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Resumen

La idea del marketing publico se genera durante el siglo XX estableciendo un intercambio
entre Estado y Sociedad. La Administracion Publica disefia programas, bienes y servicios, como
contraparte, los ciudadanos ofrecen apoyos mediante impuestos y costos de desplazamiento,
tiempoyoportunidad. El marketing universitario, propone unintercambio entre las universidades
y los alumnos para satisfacer las demandas de conocimiento y formacidén técnica-profesional.
La problematica abordada en esta propuesta es la satisfaccion de necesidades publicas a
través del marketing publico y, en este contexto, el marketing universitario y las demandas de
conocimiento de la sociedad.
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Public Marketing and University Marketing. The orientation
of universities towards the satisfaction of demand for knowledge
from society

Abstract

The notion of public marketing arises in the 20th century and establishes an exchange between
State and Society. The Public Administration designs programs, goods and services and, as a
counterpart, citizens provide support through taxes and travel, time and opportunity costs.
University Marketing proposes an exchange between universities and students in order to
satisfy the demands for knowledge and for professional-technical training. The subject under
consideration in this proposal is the satisfaction of public needs through public marketing and,
within this context, the University marketing and the social demands for knowledge.
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Introduccion

En los ultimos afios se ha popularizado el término marketing y lo mas frecuente es que
se lo asocie con publicidad o persuasion. Hay una gran confusion respecto de su significado por
dos razones principales: en primer lugar, no ha existido un criterio uniforme para traducirlo al
castellano. Una segunda fuente de confusidn surge por sus distintos alcances ya que puede
considerarse como filosofia, ciencia o funcidon administrativa (De la Fuente Saez, 1998).

La idea del marketing publico aparece en escena durante la uUltima década del reciente
y pasado siglo XX, a propésito de las transformaciones sufridas por el Estado en respuesta a la
exigencia de una ciudadania que demanda politicas, programas, bienes y servicios acordes a sus
necesidades y que se brinden con crecientes niveles de calidad.

El marketing publico, en esencia, propone un intercambio entre Estado - sociedad, donde
a través de la Administracidn Publica se ofrezcan politicas, programas, bienes y servicios para
satisfacer necesidades y demandas de los ciudadanos quienes, como contraparte, ofreceran
apoyos mediante impuestos y costos de desplazamiento, tiempo, oportunidad, esfuerzo
personal y otros. Asi, el marketing publico recrea y reline los conceptos de agenda publica,
agenda de gobierno, politicas publicas, control de gestion, medicion del desempeiio, medicion
de la satisfaccién de los usuarios, a fin de reforzar la legitimidad a través de una creciente
eficacia, eficiencia, calidad y equidad.

En la misma linea de pensamiento se sostiene que es factible hablar de marketing
universitario en el espacio de las politicas publicas en educacién, como intercambio entre las
universidades y los alumnos, para satisfacer las demandas de conocimiento y formacion técnica
y profesional, aplicando como herramientas las variables controlables que se ofrecen desde el
enfoque del marketing publico.

La problematica abordada en esta propuesta es la satisfaccion de necesidades publicas a
través de las herramientas del marketing publico y, en este contexto, el marketing universitario
y las demandas de conocimiento de la sociedad. Para ello, el objetivo principal es enunciar
la teoria del marketing publico y conocer las herramientas que ofrece para satisfacer
eficientemente las necesidades publicas, con énfasis en las llamadas 7 P o Marketing Mix del
marketing publico: producto o servicio, precio, plaza, promocién, personal, presencia fisica y
procesos o servuccion.

Procedimiento metodoldgico

A efectos de abordar la problematica planteada, que es la satisfaccién de necesidades
publicas a través de las herramientas del marketing publico y, en este contexto, el marketing
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universitarioy lasdemandas de conocimiento de la sociedad, se definen dos unidades de analisis.
La primera, compuesta por los publicos o clientes de las universidades, es decir, estudiantes
matriculados que actualmente cursan una carrera de nivel superior universitario. Y la segunda,
representada por funcionarios y autoridades universitarias con capacidad de decisién. En
ambos casos, se trabajé sobre muestras no probabilisticas. Para conocer la percepcion de los
alumnos, se seleccioné una muestra de tipo casual (fueron entrevistados individualmente,
en inmediaciones a los principales accesos a cada universidad), compuesta por cien casos, de
acuerdo al siguiente criterio:

e Universidad Juan Agustin Maza (privada): veinte casos,

e Universidad de Mendoza (privada): veinte casos,

e Universidad Nacional de Cuyo (publica): cuarenta casos y

¢ Universidad Tecnoldgica Nacional — Facultad Regional Mendoza (publica): veinte casos.

Las entrevistas fueron realizadas entre el 6 y el 14 de octubre de 2010.

Por su parte, se entrevistd a autoridades y funcionarios universitarios, en base a una
muestra de tipo intencional. En la mayoria de los casos, hubo un acercamiento previo por
parte de miembros de nuestro equipo de trabajo para establecer un primer contacto, explicar
la naturaleza de la investigacién y coordinar un encuentro personal. Las entrevistas fueron
efectuadas en las respectivas universidades, entre el jueves 7 de octubre y el viernes 5 de
noviembre de 2010, de acuerdo a la siguiente distribucion:

e Universidad Juan Agustin Maza: tres,

e Universidad de Mendoza: dos,

e Universidad Nacional de Cuyo: cincoy

e Universidad Tecnoldgica Nacional — Facultad Regional Mendoza: tres.

