Comportamiento del consumidor de la educación privada y problemática de la comercialización de servicios educativos en el mercado educativo peruano
.

Hugo Díaz Díaz
Educación: un sector más competitivo

La educación se ha convertido en un servicio altamente competitivo. Las instituciones de enseñanza han ingresado, desde hace algunos años, en una fuerte competencia y los consumidores de sus servicios son cada vez más heterogéneos: están mejor formados e informados, y son mucho más escépticos que en el pasado. Ellos presionan porque las instituciones de enseñanza satisfagan sus expectativas, mejoren su gestión, inviertan en factores de calidad... 

Hay, por tanto, una exigencia de reconversión permanente, de que las organizaciones sean manejadas con visión de organizaciones jóvenes, frescas. Además, la estructura de mercado educativo ha variado sustancialmente. El tamaño promedio de las instituciones de enseñanza se reduce a niveles que ponen en riesgo su rentabilidad, en especial, en los niveles de enseñanza básica. En segundo lugar, la población en edad escolar tiende a estabilizar su crecimiento. Entre los años 2000 y 2005, en el Perú habrá una disminución anual de 8,680 niños por año de niños de 3 a 5 años, en tanto los niños de 6 y 11 años sólo aumentarán en 9,900, los que tienen entre 12 y 16 años en 34,600 y los del grupo 17 a 24 años en 36,200. Aproximadamente una tercera parte de los crecimientos demográficos citados se situará en Lima.

Número de alumnos por institución educativa

	
	País
	Lima

	Modalidad
	1990
	2002
	1990
	2002

	Inicial
	46
	30
	45
	30

	Primaria
	190
	99
	186
	100

	Secundaria
	226
	123
	236
	126

	Superior no universitaria
	631
	329
	628
	468

	Universidad
	4272
	3773
	
	

	Total
	
	
	
	


Fuente: Ministerio de Educación, ANR.

La disminución de las tasas de crecimiento poblacional, asociada a la caída de los ingresos familiares y a una deficiente planificación de la oferta de servicios educativos explica, en buena medida, la alta movilidad de alumnos entre instituciones educativas, así como el aumento de ciertas ofertas enseñanza y la disminución de otras. Pero lo más importante, plantea un enorme desafío para quienes invierten en educación que se puede resumir en las siguientes interrogantes: ¿por qué algunos centros o programas de enseñanza mantienen el mismo posicionamiento del mercado que tenían hace cinco o seis años o incluso lo han incrementado? ¿Porqué en medio de una fuerte competencia y de un estancamiento del crecimiento de la población en edad escolar unos sufren menos que otros?.

La razón principal por la que unos centros de formación asimilan mejor los efectos de la competencia es una suerte combinada de dos factores. Por un lado, su capacidad de innovar a partir de un excelente conocimiento de lo que su clientela –padres y alumnos- quieren y necesitan y, por otro lado, ofreciendo servicios de calidad a costos competitivos. Hay una lucha por captar mercados muy fuerte con costos para todos los gustos. No basta un servicio “promedio”a un precio bajo. 

Lealtad, fidelización: alternativa de la educación privada frente al comportamiento de la demanda.

Convertir la calidad en la expresión de la satisfacción de cliente de servicios educativos es uno de los desafíos mayores de quienes promueven instituciones de enseñanza. El objetivo final será que el cliente adopte una actitud positiva respecto del servicio que reciben. No hay que olvidar que a diferencia de un producto comercial, donde el hábito de consumo es inconstante, las instituciones de enseñanza suelen tener una relación de larga duración con los alumnos y los padres. Con una universidad esta relación puede ser permanente durante cinco a siete años, y en la educación básica podría durar doce o trece años, dependiendo de las modalidades que se ofrezcan. Ni que decir de aquellas corporaciones que tienen ofertas en todos los niveles de enseñanza.
No obstante, satisfacer al cliente de servicios educativos no es fácil. De un lado, es justo tratar de contentar a quienes hacen posible la existencia de la institución, pero por otro lado, se requiere complementar esa demanda de satisfacción con la propuesta de formación y otras características del funcionamiento del servicio. Entre ambos planteamientos existen muchos puntos de pleno encuentro (servicios de calidad, orden, limpieza, seguridad, disciplina...), pero también algunos claves que definen el nivel de competitividad institucional. Entre ellos están:

· Servicios educativos más personalizados, basados en trabajo con baja carga de alumnos por sección y acompañamiento tutorial y psicopedagógico. 

· Servicios de refuerzo para alumnos que requieran apoyo en alguna área de formación o para el ingreso a las universidades.

