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RESUMEN

En el contexto del sistera educativo universitario, el marketing estratégico re-
sulta un tema novedoso por el impacto que conlleva su aplicabilidad a este
sector cada vez mas asediado por un sinndmero de oferentes, incrementan-
do la competencia y reduciendo el posicionamiento en el mercado, obligan-
do a las instituciones universitarias a responder con propuestas de valor que
satisfagan las exigencias de los clientes. El capitulo evidencia el marketing
estratégico a partir de la perspectiva de la universidad publica, mediante la
aplicacion del paradigma post-positivista cualitativo, bajo el método fenome-
noldgico, entrevistas en profundidad y muestreo por conveniencia a directivos,
docentes y estudiantes de las universidades publicas de la zona de frontera
colombo-venezolana. Luego de analizar los resultados obtenidos, se concluye
entonces que las universidades publicas orientan parte de sus acciones a la
vivencia del marketing estratégico constituyéndose en factor de competitivi-
dad; sin embargo, se debe acondicionar su funcionamiento en aspectos como
el conocimiento de los estudiantes, el mercado, tendencias tecnoldgicas, ca-
pacidades institucionales con el fin de crear recordacion en el sector, conside-
rar la tecnologia como elemento vital y alcanzar la especializacion institucional,
obteniendo un contacto real con el medio, consolidandose una marca perdu-
rable en el tiempo.
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ABSTRACT
In the context of the university education system, strategic marketing is a novel
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subject because of the impact of its applicability to this sector increasingly be-
sieged by a number of bidders, increasing competition and reducing market
positioning, forcing institutions University students to respond with value propo-
sitions that satisfy the demands of the clients. The chapter evidences strategic
marketing from the perspective of the public university, through the application
of the qualitative post-positivist paradigm, under the phenomenological meth-
od, in-depth interviews and sampling for convenience to managers, teachers
and students of the public universities of the Venezuelan border area. After ana-
lyzing the results obtained, it is concluded that the public universities orient part
of their actions to the experience of strategic marketing constituting a factor
of competitiveness, however, it must be conditioned its functioning in aspects
such as student knowledge, the market, Technological trends, institutional ca-
pacities in order to create awareness in the sector, consider technology as a
vital element and achieve institutional specialization, obtaining a real contact
with the environment, consolidating a lasting brand.

Keywords: Strategic marketing, market, positioning.

1. INTRODUCCION

Desde la perspectiva latinoamericana la universidad publica se en-
cuentra en desventaja con respecto a la de paises desarrollados, puesto
que la influencia de cambios tecnoldgicos, politicos, demograficos y es-
tilo de vida, han generado en el mundo actual competencia que obliga
a las instituciones de educacioén superior a reconocer una demanda exi-
gente, en cuanto a ofrecimientos innovadores, que satisfagan las nece-
sidades del mercado al que dirigen sus programas. En este sentido, la
orientacion de la universidad publica se fundamenta principalmente en la
docencia ofreciendo a la sociedad profesionales aislados de la pertinen-
cia del contexto, programas académicos sin estudiar los requerimientos
de los estudiantes y la comunidad, producto de la incipiente incorpora-
cion de la investigacion a su quehacer institucional.

No obstante, estudios realizados por la Revista de la Educacion Supe-
rior (2005) muestran cémo la introduccién de conceptos de marketing en
la educacioén al analizar el mercado, estudiar las necesidades sociales y
la competencia se constituye en una herramienta para mejorar la calidad
educativa, la investigacion, innovacion, atencion a estudiantes y los ser-
vicios que brinda a la comunidad.

Al respecto, el marketing estratégico como lo refiere Zapata (2007),
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es una forma de buscar nuevas opciones, donde las instituciones no solo
deben atender programas tradicionales, sino que se obligan a buscar
alumnos, para la implementacién de nuevos programas. A su vez puede
ayudar a clarificar la demanda de las instituciones universitarias por me-
dio de la investigacion, donde aquellas que con mayor precision interpre-
ten los requerimientos de la demanda tendran éxito con los estudiantes
qgue ingresen a las mismas. Es decir, se proyecta la necesidad de indagar
sobre las carencias, los intereses de la gente, cubriendo sus expectativas
especificas, ajustandose a condiciones cambiantes del mercado, a la
diversidad de las perspectivas, entendiendo la existencia de un contexto
cambiante, complejo y competitivo que requiere de un estudio cuidado-
S0, de cada una de las variables con el fin de mantener en el tiempo el
desarrollo de las universidades publicas por medio de la utilizacion de los
recursos ofrecidos por el marketing estratégico. En efecto, el marketing
estratégico es conocido como un proceso por el cual la empresa se ajus-
ta a las condiciones del contexto, creando valor para captar, mantener y
generar vinculos perdurables con los clientes.

Atendiendo a las anteriores consideraciones, el marketing estratégico
tiene como punto de partida el andlisis del entorno y las necesidades de
los individuos. Por consiguiente, la funcion es realizar un seguimiento a
la evolucion del mercado, identificando los diferentes productos y seg-
mentos sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades
a encontrar. Es asi como el marketing estratégico es una herramienta
que trata de diferenciar y posicionar un servicio o producto dentro de un
mercado, marcando la innovacion desde la competitividad que posee la
empresa con una ventaja competitiva sostenible.

Ahora bien, la Revista Latinoamericana de Administracion (2001) pre-
senta resultados de investigaciones donde expresa que el marketing
estratégico orienta a la empresa hacia las oportunidades atractivas del
mercado, en funcién de sus capacidades, recursos Yy fortalezas, deter-
minando grupos de consumidores especificos, procurando alcanzar una
ventaja competitiva perdurable en el tiempo, que le permita situarse en el
mediano y largo plazo, alcanzando los objetivos, disefiando estrategias,
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manteniendo cartera de productos con el fin de ser altamente competitiva
en un mercado determinado.

