, en especial s orteamericanas, utlizantéc-
nica, esfategias y modelos de marketing para conseguir un mejor posicionamiento
" El Posicionamiento se refier a Ia fuerte asocacien que existz ente el prodcto
(ien o servicio) y fodos sus atnbutos, pero e a mentedel consumidor

+ Desde Ia entrada en vigencia de la Ley Orginica de Educacién Superior LOES
y con los consecuenes cambios en el sistema de educacien, las wnversidades en el
Ecuador han prestado mayornterés a 1a utlizacion de estrategias de markeling. para
apoyar sus actvidades, considerando o aspectos como el mimero e estuiantes,
cuerpo docente, vinculacion con La sociedad, son analizados para poder ser acrdita.
das , en el caso e ls univeridades piblicas para recibir mayor presupuest.

* Enlas universidades, ato la magen como el posicionamiento en base  srvicios
 propuestas son los factores que contrbuyen al incremento de Ia demands de estu-
iantes. Considerando que las wiversidades también deben arar a profesores de
primer nivel, para o cualtambiéicontrbuye el markeing

- Existen muchos modelos para medir el posicionamiento, que se han viso refija-
dosen ankings o istas en donde fodas las niversidades quieren estar. Pero en mes.
170 pas los mismos factores que se utlizan paa I acreitacion de una universidad,
tienen el efecto de favorecer su imagen y posiciozamiento

5. Recomendaciones
U factor clave que las universidades deben aprovechar para mejorar su posicio-

‘namiento es la Vinculacién con Ia sociedad vista desde dos mbitos, el socal y el
productivo.
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“Adptado d: Wanes (2000

‘Hablar de marketing en as universidades del Ecuador, es algo relativamente muevo, mis ai
en las universidades estatales. Ademis debido al desprestgio sufrdo por el mercantilismo
de algunas universidades, especialmente privadas, y debido a o resulfados de evaluaciones
ejecuadas por el Consejo de Evaluacien, Acredifacién y Aseguramiento de I Calidad de
12 Educacién Superior (CEAACES), existe tna pobre aplicacién y aprovechamento de las
‘erramientas y estrtegiss del marketing en Is gestien wniversitari.

‘Se pede decir que todas Ia universidades son piblicas por el hecho de que son reconocidas
oficialmente, y por Ia habilitacién para el ejercicio profesional de sus estudiantes. Mss las
‘universidades estatales son aquellas que dependen del sporte fscal netamente, bueno, hasta
Bace pocos afos en muestro pais. La tendencia latioamericana es 1a de transitar hacia wna
‘universidsd estatal que aprovecka los recursos que le enirega el estado, pero que 1o solo.
depende de ellos, sino que mis bien compiten en el mercado con as dems universidades na-
cionales, financiandose por Ia venta de productos y/o servicios, fruto de sus investigaciones
2 las empresas, logrando acuerdos y alianzas con la industria, diversificando su cartera de
proyectos, buscando constantemente Ia produccién de mevo conocimiento para la solucicn
de problemas de I sociedad.

Sobre Ia gestion de las universidades en el Ecuador, debemos hacer un anilisi entre el an-
tes y el después de octubre de 2010, cuando entrd en vigencia ls Nueva Ley Orginica de
‘Ediicacién Superior (LOES), con Io cual se origind un quiebe en el modelo de gesticn de la
gran mayoria de universidades tanto piblicas como privadss, en temas como gestién admi-
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Abstract

This atile i part of the research on the management of marketing and positoning of Sta-
e Polytechnic University of Carchi UPEC Area One . The State of Artand an analysi of
the concepts of marketing and psitioning according o various authors and what has been
‘writte about s applicationin the management of niversitie, in geneal in Iero America
and Ecuador, ithin a contextof change following the nacment of he new Law on Higher
Educaton ( LOES ) in 2010 . thergors the atical. validiy crieia and th need for a wel-
understood marketing colleges and ways fo measurs it position confasted.

Kewords: Marketing, Management, Positioning.