Al momento de las entrevistas, la totalidad de los informantes consultados se
desempefiaban en cargos jerarquicos en alguna de las siguientes unidades: Secretaria
del Rectorado, Coordinacion General del CICUNC, Direccién de Prensa y Comunicacion,
Departamento de Desarrollos Web y Departamento de Television y Radio (UNCuyo); Secretaria
de Gestidn Universitaria, Direccidén de Asuntos Estudiantiles y Direccion de Comunicacion Social
y Cultura (UTN); Secretaria Académica y Departamento de Comunicacién y Disefio (Universidad
de Mendoza); Vicerrectorado de Extensidn Universitaria, Area de Comunicacién Institucional y
Area de Marketing (Universidad Juan Agustin Maza).
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Marco tedrico y aportes conceptuales
De la administracion al marketing

La idea de marketing se inserta primeramente en la misma disciplina de la administracién.
Podemos definir a la administracion como una disciplina cuyo objetivo es analizar las decisiones
gue la empresa toma para enfrentar las exigencias dindmicas de su contexto, elaborar estrategias
de accidn, resistir a las tensiones internas y lograr altos niveles de eficiencia (Arellano Cueva,
1999). Para cumplir con su objetivo, la disciplina de la administracion se ha especializado de
diversas maneras. Asi, por ejemplo, han surgido las especialidades de finanzas, contabilidad,
sistemas de produccion y logistica, sistemas de informacion organizacional, gestion de los
recursos humanos y por supuesto también el marketing.

La evolucidn del marketing como ciencia de la gestién tuvo como un hito significativo las
aportaciones realizadas por Kotler y Levy (1969) cuando en su articulo Broadening the concept
of marketing, criticaban la visién del marketing como funcidn propia de las empresas lucrativas,
y la de Bagozzi (1975), en su articulo Marketing as Exchange, donde tras analizar las definiciones
y conceptos mas cldsicos de marketing, a la luz de las aplicaciones que a nivel concreto se
estaban realizando en todo tipo de empresas e instituciones, publicas y privadas, establece
el intercambio como el elemento clave de la teoria general del marketing y en base al mismo
se acuid la que desde entonces se considera la definicién conceptual del marketing como la
ciencia del proceso de intercambio (Chias, 1998).

La American Marketing Asociation definié en 1985 el término marketing con la siguiente
frase: “Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, el precio, la promocién y
la distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos
individuales y organizacionales” (Arellano Cueva, 1999:1). Es decir, incluye en la definicién lo
gue se denomina las variables controlables, marketing mix o 4 P: producto, precio, plaza y
promocion.

Una interpretacion mas profunda del marketing como elemento de relacion entre la
empresa y sus consumidores puede mostrar que la tarea del marketing dentro de la empresa
se parece a la de un defensor de los intereses del publico frente a los intereses empresariales.
En efecto, los especialistas de marketing tienen como mision hacer que la empresa satisfaga
ade- cuadamente las necesidades de los consumidores, por lo tanto los representa en el interior
de la misma. Sin embargo, el especialista en marketing pertenece a la empresa y tiene también
como interés preservar la salud de su fuente de trabajo. De esta manera, la ambivalencia de
lealtades lo lleva a encontrar un compromiso entre ambas partes (Arellano Cueva, 1999).
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Los cambios en la gestidn publica desde los noventa

El andlisis de los procesos de innovacion en la gestion publica de los paises de la OCDE
(Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmico) se remonta a 1992, una fecha
en la que ocurrieron trascendentales acontecimientos politicos a ambos lados del Atlantico.
En Europa occidental, el afio comenzd con la firma del Tratado de la Unidn Europea, mas co-
nocido como Tratado de Maastrich en atencidn a la ciudad neerlandesa donde los gobiernos de
la Unién Europea se reunieron el 7 de febrero para firmar el histérico acuerdo. El compromiso
de mayor impacto entre los que conformaban el documento era, sin duda, la construccién de
una union econémica y monetaria, que supondria en torno al cambio de siglo la implantacion
de una moneda unica. Para obtener tal fin, los paises europeos se comprometian a respetar
unos estrictos principios en sus politicas econdmicas y a realizar diversas reformas estructurales
en los mercados y en el sector publico. En Estados Unidos, 1992 fue afio electoral. Bill Clinton
obtuvo la nominacién del Partido Demdcrata para concurrir a las elecciones presidenciales y
fue elegido presidente aquel otofio. Una de las prioridades que defendié en su campafia fue
la reforma de la administracion federal. Asi, encomendd a su vicepresidente, Al Gore, la res-
ponsabilidad de actualizar las estructuras de gobierno federales. La Comisidon Gore establecid
en 1993 una serie de ambiciosos objetivos entre los que figuraban una importante reduccién de
empleados publicos y una flexibilizacién del funcionamiento de la administracién, desregulando
sutrabajoy desburocratizando sus procedimientos. Al igual que en el caso europeo, se planteaba
el horizonte del afio 2000 como meta a la que llegar con unas estructuras publicas saneadas,
agiles y eficientes.

En América Latina, la verdadera aplicacién del marketing comenzé en los afios noventa,
con la liberacién de los mercados y la desaparicién de la hiperinflacion que obligaron a las
empresas a competir mediante la calidad de sus productos, precios y distribucién, tratando
de sa- tisfacer las necesidades de los consumidores mejor de lo que harian los nuevos
competidores, especialmente los extranjeros. Fue entonces que las empresas latinoamericanas
recurrieron al marketing, es decir, comenzaron a hacer investigaciones de mercados, a generar
mejores productos, a cuidar sus marcas, a hacer mas eficaces sus sistemas de distribucién y a
racionalizar la publicidad (Arellano Cueva, 1999).