Segun el informe de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura, UNESCO (2008), el 80 % de los paises
de América Latina, la educacién superior estd en manos de las univer-
sidades publicas, sin embargo, por diversas razones en las Ultimas dos
décadas el numero de instituciones privadas que compiten en algunos
campos con las publicas ha crecido considerablemente. Asi mismo, los
procesos de crecimiento y diferenciacion de la educaciéon superior que
acentian a América Latina a partir de los afios 90, estan asociados a
problemas de calidad, equidad y pertinencia social.

En este contexto, los paises latinoamericanos respondieron de dos
maneras diferentes. Tal como lo expone el Observatorio de la Universi-
dad Colombiana (2008), en algunos casos las universidades publicas
crecieron convirtiéndose en inmanejables, esto llevo a la creacion de uni-
versidades regionales e incremento de la cobertura de las universidades
privadas. En paises como Brasil, Chile y Colombia, en donde existia un
sistema privado de educacion superior, el sistema privado crecié y absor-
bié gran parte de la demanda.

Por tanto, segun la UNESCO (2008) mas de 14,5 millones de estudian-
tes, estan matriculados en la educacion superior en América Latina, de
los cuales un 96,5 % de la matricula se concentra en solo ocho paises de
la region (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, México, Peru y Vene-
zuela). En tal sentido, en Colombia el 45 % de los estudiantes estan ma-
triculados en las universidades publicas y un 55 % en las universidades
privadas. En el caso especifico de Venezuela, el 72 % de los estudiantes
pertenecen al sector publico y el 27 % al sector privado.

Ahora bien, es significativo destacar que aspectos como la globaliza-
cion y la necesidad de transformar la sociedad han derivado en nuevas
demandas en las universidades publicas latinoamericanas, obligandoles
a ser competitivas en los ambitos regionales, nacionales e internaciona-
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les. razén por la cual Ponce (2005) plantea que la universidad publica
debe ser considerada como una organizacion de servicios que realiza
intercambio con los alumnos, familias, empresas y sociedad, como ya lo
hacen gran parte de las universidades norteamericanas, aplicando téc-
nicas de marketing estratégico que les facilita la competitividad en el
mercado.

En el caso colombiano, segun un estudio realizado por el Ministerio
de Educacion Nacional de Colombia (2010), aspectos como ausencia
de oportunidades académicas, carreras de duracion larga, Sistema Edu-
cativo Nacional, y dificultades socioecondmicas, entre otros, acentlan
el 48 % de la disminucién en la demanda universitaria. Panorama similar
sucede con las universidades publicas venezolanas, donde la falta de
orientacion vocacional, el desconocimiento en el campo laboral y la eco-
nomia contribuyen a la desercion y por consiguiente a la disminucién de
la demanda (IESALC, 2006).

En virtud de todo lo anteriormente planteado, el presente capitulo tie-
ne como propdsito evidenciar el marketing estratégico a partir de la pers-
pectiva de la universidad publica, donde se infiere existe la situacion de
considerar el marketing como una estrategia promocional o publicitaria,
sin tener en cuenta la magnitud del concepto y el aporte que este puede
generar en cuanto al tema de mejoramiento de la calidad del servicio
prestado, al incremento de la demanda y al reconocimiento en el merca-
do educativo de la educacion superior, lo cual permitira aportar nuevos
conceptos a la realidad que vive el sector en cuestion.

2. ESTADO DEL ARTE Y REFERENTES TEORICOS DEL MARKETING
ESTRATEGICO

Para Sainz (2007), el marketing estratégico es un proceso respon-
sable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del
cliente, con la finalidad de fidelizar, de forma que la organizaciéon pueda
obtener sus objetivos estratégicos. En este sentido, el rigor del mercado
compuesto por clientes exigentes hace necesario la aplicacién del mar-
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keting desde una perspectiva estratégica donde se ofrezcan productos
0 servicios que guarden estrecha relaciéon con el segmento y el contex-
to. El mencionado autor plantea que el marketing ha evolucionado radi-
calmente para adaptarse al comportamiento del cliente; en los primeros
tiempos de exceso de demanda, el proceso era pasivo, la empresa se
centraba en el producto y en sus preocupaciones internas descuidando
las expectativas de los clientes. Sin embargo, a medida que el cliente
aumentaba las exigencias e informacion y la consolidacion de mercados
maduros se ha hecho necesario dotar esta disciplina desde una dimen-
sion estratégica.

Por consiguiente, el marketing estratégico —dentro de su orientacion-
analiza la estrategia de segmentaciéon como elemento clave, la intensi-
dad de la competenciay la innovacién tecnoldgica acelerada, entre otros
aspectos, determinando la imposibilidad de ofrecer productos o servicios
que no guarden relaciéon con lo que el mercado necesita, sino que es im-
prescindible actuar en concordancia de lo que los consumidores esperan
de la organizacion.

Al respecto, Munuera y Rodriguez (2007) proponen que el marketing
estratégico esté caracterizado por el andlisis y comprension del mercado
a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfa-
cer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficien-
temente que la competencia. La importancia de este se ha incrementado
progresivamente como consecuencia del andlisis dinamico del atractivo
del mercado, el proceso de segmentacion, estudio de competidores y la
naturaleza de la fuerza de la ventaja competitiva, entre otros.

Para los anteriores autores, la direccion del marketing estratégico
comparte con la orientacion global de la empresa el objetivo de lograr
una ventaja competitiva, asi como las funciones propias de toda direc-
cion (sectores, lineas de productos y segmentos de mercado) y en la for-
ma de perseguir este objetivo. En este sentido, el marketing estratégico
se encarga de transmitir al conjunto de la organizacion el conocimiento
del medio al que se enfrenta, es decir, el entendimiento sobre la evolucion
del mercado.