1 Introduccion

La presente investigacion se refiere al estado del are sobre Ia validez de Ia gestion del mar-
keting aplicada a la universidades en Iberoamérica y principalmente en el Ecuador.
Empezaremos planteando el problema de invesigacion:
Son aplicables estrategias e markeing a as universidades para mejorar su posicionamiento?
Para responder a est interrogante, nos apoyaremos en el ogro de los siguientes objetiv:
~ Analizar ¢l concepto de Marketing
« Investigar bibliogréficamente lo que se ka escrito sobre ¢l marketing aplicado ala
‘geston universitaria
* Analizar c6mo es entendido el posicionamiento de s universidades en Iberoamé-
sicay el Ecuador.

Segin Willims. (1995, Citado por Ponce, 2008), I apicacién del marketing a varios cam-
os, ente llos a Jas universidades, ba dado lugar a favorecer determinados crterios con
‘un enfoque econémico que se tradice en o que algunos denominan “marketzacicn de las
univeridades’. Sin embargo muchas universidades, especialmente norteamericanas, anto
‘piblicas com privadas, aplcan muy bien técnicas, modelos y estategias de marketing, lo
cual b contribuido a posicionarlascomolas mejores del mundo. Argumentan su plicacién
alanalizar que la Uriversidad puede considerarse como wna organizacien de servicos y que
por tant, realiza inercambios con los lumnos y sus famils, las empresas, Ia socedad.
et. Cada universidad presta un srvici, con ma determinada ofeta cadeémica, que ncluye
adecuados procesos, que benefica directamente a los alumnos ¢ ndirectamente 2 las fami-
Lia, s empresasy s intiuciones en s que Los egresados universiarios desarollaran sus
actvidades profesionales. A cambio de I formacion recibida, los lumnos han de abonar
‘unas tasas, dedicar un tiempo determinado y realizar el sfuerzo necesario ara alcanzar
‘unos resulfados queles peitan btener a tlacién correspondiente. (Ponce, 2008).

La palsbra marketing corresponde a un anglicismo, cuyo uso que se ba generalizado mucho en.
‘paises de hablahispan, aunque nys bien deberia decirse Mercadotecnia, palabra en espaiol que
explica mucho mejor a denominacidn de o que conceptaliza. Debido 3 u origen, 3 que richo
deIo que se ba escrio sobre el tema proviene del idioma inglés y a su generalizada aceptacicn.
en el dmbito profesional académmico, en ésta nvestigacien se ulizar el érmino marketing.
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nistrativa, académica, fnancier,  considero también que se empezd a dr importancia ala
gestin del marketing. La LOES en su ar. 107, dento del princpio de ertiencia se exige
que Ias universidades respondan a s necesidades de Ia sociedad, para lo cual deberin at-
cula s ofera académica, su vestigaciony vinculacioncon lasociedad, et oras coses 2
1as tendencias del mercado. No obstante de que todos los procesos de depuracicn y evalua-
cion tienden a mejorar I caldad de 1as universidades en muestro pai, étas ES, necesitan
competi para captar ahumnos y I vez demostar que mantienen determizados niveles de
caldad y eficienci, en especial lss Universidades que se inancian en su mayor parte con
fondos piblicos. (Ponce, 2008).

e hanrealizado pocos estuios sobre a gestien del marketing en las Universidades Ecua-
torianas. Un estudio reaizado por Santos Q011),en Is Universidad Catolica Santiago de
Guayaquil (UCSG), concluye que es complicado estandarizar procedimientos y pricticas de
comumicacién y marketig, debido 3 a escaza getio organizacional coordinada y compro-
miso de todas las ireas tanto adminisraivas como académicas, que se han venido mane-
jando hasta certo punto como dreas aisladas e independienes. Esto concuerda con los que
opina Ramirez (2009),al comentar que:

Hoy en dia, producto de los indudables cambios en a sociedad global. las Institciones de
Educacion Superior (IES) se han visto serimente amenazadas, debiendo genera, enfte
ofros aspectos, Ia bisqueda de mevos modelos de gestién, que fienden 2 Tomper con los
esquemas pasivos y tradicionales de la adminisracién y gesion universitaria a los cuales
estaban acostumbrados,  en los que varibles como el crecimiento de a oferta educativa
mundialy local, I calidad de los servicios s expecttivas de sus cliente, la uerte com-
petencia, I ntemacionalzacion, I exportacién de servicios educativos (como Lo on a do-
cencia, formas de adminisracion, tc) ene s, o ean elementos el todo considerados
alenfrentar sus labores clisicas de docencia,investigacien y extensién.