· Servicios que vengan acompañados de un “valor añadido”: posibilidades de obtener, además del certificado normal, otras certificaciones útiles para su posterior desarrollo profesional. Es el caso de inglés, informática, gestión empresarial.

· Variadas opciones de elección para el desarrollo de talentos en ciertas áreas de formación; por ejemplo, deportes, arte.

· Aprendizajes que van a los ritmos del tiempo: permanentemente actualizados, asociados a la vida diaria. 

· Fuerte relación con los padres de familia, sea a través de los contactos tradicionales o mediante contactos on line.

La satisfacción del cliente va de la mano con políticas de marketing focalizado, personalizado, cimentado en bases de datos.. No es conveniente el marketing masivo porque es difícil satisfacer con un producto a todos. Además es costoso. Mejor es el marketing focalizado a un segmento poblacional. No obstante, para llegar a esa población es necesario saber a quién nos dirigimos y qué mensaje llevar.

Es indudable que hay que saber llegar con un mensaje que guste, pero ello no es suficiente. No sólo debe cubrir las expectativas de los usuarios. Se necesita definir un perfil de alumno que obtenga más que un certificado. El asunto está en vender aquellas cualidades más atractivas, pero hay que ir más allá: al proyecto de formación.

Así como el mercado no perdona productos inferiores ni precios no competitivos, tampoco perdona que, entre lo que se publicita como servicio y lo que se ofrece no haya distancia significativa. 

Por otro lado, no siempre lo que desean las familias o los estudiantes es lo mejor para ellos. Por ejemplo:

1. En la educación secundaria la opinión mayoritaria es que no debería descuidarse la formación integral del alumno. Muchos colegios lo hacen y muchos padres buscan colegios que cumplan esa política. En cambio, hay otros que no necesariamente piensan lo mismo al adoptar una posición muy pragmática relacionada con un objetivo concreto: el ingreso a las universidades. De allí el auge de los colegios pre universitarios.

2. Existe una fuerte demanda orientada hacia ciertas carreras técnicas y profesionales donde el empleo está saturado o es muy escaso. En este caso, sería bueno sustentar la oferta en la evidencia que ofrece el mercado laboral para evitar futuras frustraciones y el agravamiento de los problemas de desempleo y subempleo juvenil, tal como lo sugiere el texto de la investigación realizada por J. Saavedra de Grade (2002):

	“... las entidades de capacitación publicitan cursos de marketing y computación, que son atractivos para los jóvenes, aún cuando las posibilidades de empleo en esas carreras no sean muy altas y, en el mejor de los casos, los egresados terminen desempeñándose como empleadas en farmacias o digitadores.  Por otro lado, las instituciones  prefieren  incentivar la demanda de los cursos con costos unitarios bajos. Son pocas las entidades que se preocupan por la pertinencia de los contenidos de sus cursos o por las oportunidades de empleo que tendrán sus egresados en el mercado de trabajo.  Inclusive, en algunos casos las entidades mismas incentivan la demanda por determinados cursos de bajos costos unitarios aún cuando no haya mucha demanda en el mercado.

Saavedra, Jaime. Capacitación  y Entrenamiento Ocupacional en el Perú:

Situación y Opciones de Política


La satisfacción o insatisfacción del cliente influirá positiva o negativamente en los lazos de lealtad y fidelización que cree con una institución de enseñanza. Que esta última logre convencer a un estudiante o padre de familia que su servicio es bueno y que conviene un primer vínculo de relaciones es la parte más fácil de la creación de estos lazos; lo difícil es mantenerlos, tener al cliente satisfecho, retenerlo y lograr una relación duradera, dado que como cliente no actúa en forma pasiva: influye en las decisiones de innovación institucional, puede optar por cambiar de centro o programa de formación, tiene libertad de elegir, con todas las opciones y alternativas que un mercado de competencia le permite. 

Lealtad y fidelización son entonces claves en la vida de una organización educativa. Hacen posible establecer una alianza de ganancias mutuas entre quienes promueven este tipo de servicios y los que los utilizan. Son variables que dependen de factores como el diseño curricular, los materiales y la tecnología, la innovación, pero esencialmente de la calidad del servicio, la forma cómo la institución educativa expresa la preocupación por los usuarios del mismo y cómo éstos perciben la calidad. Esto último es lo que marca la diferencia.

¿Quiénes son los clientes y quién decide la elección de un determinado servicio educativo? 