1 6 | Marketingy Competitividad en las organizaciones



[ Marketing Estratégico: Perspectivas desde la universidad piablica en la frontera colombo-venezolana ]

Akever Karina Santafé Rojas

Por consiguiente, para desarrollar esta orientacion al mercado, el
marketing estratégico debe perseguir los siguientes objetivos: detectar
nuevos segmentos o0 nichos con crecimiento potencial para desarrollar
nuevos conceptos de producto, ampliar la oferta de productos segun
lo requiera el mercado, encontrar una ventaja competitiva sostenible, y
disefar la estrategia de marketing adecuada.

Por otro lado Cravens y Piercy (2007), se refieren al marketing estra-
tégico como un proceso orientado al mercado donde se tiene en cuenta
el entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de
ofrecer un valor superior para el consumidor. Por ello, centra la atencion
en el rendimiento organizativo mas que en las ventas, vinculando a la
organizacion con el entorno, considerando el marketing responsabilidad
de todo el negocio mas que una funcién especializada.

De esta manera, el marketing estratégico orienta al mercado, desa-
rrolla estrategias y actividades de implementacion para desarrollar una
vision sobre los mercados de interés, segmentar, seleccionar estrategias,
gestionar el posicionamiento y satisfacer los requisitos de valor de los
consumidores en cada target de mercado. Es decir, el marketing estraté-
gico, proporciona la pericia necesaria para hacer seguimiento del entor-
no, predecir a qué grupos de consumidores se va a atender guiando las
especificaciones de los productos y eligiendo ante qué competidores se
va a posicionar.

Por su parte, Belio y Sainz (2007) aseguran que el planteamiento es-
tratégico del marketing sirve para hacer conocer y entender al clien-te
qgue el producto esta naturalmente adaptado a sus necesidades y se ven-
da por si mismo, siendo la finalidad convertir en superflua la venta. En
este sentido la importancia de que aunque la empresa esté obteniendo
buenos resultados debe emplear recursos en el anélisis del entorno y en
Sus propias capacidades para contrarrestar los cambios inesperados.

Al respecto Esteban y otros (2008), refieren que el marketing estraté-
gico orienta las actividades de la empresa a mantener o aumentar sus
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ventajas competitivas a través de la formulacion de objetivos y estrate-
gias direccionadas al mercado: participacion en el mercado, alianzas
con otras empresas, innovaciones que no sean solo nuevos productos
sino también de procesos, apertura de nuevos mercados e inversiones
de capital. Es decir, direcciona las acciones por medio de la definicion
del mercado relevante, investiga, y segmenta los mercados, analiza la
competencia, elabora un proceso de mejora e introduccion, pendiente
de los precios, puntos de venta y comunicacion, entre otros. En este con-
texto, el mencionado autor manifiesta que en la actualidad las empresas
incluyen dentro de la planificaciéon estratégica la filosofia del marketing
estratégico, estableciendo objetivos a mediano y largo plazo que faciliten
el disefo de planes de accioén contribuyentes al logro de objetivos corpo-
rativos, es decir, reorienta los propositos de la empresa hacia actividades
de mayor valor al proveer ventajas competitivas sostenibles.

Asi mismo, Moenaert, R (2010) argumenta que el marketing estratégi-
co implica la asignacion de recursos del marketing para la creacion de
una ventaja competitiva. En este sentido, se requiere de decisiones es-
tratégicas, recursos significativos con el fin de mantener en el tiempo no
solo la estrategia sino también la competitividad. Por otra parte, Munuera
y Rodriguez (2007) plantean que el marketing estratégico se apoya en
el andlisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones.
Desde este punto de vista lo que el comprador busca no es el producto
sino el servicio y la soluciéon de un problema. Por consiguiente, la funcion
del marketing estratégico es seguir la evolucion del mercado de referen-
cia, identificando los diferentes mercados y segmentos actuales o poten-
ciales sobre la base de la diversidad de carencias a encontrar.

Los autores manifiestan que los segmentos y productos identificados
representan una oportunidad econdmica cuyo atractivo de mercado es
preciso evaluar. Para una empresa determinada el atractivo de un seg-
mento depende de la competitividad, es decir, la capacidad para atraer
mejor que los competidores la demanda de los compradores. Esta com-
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petitividad existira a medida que la empresa detecte una ventaja compe-
titiva ya sea por la presencia de cualidades distintivas que la diferencien
de sus rivales o por una productividad superior que le proporcione una
ventaja en costes.

De acuerdo con esto, Santafé y Tuta (2016) coinciden en que el mar-
keting estratégico es un proceso que permite conocer y entender las ne-
cesidades del entorno satisfaciendo adecuadamente las exigencias de
los clientes, para lo cual utiliza las estrategias de segmentacion con el fin
de direccionar adecuadamente el mercado y construir competitividad a
partir de una ventaja competitiva sostenible fundamentada en caracte-
risticas distintivas que conlleven a la creacion de valor distinguiendo a la
organizacion de sus competidores. Su importancia radica entonces, en
la acertada toma de decisiones estratégicas orientadas a la obtencion
de excelentes resultados que les permiten a la empresa mantenerse y
sobresalir en un mercado altamente variable.

Asi se puede denotar que el marketing estratégico es el proceso en-
cargado de analizar el entorno con el fin de satisfacer las necesidades,
exigencias y expectativas del cliente, por medio de la aplicacion de he-
rramientas como la segmentacion que le permita ofrecer productos y
servicios pertinentes al sector, estableciendo ventajas competitivas por
medio del desarrollo de capacidades orientadas a la fidelizacion de los
consumidores y la obtencion del maximo beneficio empresarial a través
del cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Se puede inferir que en el sector universitario publico se hace necesa-
rio aplicar el concepto del marketing estratégico como una herramienta
que le permita planificar el futuro, analizar, conocer, entender y adaptarse
a los cambios de un ambiente altamente variable, comprendiendo las
exigencias del mercado educativo, estableciendo nuevas ofertas acadé-
micas orientadas a partir de los diferentes segmentos de profesionales
pertinentes segun los requerimientos de la sociedad como alternativa de
desarrollo.
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2.1. Perspectiva de orientacion al mercado

La tematica de la orientacion al mercado (OM), tiene auge a partir de
los afios 90; las bases se fundamentan en los trabajos cientificos que
evidenciaban las acciones de las organizaciones guiadas por una filoso-
fia de marketing y el aporte de esta en los resultados corporativos. Esto
ha propiciado un interés por analizar dicho concepto desde diferentes
perspectivas, pero a la vez coincidiendo en la necesidad de estudiar al
cliente como el nucleo central de dicha filosofia. Al respecto, se presenta
la opinidn de varios autores.