La aplicacien del markefing a Jas universidades debe tener muy claro que existen diferencias
entre o fines de una organizacién comercial y una universidad, pero s existen esiategias
y procedimientos orientados al mercado que sirven de mucho para conocer el entomo como
‘aspecto importante para el desempefio e Ias actividades y funciones universitaras

Es importante también aclarar y reconocer que asi como en marketing hucratvo todo gira
en tomo al cliente, en el marketing universitario también existen clientes a 1os que hay que
satsfacer, pero como muchos pueden pensar, no son solo los alumnos, sino también sus
Samilins, las empresas e instifuciones que estin en el entoro de las universidades y que se
benefician por s extensicn universitaria que como fcian, deben cumplir s universidades.
La implementacién de una cultura de gesticn sustentads en el markefing en lss universida-
deses favorable para éstas, ya que conlleva I aplicacicn de estrategias tendientes no solo &
satsfacer a todos los usuarios de sus servicios, sino también contribuye, al apicar procesos
 técricas sdminisrativas, 2 la consecucion de los objetivos organizacionales con el nvo-
Iucramiento de todos quienes son parte e Ia universidad: autoridades, docentes, personal
administrativo, técnico, y de apoyo.

Se participadel crteiode Ponce (2008) cuando concluye que ¢l maketing, entendido como
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* Hoy en dia,es primordial en toda organizacién, mmicho ms para una universidad,
el ealizar una adecusda planeacion estratégica. A traves de ésta podrin determinar
‘con mayor exactitud cuil es estado actual, donde desean estar y por ende Io que es
necesario hacer para lograrlo.

Referencias bibliogrificas:

- Académic Ranking of World Usiverstes. (2013). Disponible en:
bitp/www Shangairanking com /ARWU-Methodology-2013 himl. ~ Consultado
(12062014

« Alcintar, V y Arcos, ], 004). La vinculacidn como instumento de imagen  posi-
cionamiento de las nsituciones de educacion superior. Revista Eleironica de lves-
tigacion Educativa, 6 (1). Consultado (24/1012013). Disponible e

hip:/jedie abe xuxvol6n] contenido-emriques himl.

- American Marketing Association, AMA (2007). Definition of Marketng Disponi-
ble en: <hitp/wwrw marketingpower com. Consultado (02/091013).

- Bearli, Ay Diaz, G. (2003): Los efectos de a imagen percibida de la universidad
enla safisfacién de los estudiantes Revista Espatiolade Investigacion de Marketing
(ESICMARKET), Marzo, 721

*Best,R_(2007). Marketing Estratégico da edicion. Madrid: Pearson Educacién.

« Canmelo, M.y Calvo, S. (2010): Branding universitrio: marcando la diferencia,
Delta, Madsid.

- CEAACES, Direcién de Actditacién de Universidades y Escuclas Politéencas,
Q013 Informe General sobre Ia Evaluacion, Actediacien y Categorizacion de las
Universidades y Escuelas Poltécnicas

- CONEA (2009) Modelo de evaluacién del desempeio institucional de las IES. Con-
sejo Nacional de Evaluacién y Acteditacién de la Educacién Superor del Ecusdor

« Diario el Telégrafo (2011) Universidades pugna por “voltear” los rankings, publi-
cado (23 oct, 2011). Disponible n:

hit:/rwe elegrafo com ec/moicias/guayaquilitemmiversidades-pugnan.-por-vol-
tear-los-rankings html.

- Garcia Ronden, L (2010). Origen y evolucién del marketing como disciplina cien-
tifica. En Contribuciones a la Economia. Disponible en: <hitp/vwvocumed net/
ce2010afgr2 htm > Consultado (0209/2013).