Las transformaciones institucionales mas significativas estan ligadas a la gestién de los
recursos publicos. La Administracién Publica y su funcionamiento ya no se consideran un
espacio apolitico en el cual el mandato democratico se transforma técnicamente, sino que,
por el contrario, la mayor parte de los cambios institucionales a partir de los afios ochenta
se producen en su seno. El alcance de la intervencién del Estado, el ahorro presupuestario,
una nueva relacién entre los ciudadanos y el Estado que garantice, por una parte, la calidad
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del servicio publico y, por otra, la participacion ciudadana en los procesos administrativos son
aspectos centrales en la agenda politica del fin del siglo XX y con mayor profundidad desde
comienzos de este siglo XXI. Ha de destacarse que esta evolucién no es un hecho aislado
producido en algun contexto determinado, sino que uno de sus rasgos caracteristicos es su
generalizacidn, a través de diversas formas, en el conjunto de los paises capitalistas avanzados.
La ubicuidad del fendmeno no es fruto del azar, sino que responde a causas sustanciales (Olias
de Lima Gete, 2001).

La Nueva Gestidn Publica ha traido una nueva visidn del usuario de los servicios publicos.
La nocion de cliente implica un cambio radical en las orientaciones de los servicios publicos.

Frente al usuario, la administracion se presenta como poder. Define el bien colectivo,
establece las prioridades y regula las condiciones de acceso. La consideracién del ciudadano
como un cliente implica trasmutar esta concepcién. El cliente no es alguien sobre el que se
ejerza autoridad sino, muy al contrario, alguien a quien se sirve. El cambio de concepto de
usuario al de cliente significa convertir el servicio publico, en el que el interés publico se define
a través de las normas del servicio y los criterios profesionales de los funcionarios, en servicio
al publico, donde cada ciudadano puede transmitir su propia visién de la prestacién que recibe,
de su utilidad y de sus preferencias.

La introduccion del concepto de cliente, potencialmente innovador y renovador del
servicio, no se ha hecho sin una cierta polémica acerca de las connotaciones instrumentales
y mercantiles que su uso encierra. Los ultimos desarrollos de la gestién publica han matizado
la vertiente mds individualista y disgregadora de esta nocién subrayando los aspectos civicos y
de igualdad de derechos propios de la ciudadania. En este sentido, elevar al antiguo usuario de
los servicios publicos a la categoria de cliente es promocionarlo a actor y no simple receptor,
de las actuaciones publicas. El intencionado paralelismo con el consumidor del mercado quiere
subrayar algo mas que el intercambio que se produce entre el proveedor y el receptor del
servicio, es decir, mercancias por contribucion a la financiacion. Lo que la idea del cliente permite
superar es la percepcién imperfecta que el mercado publico tiene de las preferencias de los
ciudadanos. Convertir a los ciudadanos en clientes significa también dotarlos de relevancia y de
poderes sobre los servicios que recibe, hecho que se conoce como empowerment. La utilizacion
del término cliente se ha entendido también como un intento de democratizacién de los
servicios publicos. Considerar a los ciudadanos como clientes abre la puerta a su participacion
en la toma de decisiones sobre la provision del servicio.

Finalmente, la atencion al cliente no se limita a la prestacién puntual de un servicio. La
prestacion de un servicio debe verse como una oportunidad abierta para que la administracion
inicie una relacion duradera con el ciudadano que permita el intercambio de puntos de vista o
de expectativas mutuas. De la relacién y el intercambio ira fluyendo un conjunto de iniciativas
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que mejoraran el servicio y la satisfaccion del ciudadano (Olias de Lima Gete, 2001).
Componentes de la Teoria del Marketing Publico

La literatura profesional y académica sobre gestién publica que viene desarrollandose
desde hace ya mas de dos décadas, coincide en considerar ciertas técnicas, entendidas como
un conjunto de ideas que operan a un nivel de abstraccién mayor que el consejo sobre lo
que deberia hacerse o decirse al intentar influir en la conducta de otros. Se trata de marcos
analiticos que:

e definen el problema central de la gestidn politica y que, implicita o explicitamente,
establecen la orientacidon normativa de dichas tareas;

e desarrollan un conjunto de categorias que permiten diagnosticar la situacion e
identificar las piezas importantes del trabajo a realizar;

e ofrecen recomendaciones sobre cédmo los directivos politicos deben proceder para
conseguir la legitimidad y el apoyo para sus iniciativas.

Las técnicas de gestion publica a las que se hace referencia son (Moore, 1998): la
promocidn empresarial; la gestion del desarrollo de la politica; la negociacién; la deliberacion
publica; el aprendizaje social y el liderazgo; la comunicacion estratégica; y el marketing publico.

La administracién a través de sus programas, bienes y servicios de cardcter publico
proporciona a los ciudadanos servicios que satisfagan sus necesidades y que tengan valor
para el ciudadano. A su vez, los ciudadanos proporcionan a la administracién apoyo a través
de impuestos, precios publicos, otros instrumentos financieros y aportando diversos tipos de
costos como desplazamiento, oportunidad, esfuerzo personal (Bafidon y Carrillo, 1997).

En base a todas las consideraciones anteriores, el marketing publico puede ser definido
como:

...un conjunto de actividades cuyo objetivo es el disefio, implementacion
y control de programas destinados a satisfacer las necesidades de los
usuarios, personas naturales o juridicas, de los servicios brindados
por el sector publico, mediante el disefio adecuado del servicio, de
la plaza, de la promocicn, del personal, de la presencia fisica, de los
procesos y, eventualmente, de los precios (De la Fuente Sdez, 1998:6).