Conocer los tipos de clientes, identificar a los más rentables y fidelizarlos. ¿cómo acceder y relacionarse con ellos? ¿cómo identificar los aspectos negativos que frustran a los mismos y aprender a evitarlos? Son preguntas que forman parte del conocimiento del cliente y de sus auténticas necesidades, así como la forma de satisfacerlas.

a. Clientes en función de su comportamiento económico
. Se identifican cinco tipos de consumidores

1. Aquél cuya lealtad al servicio que recibe está en función de unos hábitos adquiridos que le dan satisfacción. Estudia en un centro de formación, queda satisfecho y lo desea para sus hijos o lo recomienda a amigos.

2. El que basa su decisión en el precio del servicio. Piensa que la calidad está en función al costo o siempre evalúa dicho costo en función de sus posibilidades de ingreso.

3. El impulsivo, que no siente interés especial por una institución educativa en concreto, más bien se guía por las apariencias al momento de elegir. Influye en él la infraestructura, la difusión de la imagen externa de la organización o programa, el grupo social predominante al que se dirige el servicio...

4. El que elige emocionalmente y es sensible al valor simbólico e imagen de la institución. Sin explorar objetivamente, decide en función de la forma más que en el contenido de las propuestas formativas. El marketing de las instituciones juega un papel importante.

5. El joven, con ideas no demasiado formadas. Su decisión puede surgir de consejos de amigos, la influencia del padre de familia, la moda en las carreras profesionales...

b. Clientes en función del beneficio -directo o indirecto- que recibe la persona. Para cualquier empresa, el cliente es todo aquel que se beneficia de la actividad o el servicio que ofrece. En el caso de las instituciones educativas, los clientes directos son los estudiantes y padres de familia que buscan, adoptan, utilizan y evalúan una oferta educativa -elegida entre varias otras-, que se espera satisfaga las necesidades. 

En la educación básica, el padre de familia es el que tiene el peso de la decisión, aunque no deja de reconocerse que en algunos momentos la opinión o actitud del hijo puede ser determinante al momento de elegir o de sostener la relación con un centro de enseñanza. Por ejemplo, en la educación inicial y la educación primaria, la capacidad del niño de adaptarse y de convivir con sus compañeros y con el estilo de trabajo del profesor pueden ser decisivos en la permanencia o el retiro de una escuela. Luego, a medida que el niño crece y avanza en escolaridad, aumentará la influencia de su opinión en lo que decida el padre de familia. A éste le interesará conocer lo que su hijo aspira como centro de formación, su vocación y las preferencias del estilo formativo. Lógicamente, no serán las únicas variables determinantes: los costos de los estudios son también muy importantes.

En un mercado donde los cliente directos son los estudiantes y padres de familia es bueno señalar que cualquier trabajo de marketing debería tomar en cuenta que la satisfacción de las expectativas de las familias pasa necesariamente por la calidad del trabajo realizado por y para los hijos.

No sólo los estudiantes y los padres de familia son consumidores de educación. Para un centro de formación lo son también otros centros de enseñanza, las empresas y la comunidad en general. La relación con ellos no sólo contribuye a desarrollar una imagen positiva, sino que es una herramienta de captación de nuevos alumnos. Por ejemplo, varias escuelas primarias tienen convenios implícitos o explícitos con jardines de la infancia para facilitar la matrícula de sus egresados. Un modelo parecido funciona con los institutos superiores tecnológicos o en universidades respecto de los colegios secundarios, aunque la relación es casi inexistente con las empresas
. Obviamente, hay excepciones de CEOs e ISTs que sí tienen vinculaciones con empresas, ya sea para colocar a sus egresados para que realicen prácticas o para preparar estudiantes a demanda de las empresas.
Además, la relación con las empresas no sólo les ayudará a diseñar mejores perfiles y propuestas pedagógicas, sino que se puede abrir un abanico amplio de ventajas: creación de bolsas de trabajo, prácticas profesionales, descubrir nuevas opciones de formación y capacitación que hagan posible que egresados del centro de formación puedan retornar a seguir estudiando. En este caso, para ver la efectividad de la relación, lo deseable es que se produzca un seguimiento de los egresados para ver donde están: estudian, trabajan, donde? ¿cuántos alumnos consiguen su primer empleo luego de tres meses de haber concluido sus estudios? ¿en qué tipo de empresas se emplean o hacen sus prácticas?
c. Clientes aspirados y reales. El aspirado debería estar descrito en el PEI. Es más fácil de definirse puesto que debe aparecer en la misión y visión institucional. La misión debería incorporar lo que se considera debe ser la actividad, quién será su mercado, los bienes y servicios que se ofrecerán, los valores y creencias en relación a los consumidores, proveedores y distribuidores, la diferencia respecto de los competidores.