- Hernindez, . y Zamora, R_(2012) Diagnstico de la imagen de marca de las insti-
fuciones universiarias en Espafia. I Congreso Internacional Latina de Comunicacién
Social ~ Universidad La Laguna diciembre de 2010. Disponible n:

hitps:/worw academia edw450080">

« Kotler, Py Keller K_(2012). Direccién de Marketing, Decimocuarta edicién.
Mexico: Pearson Educacién.

~ Lambin, 1. (1995). Marketing estratégico 3* Edicién. Madrid: Mc Graw Hill, p. 1
* Lambin, J. Gallucei, C. y Sicurello, C. (2009). Direccién de Marketing. Gestién
Estratégica y Operativa el Mercado. Meéxico: McGrav-Hill.

- Ley Orginica de Educacion Superior LOES (2008)

~ Manes, 1. (2004). Marketing para Insituciones Educativas. Guia para planifcar la
captacion y retencidn de ahummnos. 2da. Ed. Buenos Aires: Ediciones Granica. p.15.

- e 204
Vst st Vs / ogitr e s Celos/ Vg B Sln (P -or)





OEBPS/image/324-Texto_del_artículo-1171-1-10-201807113.png
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“Un proceso social por el cusl tanto grupos como individuos obtienen Lo que necesitan y
desean mediante Ia creacin, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor
on ofros grupos e individuos”. Para estos mismos autores 1a direccién de marketing es
el arte y Ia ciencia de seleccionar mercados meta y de atraer y retener clientes mediante
Ia generacion, entrega y comunicacién de un valor superior. Podemos concluir este pi-
1afo con una definicion de Marketing Educativo, dada por Manes (1996), en donde se lo
describe como: “un proceso de investigacion de las necesidades sociales para desarrollar
Servicios educativos {endientes  satisfacerlas, acordes a un valor percibido, distribuidos
en tiempo ¥ lugar y, éficamente promocionados para generar bienestar enfre individuos y
organizaciones” (p. 15)

‘Se puede decir que el markeing se origind a nicios del siglo XX se o considera como uma
filosofia y una disciplina en desarrollo (Serrano, 1994). Abarca una gama de conocimientos
que e han aportado para su crecimiento y desartollo, por anto fambién ka ido evolucionan-
do en su concepalizacién, legando a ser en Ia sctualidad un témino deteriorado y mal
entendido, tanto por sus censuradores como por sus seguidores.

Finalmente se puede concluir que el marketing como concepto ha calado hondo en Ia so-
ciedad consumists, pero también en Ia sociedad que busca mejorar I calidad de vida de las
‘personas y la conservacién de muesiTo entormo, y de aqui nacen sus dos aristas que apuntan.
hacia Ia creacion de valor individual como colectivo.

Gestion del Marketing en las Universidades

Desde un punto de vista de la gestién de marketing con un fin mis general, para Muiiz
(2010) las dreas de actividad que componen la gestion del marketing son:

“Investigacion de mercados.
“Programacién y desartollo del producto, Sjacion de precios.

~Canales de disribucisn y logistic.

+Comunicacién integral: publicidsd, conmnicacién e imagen, relaciones piblicas
(RR PP), marketing directo, promocién, ec.

“Organizacin del departamento comercial

“Internet y muevas tecnologiss.

Estas mismas actividades, se pueden splicary desempefar en instituciones piblicas y uni-
versidades, obviamente con las debidas adaptaciones  reiricciones. Hay que fener en cuen-
2 como menciona Manes (2004), algunos dirctivos de instiuciones educativas cuestionan
1z legitimidad de Ia aplicacién de técnicas de markeing por el tema de la mercanlzacién
educativa, sin embargo, desde una postura étca, los alcances de esta técnica o solo son
comectos y beneficiosos para as Insituciones de Educacion Superior (IES) en cuanfo al
‘aumento de la captacién y retencién de alummos, sino que constituyen un beneficio para
conmumidad. Tauabién Manes (2004) plantea com se pueden entender y adapar las 7 s del
markeling de servicios a s organizaciones educativas:
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Iss institaciones universitarias, ya que los mejores estudiantes o clientes elegirén aquellas
insttuciones universitrias que estén mejor posicionadss y consideradas como excelentes.