En sintesis, la importancia del sector publico en la economia y la sociedad justifica el
desarrolloy aplicacién del marketing en este sector. El marketing proporciona a laadministracion
publica las siguientes grandes ventajas:

e Eficacia: produccion de resultados. Obtencion de los resultados esperados a través del
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cumplimiento de los objetivos planteados. Es el grado en que una entidad publica, programa,
proyecto, actividad o funcidén consigue los objetivos establecidos en las politicas de gobierno,
las metas operativas establecidas y otros logros o efectos previstos en la planificacion ya sea
ésta nacional, provincial o municipal.

e Eficiencia: mejora la relacién recursos/impactos, maximizando los productos sobre los
insumos. Es la relacién entre la produccion de bienes y servicios y otros resultados alcanzados
por el Estado a través de sus entidades o unidades econdmicas y los recursos utilizados o
producidos para alcanzarlos.

e Economia: es el grado en que un organismo del Estado, programa, proyecto, actividad o
funcién minimiza el costo de los recursos humanos, financieros y fisicos adquiridos o utilizados,
después de dar debida consideracion a la cantidad y calidad adecuada, en la oportunidad
debida y a los mejores precios (Gonzalez-Malaxechevarria, 1995).

e Efectividad: es la suma de eficacia y eficiencia con el agregado de que ambas se
alcancen teniendo en cuenta la demanda o las necesidades a satisfacer.

e Calidad: satisfaccién de las expectativas de beneficio de los ciudadanos clientes.

e Equidad: criterios para asignar cantidades de servicio a los distintos segmentos de
mercado.

Por otra parte es un poderoso instrumento para mejorar la legitimidad de la administracién
publica (Baion y Carrillo, 1997).

El marketing publico en el sector publico

Una empresa que alcanza los resultados esperados no es aquella que desarrolla un
producto poco atractivo y después aplica técnicas de marketing para venderlo, sino aquella
gue usa técnicas de marketing para descubrir los atributos especificos que los consumidores
prefieren en un determinado producto. De esta manera, puede disefiar un producto que
satisface los deseos de los consumidores. En este sentido, el marketing se convierte en un
instrumento para sondear las tendencias de las necesidades de los consumidores dandoles
importancia en el proceso de disefio y produccion (Moore, 1998). Las necesidades y los deseos
de los consumidores se satisfacen con una oferta de marketing, es decir, cierta combinacién
de productos, servicios, informacidn y experiencias que no se limita a productos fisicos
sino también incluye servicios, actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son
basicamente intangibles y que no derivan en la posesidn de algo. Grandes empresas con fines
de lucro como Procter & Gamble, Sony, IBM y Marriot han utilizado herramientas de marketing
y de la misma forma lo han hecho organizaciones no lucrativas como universidades, hospitales,
museos, orquestas sinfénicas e incluso Iglesias (Kotler y Gari, 2007).
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Si aplicamos la concepcién del marketing al sector publico, podemos decir que consiste
en determinar los atributos de la actividad gubernamental que quienes pagan por el producto
consideran relevantes; es decir, los ciudadanos y sus representantes politicos, que consumen
un conjunto de propiedades de las actividades organizativas. Asi pues, al intentar vender sus
organizaciones o su gestion, deberan primero descubrir lo que sus publicos valoran y esperan
para entonces producirlo. En lugar de reducirlo, aumentara de esta manera el grado en que los
gestores publicos rinden cuentas.

La gestidn publica es la funcion clave que los directivos publicos deben realizar para ser
eficaces en sus puestos en nombre de la sociedad, sabiendo que también es una tarea dificil y
éticamente sensible. La gestion publica es necesaria porque los directivos publicos comparten
con otros funcionarios y con los ciudadanos la responsabilidad de decidir lo que es valioso
producir con recursos publicos y de producir lo que se ha acordado. Deben interactuar con
personas sobre las cuales no tienen autoridad directa, para determinar los objetivos de sus
organizacionesy disponer de los medios para llevarlos a cabo. Hoy se han desarrollado diferentes
técnicas que, con promotores y detractores, constituyen herramientas Utiles para directivos:
gestion de la politica, negociacion, deliberacion publica, aprendizaje social y marketing publico,
que se encuentran disponibles como mecanismos de fortalecimiento de la legitimidad publica
(Moore, 1998).

A. Los intercambios publicos

Partiendo de la administracion como oferente y de las demandas publicas, el autor
Josep Chias (1998) propone los siguientes intercambios publicos:

e El intercambio monetario: todo aquello que el publico paga (impuestos) o recibe
(pensiones, seguros, becas, ayudas) en valores monetarios.

e El intercambio de servicios: el Estado actla como prestador de servicios (salud,
educacion, seguridad, justicia) de utilidad para los publicos destinatarios. Por su parte, los
publicos aportan como contraprestaciones directas a estos servicios sus costos de participacion
que pueden ser:

o Monetarios: pago de impuestos, tasas o el precio directamente vinculado al servicio.
o No monetarios: son aquellos que en marketing de servicios se denominan:
¢ De accesibilidad: espacial, temporal y mental.
¢ De participacion: en el proceso de prestacion o productivo.
o Otros intercambios de servicios: “administracion receptiva”, simplificacion normativa
y de tramites, mejora del punto de contacto o atencion al publico, gestidn de calidad.

¢ El intercambio del didlogo publico: es el intercambio de la comunicacién publica. La
contrapartida de los publicos es su participacidon en el proceso de definicion de politicas o de
disefo de los servicios publicos. Esta participacién puede ser indirecta, a través del sistema
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electoral, o directa, como grupo de presién, movimientos de defensa o de su incorporaciéon en
el proceso de disefio de las politicas/programas de servicio publico (Chias, 1998).

B. Competencia y monopolios

La competencia puede establecerse entre los distintos concesionarios de servicios
publicos. La situacién mas comun es la de monopolios, aunque sigue existiendo una finalidad
politica y social de responder a la demanda de servicios de interés general que no es la misma
para las distintas alternativas de gobierno.

C. Precios y costos de accesibilidad

Los precios pueden ser directos, cuando responden a una decisién politica e indirectos
cuando se establecen a través de la recaudacion tributaria. En realidad, es mas apropiado hablar
de costos de accesibilidad por parte de los usuarios hacia los servicios publicos.