Segun Kuster (2002), la orientacion al mercado consiste en la genera-
cién de informacion del mercado que tenga que ver con las necesidades
actuales y futuras de los clientes, la diseminacion de toda ella a través
de los distintos departamentos y la reaccion de la organizacion a dicha
informacion. En este sentido, los autores presentan algunos aspectos re-
levantes en el estudio del concepto sobre orientacion al mercado como
son los antecedentes desde los factores de direccién, dindmica interde-
partamental y los sistemas organizativos.

Al respecto Roig y otros (2004), argumentan que la orientacion al mer-
cado es la cultura organizativa que de manera mas eficaz y eficiente
determina los comportamientos necesarios en la creacion de un valor
superior para los consumidores. Asi mismo, la informacion obtenida del
consumidor, la competencia y los demas actores del entorno facilitan la
generacion de una respuesta proactiva. De igual forma, cuando las em-
presas orientadas al mercado no solo analizan las fuerzas y debilidades a
corto plazo, sino también las fortalezas y capacidades a largo plazo de la
competencia, la proactividad se convierte en una caracteristica inheren-
te al comportamiento de las organizaciones que contribuye al desarrollo
del aprendizaje adoptando un rol activo con las actividades del entorno.
Entonces la orientacion al mercado selecciona los mercados a satisfacer
y los grupos a controlar.

En este contexto, los clientes finales son quienes determinan el vence-
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dor de las estrategias competitivas. La importancia para la actividad de la
empresa ha reconocido por décadas, que el cliente intermediario o dis-
tribuidor constituye el primer cliente externo de la empresa, quienes per-
miten que los productos o servicios estén disponibles para los clientes
finales, satisfacen la demanda a través de las actividades de promocion.
Asi mismo, el uso organizacional de la informacién presenta diferentes
perspectivas para coordinar las actividades competitivas de la empresa.
Por tanto, si una empresa desea orientarse al mercado debe recoger in-
formacion para las decisiones competitivas, constituyendo la primera eta-
pa del marketing, permitiendo reducir las variaciones macroambientales.

De igual forma, Tuta y Santafé (2014) plantean que la coordinacion
€s reconocida como requisito basico en una orientacion al cliente y al
mercado, pues provee informacion sobre las expectativas del mercado a
las diferentes unidades organizativas, las acciones que la empresa dirige
a sus mercados, competencia y macroentorno, que son el resultado de
la coordinacion basada en la informacion del mercado. Estas acciones
buscan satisfacer tanto las necesidades del mercado como las de la or-
ganizacion y para ello estas acciones se distinguen por la anticipacion y el
cumplimiento de las expectativas generadas en los segmentos rentables.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2008) explican que la orientacion al
mercado facilita a las empresas la consecucion de un doble obijetivo:
motivar a los empleados para servir bien a los clientes, aumentando la
rentabilidad a través del establecimiento de relaciones solidas de la fide-
lidad con los mismos. Para ello es necesario, contratar, entrenar y motivar
al personal para que sirvan eficientemente a los clientes, requisito indis-
pensable para mantener relaciones satisfactorias con el entorno.

En este orden de ideas, Munuera y Rodriguez (2007) proponen que el
recurso empresarial fundamental para crear ventajas competitivas soste-
nibles en el tiempo es la orientacion de mercado, siendo un factor deter-
minante como elemento central desde la filosofia la de direcciéon apoyada
por el concepto de marketing, el cual se puede afrontar desde la informa-
cion, conocimiento e interpretacion del mercado.
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La orientacién al mercado se operacionaliza en conductas o rutinas
competitivas, obviando los aspectos ideoldgicos, concibiéndola como
un constructo continuo, es decir, que el nivel de la orientacion en las
organizaciones varia en la magnitud en que ellas analizan el mercado, la
competencia y el entorno, difundiendo informacion sobre la organizacion
para coordinar la produccioén de la oferta y responder basados en la in-
formacion provista por el diagndstico y la coordinacién organizacional.

Los anteriores autores fundamentan la orientacion al mercado en dos
posturas: desde la seleccion de los mercados para satisfacer la firma, y
el uso de la informacion en las organizaciones. De esta manera, la selec-
cién de los mercados y los grupos a controlar como lo son los clientes
desde las necesidades, factores, cambios, nuevos segmentos, diferentes
roles, posiciones de servicios, imagen, actitudes, oportunidades, amena-
zas y valor generado.

De igual forma, Metzger y Donaire (2007) explican que una orienta-
cion de mercado brinda la base para crear valor, tanto para los clientes
como la empresa, al analizar el mercado en el que esta debe operar,
permitiendo a la organizacion la participaciéon en mercados competitivos
dinamicos mediante el reconocimiento de oportunidades en el mercado,
asi como las amenazas y la forma de equipararlas con las fortalezas de la
organizacion, a la vez que minimiza el efecto de las debilidades.

En este sentido, la perspectiva basada en el concepto de mercadeo
hace referencia a la cultura del marketing, en la orientacion en el cliente,
es decir, la orientacion al mercado es una estrategia que la organizacion
usa para obtener una ventaja competitiva sostenible, que resulta del uso
de recursos y habilidades para generar satisfaccion diferencial en los
mercados que son rentables. La ventaja se convierte en sostenible por-
qgue las conductas recurrentes asociadas con la orientacion al mercado
requieren de un complejo aprendizaje organizativo que no puede ser imi-
tado facilmente por los competidores.