Ahora bien, el posicionamiento de las Universidades en el Ecuador depende también de la
‘ipologia segin las actvidades a as que se dediquen, s, Ia LOES (2010), ace la distincicn.
entre instituciones de docencia con investigacién. Insiniciones orientads solo a|a docencia
 instituciones dedicadas a Ia educacién superior continua (Axt, 117).

En cuanto I Imagen de marca  imagen institucional, una revision de a lteratura realizada
sobre est tema nos permite afimar que, s bien exiten gran cantidad de investgaciones
centradas en el estudio de I imagen corporativa desde el punto de vista empresaral, sin
embargo son escasos Los estudios que han anlizado Is formacicn de I imagen de marca de
Tas nstituciones universitarias (Kazoleas, 2001; Iy, 2001; Belanger Monte y Wilson, 2002:
Arpan 2003y Carmelo y Calvo, 2010;citados por Hernandez y Zamora, 2010).

En el siguiente cuadro elaborado por Hemindez y Zamora (2010), se ofrece una relacion de
estos estudios realizados para medi I imagen de las institiciones universiarias espafolas,
jerarquizados cronologicamente segin el afio en que fueron realizados. También se exponen
Iss caracterisicas més importantes de Ia investigacien, asi como los aspectos mis importan-
tes medibles de Ia insfitucien universitaria para definir el imaginario social.

Estudios realizados para medir la imagen de las instituciones universitarias

AUTOR | A0 CARAGTERISTICAS DE LA INVESTIGACION

Troadwel | 1994 | Fallron que as pincipales dmansionss qus corformaban i magen ds ura
o uniersidad aran pincipaiments: a sxcelenca académics ol disponsr da una
v busna eacusla dé negosos,
oraduados, Ia raputacion d fa nstucén a nivel naciona, a routacion de
investgacion que ésta genera, la conirbucion culural que realiza a la
comunidad, o a ferta eporia qus ofrce.
Theus | 7993 | Halls como dmensionos s desiacabies y dfereries & I8 ivesTgacon
antrior oftamafo do fa sttucin, s locakzacion, s aparienca, a vanedad
i 1aofeta o llos, a cantdad do conibuconos que 5o hacen a proyecios
do cooperacén y Gesarrols la Giversidad do estudants, of esado o las
infacstuctras on o campus, s hazafas daportvas ralizadas,os senicios
prostados  a comunidad,y a visbikiad o presigio nstucional.
Giizando una melodoogia més custalva enticaron facores Smiares a o
expuesios po Treadwelly Harsson (1904
Utllzando ura invesigacién do po cualfato, fabron . poco s 0w
atando do v ias dmensionss que contibuyen a a formaci de a imagen
o la nivrsidad on dos tpos dieroios: corifladas y 1o controladas por la
Insiucion unversiaria. isgaron aa concusin do que s factoros do magan
‘onirlaios pr Ia propia i unversia eran mas fueries recicoes.
dla imagn que s factres siuacionals propos de cada persona.
Apan, | 2003 | Basindoss anla proximacin de i piclogia ogniva proputa por Fiaban
e ¥ Agjen (1975) sugriron que la formacian ds Ia imagen de Ia nsthucén
ney y Universtara venia determinada por a8 croancias ndividuaes haca dferonias
Zwmuska aspocios de i nsfucion ponderacas po a imporiancia de cada uno de s,

Fents Hormandez y Zamora (2070]
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‘Sobre el Marketing y su gestion se ha hablado mucho, por fanto empezaremos revisando la
evolucion y definiciones del marketing, para lego analizar cémo se ha venido aplicando el
‘marketing  as universidades y por ilfimo ahondaremos en el como es entendido el posicio-
‘namiento y cémo puede aportar tna adecuada gestion del marketing a mejorar el posiciona-
‘miento de las Instituciones de Educacién Superior