Las variables controlables del marketing publico

La mezcla de marketing para la toma de decisiones en una empresa, como ya se indico,
hace referencia a cuatro variables controlables: producto, plaza, precio y promocién. Esta
mezcla es la mas utilizada en el marketing privado o de bienes, sin embargo, hay tres razones
por las cuales se requiere una adaptacidn para los servicios, y por ende, para el marketing
publico:

e La mezcla original del marketing se preparé para las industrias manufactureras, por
lo tanto, los elementos de la mezcla no se presentan especificamente para organizaciones
de servicios ni se acomodan necesariamente a estas organizaciones, donde la caracteristica
de intangibilidad del servicio, tecnologia utilizada y tipo de cliente principal pueden ser
fundamentales.

¢ Se ha demostrado empiricamente que la mezcla del marketing puede no tener campo
suficiente para las necesidades del sector servicios debido a las caracteristicas propias de los
mismos.

e Existe una amplia evidencia de que las dimensiones de la mezcla del marketing no
pueden ser lo suficientemente amplias para el marketing publico ya que no considera una serie
de elementos esenciales para la generacion y entrega del servicio.

En base a las tres razones expuestas, surge la idea de una mezcla revisada o modificada
gue esta especialmente adaptada para el marketing de los servicios y combina siete elementos:
producto/servicio, precio, plaza, promocidn, personal, presencia fisica y proceso (Hernandez
Bravo, 1993).

Las 7 P, entonces, son las variables controlables del marketing publico, cuya adecuada
combinacidn permite satisfacer las necesidades de los usuarios de servicios, a saber:
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(P1) Producto o servicio: producto es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza
o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores.
El concepto de producto no se refiere inicamente a un bien fisico o tangible, sino que puede
ser también un elemento intangible. Dentro de este grupo podemos situar las ideas, las
organizaciones y los servicios. Ademas, es notorio que las empresas comerciales o mercantiles
no son las Unicas que crean productos. Otras organizaciones como los partidos politicos, los
gobiernos, las escuelas y las iglesias son también generadoras de productos (Arellano Cueva,
1999).

(P2) Precio: en términos amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores
dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio (Kotler y Gari, 2007). En
el marketing publico a menudo no existe un precio por el servicio brindado sino el pago de
ciertos impuestos establecidos por ley. Los servicios estdn subvencionados por estos impuestos
porque en general se trata de bienes publicos puros. Estos se caracterizan por la no rivalidad
en el consumo (la participacién de un usuario mas en los beneficios del consumo no reduce los
beneficios obtenidos por el resto) y la no exclusién en el acceso al servicio (el usuario que no
paga, igual accede al servicio). Por ejemplo: defensa nacional, salud publica, alumbrado publico.
Por tanto, se ofrecen gratuitamente o con precios inferiores a su costo porque es imposible o
demasiado costoso cargar un precio (Bafion y Carrillo, 1997).

(P3) Plaza o puntos de atencidn al publico: se refiere al lugar fisico de prestacion de los
servicios y su distribucidon en el espacio. Hay tres alternativas de plaza o redes de prestacion de
servicios:

¢ Directa: sin intermediarios.

¢ Indirecta: a través de otra institucion publica. Por ejemplo: cobro de servicios a través
de un banco estatal o a través de empresas privadas; distribucion del PIN (clave de identificacién
personal para el uso de la tarjeta magnética) a través de OCA (correo privado).

e Mixta: a través tanto de instituciones privadas como publicas. Por ejemplo: educacién.

La red de prestacion puede tener, a su vez, tres tipos de intensidad:

* Intensiva: numerosos puntos de prestacion para ofrecer el servicio de forma muy
cercana al usuario.

e Selectiva: ubicacién de puntos de prestacion solo en ciertos sectores porque sabe que
el publico esta dispuesto a recorrer una cierta distancia para recibir el servicio.

e Exclusiva: un solo punto de prestacidon. En este caso se minimizan costos y se maximiza
el control.

(P4) Promocidn: recordemos que la promocion es el elemento de la mezcla de marketing
que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado el producto o la organizacién que
lo vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del
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receptor. En el marketing publico implica el establecimiento de un sistema de comunicacion
que facilite los intercambios entre la administracion y los ciudadanos. El objetivo es transmitir
informacién respecto al servicio, precio, puntos de atencion y segmentos a los que se dirige
(Bafién y Carrillo, 1997).

Existen los siguientes métodos promocionales: publicidad, publicidad gratuita, ventas
personales, relaciones publicas, merchandising, marketing directo, promocién de ventas.

(P5) Personal: el personal del servicio estd compuesto por aquellas personas que
prestan los servicios de una organizacion a sus clientes. El personal de servicios es importante
en todas las organizaciones, especialmente en aquellas circunstancias que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la institucion en base
al comportamiento y actitudes de su personal.

(P6) Presencia fisica: los clientes o usuarios se forman impresiones sobre una empresa de
servicios en parte a través de la presencia o evidencia fisica que incluye edificios, accesorios,
disposicion, color y bienes asociados con el servicio como maletas, etiquetas, folletos, rétulos
(Hernandez Bravo, 1993).

(P7) Procesos o servuccion: para dar una respuesta al usuario puede plantearse un servicio
en forma artesanal, de tal manera que previa identificaciéon y comprensiéon de las necesidades
de cada usuario la institucion, caracterizada por una gran flexibilidad, adapta toda su actuacion
para desarrollar la respuesta a medida. Sin embargo, este enfoque ha sido descartado por
todas las organizaciones privadas y publicas, por las dificultades de gestidn y los altos costos
que implica su desarrollo. Tradicionalmente la Administracion Publica definid, bajo criterios
de procedimiento interno y legal, una respuesta valida para todos que exigia un esfuerzo
importante de adaptacion del publico. Puede denominarse a este enfoque la respuesta Unica.