De igual forma, la perspectiva orientada al mercado desde la ventaja
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competitiva sostenible, puede ser obtenida, si la firma invierte recursos
organizativos para analizar, coordinar y desempefar acciones que con-
tribuyan a obtener objetivos de control de grupos del entorno y com-
petidores que pueden impedir la satisfaccion de mercados rentables, la
seleccion de los mercados a satisfacer y de los grupos a controlar. Desde
la teoria conductual de las organizaciones, se considera que la orienta-
cion al mercado debe privilegiar las relaciones de intercambio dirigidas a
satisfacer las necesidades especificas de todos los grupos en coalicion.

Por consiguiente, segun los autores planteados, la orientacion al mer-
cado determina el ajuste apropiado de la empresa con el ambiente de
negocios, mediante el andlisis detallado de la situacion; establece el va-
lor a ofrecer a clientes especificos mediante la seleccién de mercados
objetivos apropiados, ofrece el producto o servicio, la fijacion de precios,
los canales apropiados y la comunicacion a través de promociones de la
empresa.

En este contexto, segun lo planteado por parte de los autores men-
cionados anteriormente, la orientacion al mercado es considerada por al-
gunos como una cultura organizativa fundamentada en la motivacion de
los empleados hacia la prestacion de un excelente servicio a los clientes,
creando un valor superior en ellos mejor que la competencia, estable-
ciendo importantes relaciones de fidelizacion. Sin embargo, se encuen-
tran diferencias en cuanto al aporte desde el andlisis del mercado con el
fin de obtener informacion de este, permitiendo a la empresa entender y
satisfacer las necesidades de los consumidores y establecer ventajas-
competitivas sélidas en el mercado donde actua.

En este sentido, se puede plantear la orientacién al mercado como un
proceso que permite a la empresa direccionar una cultura organizativa
orientada al entendimiento por parte de todos los miembros de la orga-
nizacion sobre la importancia de conocer el mercado con el fin de satis-
facer mejor que la competencia las necesidades de los clientes, para lo
cual la empresa debe aprovechar las oportunidades para contrarrestar
las amenazas, consolidar las fortalezas para disminuir las debilidades
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manteniendo una estrecha relacion con el entorno que le facilite construir
ventajas competitivas.

Se puede inferir que en las universidades publicas la aplicacion de la
orientacion al mercado puede contribuir al entendimiento de las necesida-
des del entorno, y el manejo de dicha informacién por parte de todos los
miembros de la organizacion puede propiciar el mejoramiento de la calidad
de la prestacion de los servicios educativos pues no solo se trata de satis-
facer las necesidades de los clientes, sino estudiar el entorno que afecta
este sector para ofrecer servicios acordes al contexto que garanticen la
fidelidad de los estudiantes de una mejor manera que la competencia.

2.2. Perspectiva cultural

Bajo la ¢ptica de Munuera y Rodriguez (2007), el enfoque de la pers-
pectiva cultural dimensiona la orientaciéon al mercado como una cultura
organizativa que genera las actitudes necesarias en la creacién de un
valor superior para los consumidores, maximizando las oportunidades
de aprendizaje del mercado y la disposicion a compartir la informacion
identificando las normas y valores de la organizacion.

Desde la 6ptica de Martinez (2004) argumenta que la perspectiva cul-
tural puede concretarse diciendo que es la manifestacion mas profunda
de la orientacion al mercado pues es desde la cultura, donde con el paso
del tiempo los acontecimientos, el reforzamiento del comportamiento y
la creacion de procesos organizativos, derivan el convencimiento fun-
damental en los empleados de que los clientes y el aprendizaje sobre el
mercado son importantes. Es decir, este concepto representa un conjun-
to de valores y actitudes compartidos en toda la organizacion, estimulan-
do la creacion de valor para los clientes.

Al respecto, Munuera y Rodriguez (2007), fundamentan la perspectiva
cultural desde tres componentes: la orientacion al consumidor, la orien-
tacion al competidor y la coordinacion inter-funcional. Por lo tanto, si una
orientacion al mercado fuera simplemente un conjunto de actividades
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completamente desasociadas al sistema subyacente de creencias de
una organizacion, entonces, cualquiera que fuese la cultura de la orga-
nizacion, una orientacion al mercado podria ser implantada en cualquier
momento por la organizacion. Pero eso no es lo que se observa.

Partiendo de los planteamientos anteriores, los autores coinciden en
el hecho de que la perspectiva cultural enmarca el conjunto de valores,
costumbres, actitudes y aprendizajes compartidos por la organizacion
para el entendimiento del mercado con el fin de estimular la creacion
de valor en los clientes. En este sentido, se puede plantear la perspec-
tiva cultural como el mecanismo integrador de creencias y subjetividad
de los individuos como parte del estudio del conjunto de actividades
organizacionales.

De manera tal, el estudio de la perspectiva cultural juega un papel
relevante en el desarrollo empresarial desde la orientacion al mercado,
pues son las personas los agentes activos de la actividad empresarial
quienes en la cotidianidad aportan al desarrollo organizacional un con-
junto de factores distintivos de cada microentorno como lo son las creen-
cias, valores, habitos y costumbres que de una u otra forma repercuten
en la consecucion de los objetivos organizacionales. Se puede inferir, que
en las universidades publicas el estudio de la cultura desde la orientacion
al mercado debe considerarse un aspecto relevante con el fin de crear
un ambiente de aprendizaje del mercado vy la difusion de la informacion
en todos los niveles de la organizacion, propiciando un valor distintivo en
los consumidores, soportados en l0s objetivos, estrategias, satisfaccion
de necesidades del mercado objetivo, conocimiento de la competencia 'y
consecucion de ventajas competitivas.