Pero el cliente real por lo general suele ser distinto. La única forma de conocerlo es a través de los alumnos que ya asisten al centro de fromación; por ejemplo, dónde viven, cuántos son becarios, que perfil tienen sus padres, cuáles sus ingresos, sus ocupaciones... 

Factores que influyen en el comportamiento del cliente.

En el comportamiento del cliente intervienen factores de distinto orden -personal, psicológico, sociológico, económico, de creencia religiosa, etc.-. Investigarlos ayuda a comprender las razones de la elección de un centro o programa de formación, así como los motivos de permanencia o quiebre de sus lazos con ella. También permite conocer tendencias del mercado educativo y las percepciones de las familias sobre la educación deseada. Además, es una referencia de primer orden para elegir las mejores estrategias de logro de los objetivos institucionales, de mejora de la eficiencia del servicio, de competencia en el mercado y de aumento del nivel de satisfacción del personal docente y no docente por su contribución a la formación de sus alumnos. 

Entre los factores más importantes que influyen en la decisión del consumidor están los siguientes:

La motivación. Es la predisposición que dirige el comportamiento del cliente a lograr de ciertos objetivos deseados. El interés por obtener un servicio de características más o menos determinadas. Por ejemplo, la opción por un colegio religioso o laico; coeducacional o para varones o mujeres; con énfasis en la formación integral o en la preparación para el ingreso a la universidad.

La motivación se asocia también a otros factores como la vocación o la experiencia y aprendizaje. En relación a esto último, habría que señalar que las experiencias y aprendizajes positivas tienen alta probabilidad de repetirse.

La percepción. La percepción es, según varias investigaciones, la variable más influyente en la decisión del consumidor. Éste construye su percepción seleccionando, organizando e integrando estímulos sensoriales en una imagen significativa y coherente; en este caso sobre el tipo de educación que necesita. Todo estímulo desfavorables o ingratos es bloqueado.

En ese sentido, la percepción es selectiva en función del consumidor concreto. Un consumidor puede percibir de forma distinta lo que necesita respecto de otro consumidor.

La forma en que es percibida la institución de enseñanza es más importante para su éxito que las características reales que pueda poseer. Aquellas instituciones percibidas favorablemente, que poseen una imagen positiva, de seriedad, calidad, de orden, éxito de sus egresados, atención al cliente, son las que tienen las mejores posibilidades de conseguir y retener consumidores, abarcando un mayor segmento del mercado.

Para establecer su percepción, el consumidor pasa generalmente por:

· preparar una lista de posibles instituciones educativas entre las que puede elegir; 

· buscar y comparar información en la comunidad y entre amigos, sobre las características más relevantes de los servicios que ofrecen;

· identificar otras cualidades: cercanía de la institución al hogar, facilidad de medios de transporte; amigos que estudian o quieren estudiar en la institución;

· búsqueda de información sobre la imagen de instituciones que forman técnicos y profesionales en el mundo empresarial, la facilidad como sus egresados se insertan en el mercado laboral;

· evaluar los costos del servicio educativo y su relación con el presupuesto familiar. La situación económica general condiciona en parte la situación de las economías familiares. En los últimos años fue notoria la elevación de los índices de desempleo y subempleo que afectaron a todas las clases sociales; asimismo una tendencia a la reducción de los promedios de ingresos de los trabajadores.
El perfil del consumidor. En un consumidor se pueden identificar características objetivas y subjetivas. Las primeras tienen que ver con factores demográficos y socioeconómicos (edades, ingresos familiares, clase social, creencias...). Entre las características subjetivas están la personalidad y los estilos de vida. Por ejemplo, una persona puede pertenecer a una clase social alta pero ser muy austero en su forma de vida.

Por lo general el consumidor busca un cierto nivel de homogeneidad de los individuos con los cuales compartirá su vida en comunidad en comunidad educativa: nivel de educación, de ingresos. También, la axiología y estilos formativos y de administración.

¿Qué se puede hacer?

Se tienen respuestas claras a preguntas como las siguientes: ¿Se dispone de un plan de marketing? ¿Cada cuánto tiempo se actualizan las percepciones que los padres de familia, los alumnos y otros actores tienen sobre el servicio que se ofrece? ¿qué características definen a la familia que recurre al centro educativo para recibir sus servicios? 

Ciertamente que estas preguntas tienen que complementarse con otra orientada a conocer a la competencia: quiénes son, que posicionamiento tienen en el mercado, cuáles sus fortalezas y debilidades, qué aspectos exitosos de la competencia no están suficientemente atendidos por nuestra oferta educativa.