La servuccion parte del reconocimiento de un publico objetivo prioritario, que toma
como referencia y, sobre sus expectativas y necesidades, se establece el proceso de prestacion
a desarrollar aceptando que es la respuesta preestablecida, sobre la cual, con pequefias co-
rrecciones de ajuste de cada individuo, podra la institucion dar la solucion individual. Las
caracteristicas del servicio publico y la flexibilidad organizativa para la prestacion del servicio
determinaran el nimero de respuestas preestablecidas a preparar.

La servuccion estd muy relacionada con la segmentacién. Preestablecer la respuesta
a lo homogéneo y gestionar la excepcidn de lo heterogéneo serd la tarea productiva de la
administracidon y, muy especialmente, de su personal en contacto con el publico.

El modelo general para el disefio de la servuccion desarrollado por Eiglier y Langeard
(1989) cuenta con:

e 3 inputs: usuario, personal en contacto y soportes fisicos (infraestructuras,
equipamientos, productos y documentos).
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¢ 1 output: el servicio a obtener (Chias, 1998).
El marketing universitario

Los cambios que se estan produciendo a nivel mundial desde los afios noventa, tales
como la globalizacién de la economia, la tendencia hacia el incremento de la competencia por
parte de las empresas y la busqueda de la excelencia organizativa, han incorporado la l6gica del
marketing a la formacién y mas en concreto a la educacién ofrecida en las universidades.

Los estudiantes y otros miembros de interés de las universidades, actualmente, buscan
la mejor opcidn en el mercado de la educacidn; asi pues, en el caso hipotético de que una
universidad no cumpla sus promesas, se puede recurrir a los servicios ofrecidos por otra.
De esto se deduce que uno de los temas criticos a abordar y a profundizar en este tipo de
instituciones, como medio para incrementar su competitividad, es la orientacién al usuario, en
tanto también se trata de un servicio.

Debido al nacimiento de este mercado universitario y a las demandas de la nueva
economia global, los gestores en el sector universitario estan buscando nuevos caminos para
dirigir y mejorar la calidad de la ensefianza superior. Para ello, deben conocer la valoracién de
la calidad del servicio que se presta y sumergirse en un proceso de mejora continua que les
permita estar siempre abiertos a nuevas maneras de trabajar, mas adecuadas y acordes con los
tiempos que corren. Algunos autores como Bemowski (1991) ya reconocen explicitamente la
obligacion ineludible por parte de las instituciones académicas de aplicar un sistema de Gestion
de la Calidad Total como medio para sobrevivir en un futuro.

En el caso de las universidades, el objeto de andlisis es el estudiante. Por lo tanto, es de
esos estudiantes de los que requeriremos un conocimiento de sus necesidades y del nivel de
calidad percibido en la prestacién de los servicios como punto de partida en un proceso de
formulacion e implantacion de la Gestion de la Calidad Total.

A las caracteristicas genéricas de los servicios deben afadirse las propias de la universidad
publica como servicios publicos administrativos, a saber, diversidad de servicios prestados,
interés publico, finalidad no lucrativa e independencia relativa frente al mercado. Esto hace que
la medicidén de la calidad en la universidad presente una problematica especifica. No obstante,
se deberia seguir entendiendo a esta institucién como una entidad prestadora de servicios
orientados hacia el mercado, atendiendo y anticipandose a las necesidades de los clientes, por
dos motivos esenciales: el interés colectivo debe observar a su vez los principios de continuidad
y de adaptacion y el prominente surgimiento de un mercado educativo.

Al momento de determinar la calidad de un servicio publico administrativo es necesario
basarse no sélo en indicadores objetivos (elemento formal), como se ha venido analizando
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tradicionalmente, sino también subjetivos (analisis de la calidad percibida por el cliente). La
eficacia de las administraciones publicas es un término complejo que posee, al menos, dos
dimensiones: la interna y la externa. Ademas de los tradicionales mecanismos de medicién de
eficacia interna (coste de recursos utilizados para alcanzar cierta calidad percibida), un enfoque
integrador de la productividad requiere una medicidn externa de la misma, que refleje la
satisfaccidn del cliente y la calidad percibida (eficacia externa). Esta consideracion de la calidad
de servicio esta basada en las expectativas subjetivas del cliente, las cuales constituyen una
de las claves para comprender el nuevo modelo de gestién denominado calidad de servicios.
Por otro lado, la cuestién de cémo se forman las expectativas es vital para la prestacion de un
servicio de calidad. Uno de los factores identificados como determinantes en la formacién de
las expectativas ha sido la experiencia adquirida en la prestacidén de ese servicio por parte de
los clientes. Otro de los elementos identificados como determinantes en la prestacion de un
servicio, y que por tanto influird en el nivel de su calidad, es el grado de implicacién de los clien-
tes. Los estudiantes no solo son usuarios del servicio, sino que también participan de forma
activa en su produccidn. Diversos estudios han analizado las dimensiones de la participacion,
intentando entender el ansia de unos o la pasividad de otros en los momentos de la verdad, es
decir, aquella circunstancia en que el usuario toma contacto con la organizacién prestadora del
servicio y adopta una determinada percepcién; entre otras, podemos destacar el control de la
situacion del servicio, el tiempo transcurrido en la prestacion, el esfuerzo (intelectual o fisico)
o el riesgo percibido (Camisdn Zornoza, 1999).

Desde la universidad, dentro del servicio educativo que se ofrece, se incluye una serie
de productos que las identifican y distinguen: la docencia, la investigacion, el conocimiento,
la transferencia, el pensamiento, la creacién, las multiples iniciativas que crecientemente
se despliegan en las universidades. Asi, actualmente se observan algunas acciones desde
la universidad publica hacia la aplicaciéon de técnicas de marketing para actuar frente a la
competencia y con el objetivo de atraer potenciales estudiantes.