2. Materiales y métodos

La presente investigacién es bibliogrifica, de alcance exploratorio y descriptivo sobre el
‘marketing y su aplicacién al imbito educalivo universitrio. Parte de tn anilisis comparati-
o de los conceptos de marketing y posicionamiento segin varios autores e investigadores
reconocidos. También se hace una discusion sobre diferentes estudios, metodologias y nor-
‘mafivas encaminadas a definir I prtinencia en I aplicacién e Ios elementos del marketing.
‘para apoyar Ia consecucién de los objeivos a las Instiuciones de Educacion Superior. Se
‘analizan bésicamente las variables Marketing y Posicionamiento.

3. Resultados y discusion
Concepto de Marketing

Para Stanton y Futrell 1990). “La mercadotecria es unsistema tofl de actividades mercan-
tiles cuya finalidad es planear, fjar precios, promocionary disrbuir productos, servicios ¢
ideas que satisfacen necesidades entre los mercados meta, a fn de alcanzar los objetivos de
Ia organizacien”. Lambin, (1997) usualmente s considera al Marketing desde 3 puntos de
vist: el uno hace eferencia al Marketing como un medio para mejorar las ventas tilizando
‘medios y estrategias agrsivas. El segundo la considera como un conjunto de herramientas
e aniliss y métodos de prevision sobre las necesidades y demandas de los consumidores.
El tercer enfoque acusa al marketing de ser ¢l comuptor, el aquitecto e Ia sociedad de

Enla actualidad se han promovido grandes cambios en la conceptualizacién del marketing,
inducidos por las permutaciones en el entormo y el émbito empresarial. La American Mar.
keting Associaion, AMA (2004) plantea la sustitucion del clisico paradigma de las cua-
ro P’ por Ia creacion, commicacion y entrega de valor, en respuesta al creciente interés
prestado por las organizaciones, clientes y demds inferesados en los procesos de creacién
e valor, en los cuales Kotlr y ofros (2002), habian hecho referencia. Ademis en a concep-
tualizacion, se asume el paradigma del marketin relacional. En el 2007 la AMA inroduce
‘uma meva definicien, donde el marketing deja de ser una funcién organizacional, lo que
tefejasu crecimiento como diciplina fuera de las rganizaciones: “Marketing es Ia aciv-
dad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar,entregar € ntercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clients, socios y la sociedad en general”
(Rotler, 2012,p.5)

Kotler y Keller (2012) proponen un muevo concepto de marketing, el cual consideramos
describe  a disciplina mis aceptadamente en I actualidad. Segin los auores, es posi-
ble distinguir ente Ia definicion social y empresaral de marketing y la definen como:
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Resumen

‘Este articulo es parte de la investigacion sobre la gestion del marketing y el posicionamien-
to de Ia Universidad Politécnica Estatal del Carchi UPEC en la zona Uno. Corresponde al
Estado delArtey realiza un anclisis e los concepros de marketing y posicionamiento segiin
varios autores y sobre lo que se ha escrito en cuanto a su aplicacion. en la gestcn de las
universidades, a nivel general en Ioeroamérica y ¢l Ecuador, dentro de un contexto de cam-
bioa raiz de Lavigencia de la mueva Ley Organica de Educacion Superior( LOES) en 2010.
Por tanto se contrastan crierios sobre la valides ética y la necesidad de aplicar un marke-
ting bien entendido a las universidades, asi como las formas de medir su posicionamiento.

Palabras Claves: Marketing, Gestion, Posicionamiento.
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Resumen

Este aticulo es parte de la investigaciin sobre la gestion del marketing y el posicionamien-
to de Ia Universidad Politécnica Estatal del Carchi UPEC en la zona Uno. Corresponde al
‘Estado delArtey realiza un anclisis e los concepros de marketing y posicionamiento segiin
varios autores y sobre lo que se ha escrito en cuanto a su aplicacion en la gestcn de las
universidades, a nivel general en Ioeroamérica.y el Ecuador, dentro de un contexto de cam-
bioa raiz e lavigencia de la mueva Ley Organica de Educacion Superior( LOES) en 2010.
Por tanto se contrastan criterios sobre la valides ética y la necesidad de aplicar un marke-
ting bien entendido a las universidades, asi como las formas de medr s posicionamiento.