2.3. Perspectiva comportamental

Para Munuera y Rodriguez (2007) el enfoque de la perspectiva com-
portamental de la orientacion al mercado es asimilable al procesamiento
de la informacion al mercado. En este sentido, los mencionados autores
conceptuan la orientacion al mercado a partir de tres elementos: la ge-
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neracion de inteligencia de mercado, diseminacién por el conjunto de
departamentos y la respuesta de toda la organizacion. Asimismo, Martin
(2008) argumenta que el término de orientaciéon al mercado representa
un conjunto de procesos relativos al sistema de informacion, toma de
decisiones y ejecucion, determinando las actividades que deben ser gje-
cutadas en el desarrollo de este enfoque.

Por otro lado, Martinez (2004) considera que la perspectiva comporta-
mental tiene como base fundamental las actividades o proceso de infor-
macion del mercado o inteligencia del mercado, dimensionandose con la
generacion, diseminacion y respuesta de esta inteligencia, pero ademas
afaden los factores de influencia macroambientales, las tendencias so-
cioculturales de los segmentos del mercado, estilo de vida, regulacion
del ambiente y aspectos laborales, entre otros. Al respecto, la perspecti-
va comportamental juega un papel importante en la orientacion del mer-
cado al establecer las normas de generacion y respuesta de informacion
del contexto pero a su vez le atafien un nuevo concepto desde el enten-
dimiento del mercado.

De acuerdo a ello, entonces con el planteamiento de los autores, la
perspectiva comportamental de la orientacion al mercado es correspon-
diente con el procesamiento de la informacién al mercado, teniendo en
cuenta para el 6ptimo entendimiento: la generacion de inteligencia del
mercado, diseminacion por el conjunto de departamentos y la respuesta
de toda la organizacion, remitiendo a las acciones organizacionales el
cumulo de informacion suministrada sobre el mercado. En este contexto,
las universidades publicas deben generar un ambiente de busqueda,
analisis, interpretacion y divulgacion de la informacion acerca de los dife-
rentes mercados con el fin de que la institucion aproveche las fortalezas,
mejore las debilidades, utilice las oportunidades, y contrarreste las ame-
nazas de un entorno actual altamente competitivo buscando como fin
maximo la satisfaccion de las necesidades de los estudiantes de la forma
mas eficaz y eficiente posible.
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3. METODO

La presente investigacion se instaura dentro del paradigma epistemo-
l6gico post-positivista, dado que este segun Martinez (2007), es el estu-
dio de un todo integrado en funcion a su sistema de relaciones, aquella
que da razén plena del comportamiento y manifestaciones, con el fin de
identificar la naturaleza profunda de las realidades. De igual forma, se
aplicod el método fenomenoldgico, partiendo de los planteamientos de
Maturo (2004), que dice que el objeto es el fenémeno, entendiéndose a
este como lo dado a la conciencia, que el instrumento de que esta se vale
es la intuicion o vision intelectual del objeto de conocimiento, aparecien-
do ademés la intencionalidad de la conciencia.

Asi mismo, se desarrolld el enfoque fenomenoldgico por medio de una
serie de etapas como la reduccion eidética y la reduccion trascendental o
propiamente fenomenoldgica (epojé trascendental). En consecuencia de
los anteriores planteamientos, se describe el fendmeno estudiado refle-
jandose la realidad vivida, mediante las descripciones contenidas en los
protocolos (estructuracion), relacionandose los resultados obtenidos en
la investigacion con las conclusiones de otros investigadores (contrasta-
cién y teorizacion), formulando lineamientos tedricos que permitan forta-
lecer el marketing estratégico desde la perspectiva de las universidades
publicas de la frontera colombo-venezolana.

Para la disposicion de la muestra se analizaron diferentes factores
considerandose la pertinencia de trabajar con rectores, decanos, directo-
res, docentes de mercadeo, expertos y estudiantes de las universidades
publicas de la zona de frontera, para tener la vision del fenédmeno des-
de diferentes estamentos partiendo de que las condiciones del estudio
no son pertinentes en otro tipo de sujetos y expertos, con la finalidad
de contextualizar la seleccién que establezca cierto nivel de naturalidad
y confianza para los hallazgos. Martinez (2007) considera que en la in-
vestigacion cualitativa la muestra representa un todo sistémico con vida
propia como una persona, institucion, etnia, grupo social, entre otros,
imponiéndose la muestra intencional donde es prioritaria la profundidad
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sobre la extension, reduciéndose en su amplitud numérica. Sin embargo,
conviene escogerla de forma que estén representados de la mejor mane-
ra posible aspectos como sexo, edad, nivel socioecondmico, profesion
—segun el caso- pues la informacién suministrada puede ser diferente y
hasta contrastante.

La recoleccion de la informacion se realizd por medio de entrevistas
en profundidad. Segun Pelekais y otros (2010), la entrevista en profun-
didad es un método de aprendizaje donde el investigador se considera
un instrumento de investigacion, cuyo objetivo es obtener informacion
sobre situaciones, personas o comunidades para ser utilizadas en la ela-
boracion de su conocimiento, es decir, la entrevista es un medio en el
cual el entrevistado expresa los aspectos mas significativos de su vida,
donde describe lo vivido, experimentado, tépicos utilizados, expresion
de fendmenos integrados, subjetivos, aspectos centrales de la realidad
individual. Es de resaltar que el proceso de investigacion desarrollado se
fundamentdé en cuatro fases: preliminar, acceso al escenario de investiga-
cion, analitica y difusion.

Fase preliminar

En esta primera fase se establecen dos etapas. En la primera etapa de
reflexion se tomo en cuenta la experiencia y conocimiento de la investiga-
dora donde se traté de clarificar y determinar el topico de interés descri-
biendo las razones por las que elige el tema. Posteriormente, identificado
el topico, se busca toda la informacion posible sobre el mismo, se trata
de establecer un marco referencial sin llegar a extremos.