La universidad, como cualquier organizacion o empresa que tiene necesidad de competir
para ofrecer un producto de calidad, necesita contemplar los siguientes aspectos: la revolucion
tecnoldgica, la globalizacidn, la competitividad, la mejora continua y el capital intelectual. Esto
atafie tanto a la propia organizacién como a los profesionales que trabajan en ella y no solo a
los profesores sino al staff de apoyo y jerarquia administrativa y académica (Carmelo y Calvo,
2013).

El marketing universitario, como tal, ha sido abordado por una minima cantidad de
autores. Para nuestra investigacion, fue muy orientadora la tesis doctoral de Miguel Carmelo,
de 2007, quien se dedicd especialmente a los conceptos y herramientas de marketing aplicados
a la Educacién Superior, en este caso, de Espafia.
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Miguel Carmelo toma como referencia la definicién de Kotler (1986), quien considera
que el marketing es la orientaciéon administrativa que sostiene que la tarea fundamental de
la organizaciéon es determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y adaptar a la
organizacion para entregar las satisfacciones deseadas de modo mas efectivo y eficiente que
los competidores. De esta manera, la justificacion de la necesidad de desarrollar un marketing
universitario estd basada en cuatro razones:

e primera, por su caracter de orientaciéon administrativa. Aqui se ubica al marketing en
una dimensién organizacional total, mas alla de lo que puede ser la publicidad y los métodos
promocionales, que es como se ha interpretado cominmente;

e segunda, porque busca establecer la determinacion y la satisfaccion de necesidades y
deseos como tarea fundamental de la organizacion, lo cual implica un seguimiento sistematico
del entorno para la identificaciéon de esas necesidades y deseos, y procesos constantes de
adaptacién organizacional para la satisfaccion de las necesidades y deseos identificados;

e |a tercera, por el concepto de mercados meta que considera una restriccidon a la
capacidad de cualquier organizacién para satisfacer todas las necesidades y deseos vinculados
con su actividad y establece la necesidad de definir una orientacién organizacional hacia
determinados grupos o sectores;

e la cuarta, por el reconocimiento de condiciones de competencia de productos y
servicios, es decir, la consideracion de que los productos y servicios que ofrece una organizacion
no son unicos y que soélo constituyen una opcion entre varias opciones (Carmelo, 2007).

A los fines de esta investigacion, y siguiendo la linea de la teoria del marketing publico,
se define el marketing universitario como el conjunto de actividades cuyo objetivo es el
disefio, implementacion y control de programas destinados a satisfacer las necesidades de los
usuarios, personas naturales o juridicas, de los servicios de educacidn superior brindados por
las universidades, mediante el disefio adecuado del servicio, de la plaza, de la promocion, del
personal, de la presencia fisica, de los procesos y, eventualmente, de los precios, siendo clave
en esta declaracion la presencia del marketing mix que integra siete variables controlables.

Presentacion y discusion de los datos obtenidos en el trabajo
de campo

Lateoria del marketing publico aplicado a instituciones de educacién superior ha permitido
realizar un analisis de los aspectos relevantes desde el punto de vista de los usuarios del servicio.
En nuestra investigacion se escogieron como unidades de andlisis tanto universidades publicas
como privadas, ya que al tratarse de la prestacion del servicio educacion, las 7 P o variables
controlables pueden analizarse en ambos dmbitos.
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El objetivo del presente trabajo ha sido abordar el enfoque del marketing universitario
desde una doble perspectiva. Por un lado, se propuso analizar —a partir de entrevistas con
funcionarios y autoridades académicas— si las organizaciones seleccionadas manifiestan
una orientacién hacia el marketing. Por su parte, se pretendid determinar en qué medida
esta orien- tacion (en caso de existir) produce efectos concretos en cuanto a la percepcion
que de los servicios recibidos poseen sus clientes, es decir, los estudiantes que actualmente
cursan algunas de las carreras que se dictan en dichas universidades. En esta linea, en el
primer capitulo se hace referencia a dos grandes dimensiones del marketing: como filosofia y
como funcién empresa- rial. En cuanto a la primera, la minoria de las universidades manifiesta
abiertamente poseer una orientacion centrada en el cliente (satisfacer los deseos y necesidades
de nuestros estudiantes de forma rentable). En otros casos, los objetivos propuestos priorizan
diversos elementos internos de la organizacion tales como la maximizacidn de la eficiencia en
la prestacion de los servicios, la ampliacion y diversificacion de la oferta actual de servicios y la
capacitacion y motivacion de los recursos humanos con los que cuenta la institucién.

En términos operativos, es decir, a nivel funcional, las universidades desarrollan
determinadas acciones destinadas a asegurar las relaciones y estrechar vinculos entre la
institucidn y sus estudiantes. Lo curioso es que, en la mayoria de los casos, estas actividades
no se encuentran agrupadas en un darea responsable de su disefio, implementacion y control,
sino mas bien dispersas. De las instituciones analizadas, unas poseen, dentro de su estructura
organizativa interna, un area de marketing / publicidad mientras otras Ginicamente cuentan con
areas de Control de la Calidad del Servicio.

En general, se observd que no hay diferencias considerables entre las respuestas que
otorgaron los alumnos de las distintas sedes universitarias y sus autoridades. Entonces, se
vislumbro a través de la investigacion realizada, el paradigma de la educacidn superior que
plantean sus actores. Se conocen cuales son sus intereses y demandas acerca de la obtencion
y prestacion del servicio. También se encuentran contradicciones y coherencias, propias de las
personas que componen todo sistema.

Si bien no se ha indagado en los aspectos tedricos acerca de la educacion superior, sus
cambios y desafios, que podrian aportar expertos en este tema, si puede conocerse cémo
lo viven sus protagonistas, como se incorporan al sistema, como lo atraviesan y cudles son
sus inquietudes y necesidades. Esta visidon obtenida responde a la aplicacién de la teoria del
marketing publico que ha sido de utilidad para un primer analisis acerca de cémo se presta un
servicio considerando como eje las 7 P o variables controlables.