Posiblemente pocas han hecho este tipo de reflexión; generalmente aquellas en donde la actividad educativa se desarrolla con criterio empresarial. El resto de las instituciones de enseñanza actúa por intuición.

Por esta razón, el marketing debe pensarse como una herramienta de servicio educativo. Se debe entender el marketing como el proceso empresarial responsable de la identificación, previsión y satisfacción de las necesidades de alumnos y padres, realizado con beneficio.

Dado que de lo que se trata es de satisfacer necesidades, lo importante es manejar claros conceptos sobre temas como: el servicio educativo que ofrecemos y sus características; el perfil del estudiante y padre de familia al que atendemos, las necesidades de alumnos y padres que debemos atender. Por tanto tenemos que conocer a qué mercado nos dirigimos y con qué objetivos. 

¿Cómo medir el comportamiento del cliente? La forma más simple y más directa es construyendo un sistema de indicadores que incluyan las tendencias del pasado reciente, la cuota de mercado cubierta, las razones por las que los padres de familia deciden recibir o dejar de recibir el servicio (preferencias de las intenciones, de los juicios favorables o desfavorables), sus expectativas, la opinión de ex alumnos sobre la formación que recibieron.
Sólo así se entrará a ser parte de la mentalidad de los consumidores del servicio educativo. Esta estrategia debería complementarse con un adecuado servicio de comunicación informando a los clientes sobre la vida institucional, las novedades, los proyectos. La otra forma, es ir cambiando, evolucionando, para lo cual se requiere contar con una visión institucional que también tome en cuenta las expectativas de los padres o familias. Si se van mis alumnos: ¿por qué se están yendo?, ¿qué razones los mueven?, ¿sólo las económicas?.

En segundo lugar, empezar a revisar todo su proceso de gestión: qué está bien y que falla: los estilos formativos, la gestión, la calidad, los costos, la metodología, los contenidos... Aprovechar las fortalezas y definir estrategias para ver como se combaten las debilidades.

Entrar a lo que se denomina una “red de valor”, puede ser una opción importante para enfrentar las debilidades y ganar en apreciación al interior de los consumidores de la educación. Una expresión de esta red de valor puede ser tercerizar servicios en aquellos campos donde el centro de enseñanza se siente más débil para desarrollar su oferta o donde existen posibilidades de ofrecerlo mejor. 

La segunda forma de conformar la red de valor, complementaria y no excluyente de la primera, es creando un esquema de colaboración entre el centro educativo y sus clientes –padres y alumnos- basada en dinámicos flujos de información activados mediante mecanismos de rendición de cuentas y de demandas de los padres para la mejora del servicio que puedan ser satisfechas con relativa rapidez.

Significa:

1. No sólo dar un servicio, sino responder a demandas e inquietudes que los padres y alumnos tienen.

2. No sólo responder, sino hacerlo con rapidez.

3. Mejorar la comunicación para que los padres sepan de los esfuerzos, logros, dificultades y expectativas que se tiene para el futuro, tanto del colegio y sus resultados, como de los padres. Posibilidad del internet y el e-mail.

4. Hacer que los propios usuarios se conviertan en los mejores difundidores de las virtudes del centro de formación. Ello obliga a dicho centro a generar mensajes tipo que pueden servir de apoyo a quienes los difunden.

5. Defenderse contra la competencia. La mejor forma en ganándose la fidelidad de los padres. La fidelidad se gana: ofreciendo lo que se promete, actualizando y mejorando permanentemente el servicio, buscando profesores que poco a poco vayan ganándose el aprecio de los padres por la calidad de su trabajo.

Se trata entonces que los centros de formación cambien de óptica. No sólo se trata de ofrecer un servicio, sino estar atentos a que quieren sus clientes en términos de atributos de la formación, componentes del servicio, precios y formas de atención de los alumnos. No se trata de dejar a un lado el modelo formativo del centro y dedicarse a satisfacer lo que el padre de familia quiere, pero tampoco dejar de tomar en cuenta lo que éste quiere.

� Seminario Internacional. Management de Servicios Educativos. Estrategias de marketing y gestión aplicadas a las instituciones educativas. 28 de  Octubre 2003


� Adaptado de la clasificación de W. T. Ryan


� Únicamente un tercio de los centros de educación ocupacional e institutos superiores tecnológicos declaró, en el 2002, tener convenios con empresas para capacitar al personal de la última o para que sus alumnos realicen prácticas.
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