Palabras Claves: Marketing, Gestion, Posicionamiento.

- e 204
Vst st Vs / ogitr e s Celos/ Vg B Sln (P -or)





OEBPS/image/324-Texto_del_artículo-1171-1-10-201807117.png
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1a motiva y Ia rabaja Ia universidsd, pero quien decide y reconoce en iiltima intancia la
‘posicién s el beneficiario de acuerdo a su percepeién y l uso que e da.

En los itimos afios han proliferado las clasifcaciones o rankings de lss universidades a
nivel mundial, regional, y hasta local, o cual ba ocasionado una lucha constante por ubi-
carse en estas listas,y luego ascender lo mis posible. Pero en queé se basan estos “rankings
académicos™. Segin una publicacion del diario E1 Telégrafo en el 2011, una clasificacién
académmica de universidades -o Tanking académico- es una lista que ordena y destaca a las
nstituciones de educacin superior e investigacicn, mediante una evaluacién de criterios bi-
bliométricos: roduccién de textos y documentos publicados en las mejores revistas cienfifi-
cas,as como las veces q b citado a sus investigadore, o cual también puede inchur ofros
aspectos como participacidn en proyectos y redes sociales. Se consideran los premios ga-
nadios en los diferentes campos del conocimiento por sus docentes, estudiantes y egresados.
Enel émbito mundial,los medidores de calidad de las universidades que coentan con mayor
aceptacion son: QS World University Rankings y The Times World University Ranking de
Reino Unido; Shanghai Jizo Tong University Ranking de Chira, ARWU, y I Clasifcacién
Webométrica del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC) de Espafia

Mas estas clasiicaciones no revelan en su real contenido el verdadero posicionamiento de
Iss Universidades Ligado a aspectos  principios importantes como calidad, pertinencia,
igualdad de oportunidades, integralidad, tal como lo menciona Ia Ley Orginica de Educa.
cién Superior del Ecuador LOES (2010):

- Principio d calidad.- El principo de calidad consise en Ia bisqueda constante y
sistemitica de a excelencia, Ia perdinenca, roduccion optima, Tausmision del co-
nocimiento y desarollo del pensamiento mediane I autoeitcs, Ia crfica extera y
el mejoramiento permanente

~ Principo de pertnencia.- I principio de pertnencia consiste en que I edcacion
superiorresponda aIss expectativasy necesidades de I sociedad, ] planificacion
nacional, y al égimen de desarrollo, a1 rospectiva de desarolo clentiico, buma-
nistico y fecnologico mundial, y 2 a divrsidad cultural. Para ell. 1as intituciones
de educacion supriorarticularin s ofeta docente, de nvesigacien y actvidades de
Vinculacién con lasociedad,  1a demanda académica,  as necesidadesde desatollo
local, regionaly naciona, 2 Ia imnovacién y diversificacion d profesones y grados
académicos, s tendencias del mercado ocupacional local, regional y nacional, 2
as tendencias demogrificas locale, provinciales  regionales: 2 Ia vinculacién con
I estructura productiva actualy potencal de a povincia y a egien.y  laspoliticas
nacionales de cienciay tecnologia

Como mencions Camelo y Calvo (2010), s [ES ya no pueden diferenciarse xclusivamen-
tea partr e estrategiasy icticas de marketing poco sofsicadas y asentadas en el producto
final que aporta estudios, servicios, intalaciones,etc). Como consecuencia de la necesi-
dad imperiosa y vtal e araer a los clintes potenciales (estudiantes futuros, estudiantes
que estudian en otras universidades, etc) cada vez se hace mis necesario conocer también
cusles son s aributos que incorporan s competidores a sus esrategias de comumicacicn,
productos, servicios, tc. Esta realdad esté condicionando una mueva forma de gestionar
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