El servicio ofrecido (P1) es la educacion universitaria y la eleccion entre una institucidn
publica o privada implica una decisidn que incorpora como insumos las titulaciones, los planes
de estudio, los contenidos practicos, asi como la duracién de las carreras. Sin embargo, este
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punto no aparece como determinante.

La variable precio (P2) si aparece como determinante y es la diferencia esencial entre
publico o privado. En la mayoria de las universidades privadas los alumnos estdn satisfechos
con los servicios que reciben de la institucidn, aunque les parece excesiva la cuota que pagan
en relacién a esos mismos servicios. Ademas, recomendarian la universidad a potenciales
estudiantes, por lo tanto si bien influye el precio de la cuota a la hora de elegir la universidad,
otros factores disminuyen la relacidn negativa entre precio pagado/servicio obtenido.

Respecto de la variable plaza (P3), sin duda la cercania al lugar es un factor de peso, si
bien esta situacidn varia en cada caso particular.

Las estrategias de promocién (P4) son utilizadas con disimiles fines y resultados. La
mayor parte de sus esfuerzos parecen estar concentrados solo en dos de sus herramientas: la
promocidn o publicidad y, en el caso de las privadas, las ventas. En cierto sentido, quizas sea
éste el modo natural de acercarse al marketing desde posturas que siempre han sido un poco
re- ticentes al mismo. Si bien es cierto que las universidades poco a poco estan reconociendo
la importancia de configurarse como marcas dentro del mercado, aun se encuentran lejos de
hacer un uso eficiente, eficaz y sistematizado de esta estrategia.

Como en todo servicio, el personal (P5) aparece como variable clave. En las
universidades se diferencia el personal docente y el personal de apoyo académico, aunque
para los futuros ingresantes es primordial la imagen y la posterior interaccion con el personal
docente. Asimismo, es una variable que puede presentarse un tanto desatendida, pues a través
del trabajo de campo y los informes de CONEAU se advierte que no todas las universidades
priorizan el desarrollo del recurso humano.

La llamada presencia fisica (P6) ofrece opiniones diversas entre autoridades universitarias
y alumnos. Si bien no resulta determinante para la eleccion de la universidad, si marcard en
parte la opinidon sobre la percepcion del servicio.

Finalmente, la llamada servuccién (P7) o procesos para la prestacion del servicio, nos
indica que los aspectos edilicios y tecnoldgicos asi como, en general, los aspectos contemplados
en las restantes variables controlables, caracterizan a la servuccion, comprendiendo un apartado
especial todo lo que refiere a gestion de tramites.

Conclusiones

La concepcion original del marketing enfatiza al extremo la orientacion hacia la venta de
productos. Los cambios en los mercados locales y mundiales, especialmente durante el pasado
siglo XX, moderaron el enfoque con la nocién de intercambios, transacciones que pueden
establecerse no solo entre particulares, entre oferentes y demandantes, sino también entre
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los gobiernos y los ciudadanos. Asi, en la década de los 90 comienza a gestarse la nocion de
marketing publico como intercambio entre Estado y ciudadanos, donde el Estado satisface
necesidades publicas a cambio de apoyo y recursos.

El marketing publico puede utilizarse para analizar distintas organizaciones prestadoras
de servicios desde la dptica del usuario o beneficiario, para conocer como es percibido y qué
se le demanda a la organizacién. Se plantea entonces, la posibilidad de utilizarlo como una
herramienta para diagnosticar el estado actual del organismo y a partir de alli, orientar la
profundizacién del andlisis de acuerdo a lineas estratégicas que se establezcan e incorporando
en él al actor externo. De esta forma puede legitimarse el accionar de la organizacién y adaptar
su evolucion trabajando junto con el usuario.

Actualmente, vivimos inmersos en un escenario de feroz competencia donde las
organizaciones se disputan los favores de un consumidor exigente y sobreinformado que
dispone de multiples opciones para cada tipo de producto y servicio. Los aportes del marketing
del siglo XX y su difusién en estos primeros afios del siglo XXI, ubican al usuario en el centro de
la escena. El usuario actual esta mds informado y consciente de sus derechos, por lo cual es mas
exigente y demandante.

En conjunto y respecto del nivel de sensibilidad que las universidades manifiestan
frente a su publico, las instituciones son, en algunos casos, percibidas por sus clientes como
organizaciones que excepcionalmente se preocupan por conocer los deseos, necesidades y
expectativas de sus alumnos, mientras que en otros casos, son percibidas mayoritariamente
como organizaciones que no solo se preocupan constantemente por conocer sus deseos,
necesidades y expectativas sino que, ademas, tienen en cuenta dicha informacion para mejorar
los servicios. En este sentido, se puede observar una marcada relacion entre la ausencia o el
desconocimiento generalizado por parte de los estudiantes acerca de mecanismos y canales
de comunicacion disponibles en su universidad y la percepcion que tienen de la misma en
términos de apertura.

Finalmente, se sostiene que las organizaciones que prestan servicios publicos, ya se
trate de organismos estatales, de la sociedad civil o del sector privado, deberian incorporar al
sistema de control de gestidn, la evaluacién de su desempefio, buscando conocer el impacto en
efectividad de sus acciones sobre los usuarios, sin dejar de trabajar en la eficacia y eficiencia.
El espacio de la educacién superior, con las universidades como protagonistas prestadoras
del servicio, no escapan a esta conveniencia y, desde el enfoque del marketing publico, sin
duda, pueden extraerse experiencias positivas conformando lo que desde hace unos afios se
caracteriza como marketing universitario.
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