Fase acceso al escenario de investigacion

En este momento la investigadora tiene acceso al escenario de inves-
tigacion de una forma progresiva, estableciendo contacto con los sujetos
y expertos de las universidades publicas de la frontera colombo-venezo-
lana. Para recoger y registrar la informacion se utilizaron diferentes siste-
mas como videos, grabaciones de audio.
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Fase analitica

El andlisis fenomenoldgico consistié en: etapa previa (clarificacion de
los presupuestos de los cuales parte el estudio), etapa descriptiva (trans-
cripcion fidedigna de lo expresado por entrevistados en matriz de resul-
tados), etapa estructural compuesta por la categorizacion (reducciones
fenomenoldgicas) y la estructuracion (individual y general), y la etapa de
analisis compuesta por la contrastacion (triangulacion: sujetos, expertos,
teoria) y la teorizacion (resultado de la teoria emergente).

Fase difusion

El proceso de investigacion culmina con la presentacion y difusion e
informacion de los resultados. En esta fase se alcanza una mayor com-
prension del fendmeno objeto de estudio por parte de la investigadora-
quien comparte la informacién con los demas.

4. RESULTADOS, DISCUSIONES Y CONCLUSIONES

MARKETING DE
REALIDAD UNIVERSITARIA

| CONSTRUCCION MARCA 5> MARKETING ESTRATEGICO |
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I CONTACTO REAL CON EL MEDIO |
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Figura 1. Estructura cognitiva integradora del marketing estratégico en
universidades publicas

Fuente: Santafé 2015
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Tomando como base la estructura cognitiva integradora del marke-
ting estratégico en universidades publicas presentada en la Figura 1, se
infiere que el contexto particular de las universidades induce a aplicar
estrategias que le permitan mostrar al mercado la calidad del servicio a
través del desarrollo de la investigacion orientada a la innovacion con el
fin de obtener un impacto social y una imagen duradera, para lo cual es
fundamental el conocimiento del estudiante al detectar, seguir, responder
y contextualizar las necesidades que le permiten establecer segmentos
especificos conducentes a la formacion de la identidad institucional.

Para tener conocimiento del mercado se estudia la competencia, la
sociedad y el entorno, consolidando la proyeccién para el reconocimien-
to social. El conocimiento de las tendencias tecnoldégicas nos permite
entender al estudiante tecnolégico, al docente tecnolégico, y el impacto
al sector por medio de la actualizacion al identificar a la tecnologia como
elemento vital. Por Ultimo, es fundamental el conocimiento de las capa-
cidades institucionales desde el trabajo mezcla de mercadeo, infraes-
tructura, tecnologia, talento humano vy la investigacion, lo que propicia la
acreditacion en busca de la especializacion institucional. Por consiguien-
te se desarrollara un contacto real con el medio identificando elementos
diferenciadores para ser competitivos y poder construir la marca institu-
cional fundamentada en el aporte del marketing estratégico, permitiendo
delinear el marketing de realidad universitaria.

El marketing de realidad universitaria es definido a partir de la inves-
tigacion como el proceso que consiste en reflejar la realidad particular
universitaria a través del conocimiento del estudiante, el mercado, las
tendencias tecnoldgicas y las capacidades institucionales con el fin de
alcanzar un contacto real con el medio, identificando elementos diferen-
ciadores para la construcciéon de una marca perdurable en el tiempo por
medio de la investigacion orientada a la innovacion y el desarrollo del
impacto social.

A continuacion se ejemplifican algunas de las transcripciones origina-
das a partir de las entrevistas en profundidad realizadas a los diferentes
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sujetos y expertos, los cuales contribuyeron a la conformacién del pro-
ceso de estructuracion y contrastacion del proceso investigativo el cual
origind la estructuracion cognitiva de la Figura 1. En este sentido, desde
la categoria deductiva Orientacion al Mercado, se evidencio la categoria
inductiva emergente Perspectiva Cultural, donde el Sujeto 4 fila 1-9 afir-
ma que:

La Universidad realiza una serie de procesos que le permite esta-
blecer las necesidades de la comunidad estudiantil, por ejemplo el de-
sarrollo personal desde la perspectiva de la Orientacion Educativa es
un trabajo de investigacion que durante varios anos realiza la univer-
sidad, basicamente desde 1995 bajo la coordinacion de orientacion
de esta Casa de Estudios. Estos procedimientos han permitido detec-
tar necesidades fundamentales en los estudiantes desde el punto de
vista de las necesidades de aprendizaje, manejo afectivo del tiempo,
la autoestima, los valores humanos, motivacion al logro, solucion de
problemas, entre otros aspectos. Este ha sido un proceso valioso que
de una u otra manera le ha permitido a la universidad jerarquizar las
necesidades de los estudiantes inscritos en las diferentes carreras.

En este orden, se reflej6 la presencia de la categoria inductiva emer-
gente Perspectiva Comportamental destacandose aspectos como
contacto con los estudiantes, acompafiamiento, estudio de nuevas
tendencias, orientacion al estudiante, dependencias responsables, dife-
renciacion de la competencia. En palabras del Sujeto 4 fila 37-43:

Pues... toda la universidad tiene contacto con los estudiantes des-
de el momento de informacion sobre las carreras que ofertamos ya
sea en las instalaciones de la universidad o por medio de la pagina
web, especificamente en el espacio de la Unidad de Admision donde
se orienta al futuro estudiante sobre la informacion de las carreras en
general, procesos de preinscripcion e inscripcion, alumnos admitidos,
este... cursos propedéuticos.

Por otra parte, la categoria deductiva Estrategias de Mercadeo permi-
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tieron que emergieran durante el desarrollo de la entrevista la categoria
inductiva emergente de la Segmentacion resaltando aspectos como la
Seleccion, los Segmentos, las Caracteristicas, las Preferencias y los Re-
quisitos. Segun el Sujeto 4 fila 98-103

El perfil del estudiante en lineas generales es... un joven con capaci-
dad de pensamiento, analitico, sistémico con vocacion para el desarrollo
de las diferentes carreras que desee cursar, con habilidades de lectura,
interpretacion, redaccion y expresion oral, con capacidad de desempe-
Aar diferentes roles dentro del proceso productivo del sector donde se
desarrolle, ademas con un alto sentido investigativo, lider, creativo y sen-
sible a los cambios.

Durante la realizacion de esta entrevista se definio la categoria medu-
lar Marketing estratégico, partiendo de las categorias deductivas Orien-
tacion al Mercado, Estrategias de Mercadeo y Mezcla de Mercadeo des-
de las cuales emergieron categorias inductivas respectivamente como
Perspectiva Cultural y Comportamental, Segmentacién, Producto, Precio,
Plaza y Promocion. Al respecto se evidencio la Perspectiva Cultural, en
palabras del Sujeto 5 fila 1-5

Desde hace unos afios la universidad realiza un seguimiento en
cuanto a los aspectos personales y sociales de los estudiantes inscri-
tos en las diferentes carreras; este proceso le ha permitido jerarquizar
las necesidades, expectativas y deseos individuales con respecto a
lo que ellos quieren como personas que se visualizan y preparan para
el mundo laboral.

En este sentido, aspectos como Atencién de todas las dependencias,
Relaciones con los estudiantes, Cambios Tecnoldgicos, Deteccion de nece-
sidades y acompafiamiento hacen parte de las categorias inductivas emer-
gentes que inducen a la categoria inductiva perspectiva comportamental.
Para lo cual el Sujeto 5 fila 23-26 afirma:

La Universidad tiene claro que los estudiantes son el motor de la
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institucion, por lo cual nos preocupamos por establecer una adecua-
da comunicacion con los estudiantes, indistintamente de los estamen-
tos u oficinas. Todo este proceso inicia desde el mismo momento en
que el estudiante muestra interés por ser parte de la institucion.

Por otra parte, la categoria deductiva Estrategias de Mercadeo permi-
tié que emergiera durante el desarrollo de la entrevista la categorfa induc-
tiva emergente de la Segmentacion en aspectos como la clasificacion,
Procesos de seleccion, Perfiles distintivos, Identidad institucional, Gustos
y preferencias, entre otros. Segun el Sujeto 5 fila 60-64:

Pues, el perfil del estudiante de la universidad es una persona res-
ponsable, comprometida, creativa, pensante y con un alto sentido de
innovacion. Pero considero que tenemos no solo un perfil sino varios
de acuerdo a las diferentes carreras de la universidad; yo llamaria a
esto perfiles distintivos que hace diferente a un muchacho. Por decir,
de ingenieria a uno de arquitectura, lo que los une es una identidad
institucional.

Las universidades publicas en la frontera colombo-venezolana orien-
tan parte de sus acciones a la vivencia del marketing estratégico consti-
tuyéndose en factor de competitividad. Desde la orientacion al mercado,
la perspectiva cultural y perspectiva comportamental, se evidencian las
actividades de atencion al estudiante, compromiso de las dependencias,
captacion, seguimiento y contacto permanente. Sin embargo, es impera-
tivo realizar un proceso de deteccion, seguimiento, respuesta y contex-
tualizacion de las necesidades con el fin de direccionar el segmento de la
universidad y definir una identidad institucional proyectando a las institu-
ciones socialmente mediante la utilizacion de la tecnologia. De igual for-
ma, las estrategias de mercadeo se direccionan desde la segmentacion
trabajada por el establecimiento de criterios de seleccion, clasificacion,
determinacion de caracteristicas, segmentos y preferencias, establecien-
do grupos objetivos por atender.

En este sentido, las universidades publicas deben delinear su propio
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perfil de estudiante conectandolo con la realidad del medio donde se
desarrolla, desde la identidad institucional hasta la consolidacién de la
marca. En la mezcla de mercadeo presentada en estas instituciones se
vislumbran elementos como el producto, precio, plaza 'y promocion, ade-
mas se evidencia desde el portafolio de programas, la promesa basica,
el valor real del programa, la cobertura y los medios de comunicacion
entre otros aspectos. Sin embargo, es importante que el adecuado de-
sarrollo de la mezcla de mercadeo contribuya a la consolidacion de la
especializacion institucional a partir del estudio de tendencias y la incor-
poracion de la tecnologia.

Asi mismo, es indispensable considerar la tecnologia como un
ele-mento vital presente en el desarrollo de la institucion para lo cual se
debe reconocer al alumno tecnoldgico, el docente tecnolégicoy el impac-
to al sector, con el fin de establecer ventajas competitivas con respecto
a la competencia; de igual forma, la importancia del talento humano con-
siderado como una fortaleza valiosa para ser competitivos. Seguidamen-
te, es imperativo concretar el contacto directo con el medio a través de
elementos diferenciadores que permitan construir una marca perdurable
en el tiempo, fundamentada en la investigacion para innovar e impactar
socialmente. La sumatoria de los anteriores factores permitiria plantear la
teoria de marketing de realidad universitaria. En virtud de lo anterior, se
formularon lineamientos tedricos, tendientes a mejorar esta situacion, con
el fin de que estas instituciones se orienten a la competitividad a partir del
marketing estratégico bajo la fundamentaciéon de la teoria de marketing
de realidad universitaria.

En sintesis, es importante que las universidades publicas actuales re-
conozcan que el marketing estratégico es una herramienta generadora
de competitividad, dado que les permite analizar el entorno, conocer las
capacidades internas de la institucion y asi brindar un valor superior al
cliente, teniendo en cuenta que se caracterizan por ser cada vez mas
exigentes.
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