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Resumen

La sociedad actual exige personas con enfoque, con capacidad de reconocer las oportunidades que le
ofrece su entorno y explotarla en pro de su crecimiento econémico y personal, afectando
positivamente el contexto en el que coexiste. En este sentido, la responsabilidad de las escuelas y
colegios donde se forman es inminente, por ello son estos centros formadores quienes deben
reflexionar sobre la forma de gestionar la labor educativa. Convertirse en una marca es un camino
acertado para las organizaciones educacionales que deseen sincronizar sus practicas a las de un mundo
globalizado que ofrece potentes herramientas desde el mercadeo y la planeacién estratégica, para
luego postularse a toda la sociedad como fanaticos de su marca, fanaticos de la disciplina mas humana
de todas: la educacion.
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Abstract

Today's society requires people with focus, with ability to recognize the opportunities offered for
their environment and to use it towards economic and personal growth positively affecting the
context in which he/she coexists. In this sense, the responsibility of schools and colleges are
imminent, that’s why these training centers must reflect on how to manage the educational work.
Becoming a successful brand is a path to educational organizations wishing to synchronize their
practices in a globalized world that provides powerful tools from marketing and strategic planning to
apply to the whole society as their brand fans, fans of the most human discipline of all: education.

Key words: Brand building, strategic planning, marketing, advertising, society.

Introduccion

En el mundo de hoy, las empresas necesitan valerse de herramientas cada vez mas agresivas
para penetrar sus mercados y convivir en un ambiente altamente competitivo; se enfrentan
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todos los dias a maltiples situaciones que hacen tambalear toda su estructura organizacional
y que obligan a tomar decisiones vertiginosamente en pro de la existencia continuada dentro
de un entorno donde las oportunidades son cada vez mas escasas y potentemente
aprovechadas.

Se presenta el marketing como un camino que de ser realizado juiciosamente, entrega
fructiferos resultados en el corto, mediano y largo plazo. Es una teoria que ha sido trabajada
desde hace mas de 60 afios pensandose y repensandose en cada momento de cambio en las
reglas de juego de un entorno volatil y complejo. En el proceso de marketing se destaca un
ejercicio que recoge los elementos mas importantes de la teoria y los organiza para consolidar
el factor mas clave para mantenerse vigente entre los vaivenes e incertidumbres de un
mercado cada vez mas globalizado: la creacion y el desarrollo de marca. Al Ries es uno de
los estrategas del marketing mas importantes del mundo, sostiene:

El marketing se ha vuelto demasiado complejo, demasiado confuso y saturado de palabras
huecas. En la mayoria de las empresas, el marketing esta a cargo de varios grupos funcionales
distintos: investigacién de mercados, disefio de productos, desarrollo de productos, relaciones
publicas, publicidad, promocion de ventas, por citar algunos [...] La coordinacion es
integracion de estos grupos es hoy fundamental. Si se espera que el marketing cumpla la
funcion de ser la fuerza motriz de la organizacion, el propio proceso debe simplificarse, debe
enfocarse. [...] ¢(Cudl es el objetivo mas importante del marketing? ¢Cual es la argamasa que
mantiene unida su amplia gama de funciones en un bloque Gnico? [...] En nuestra opinion es
el proceso de creacion y desarrollo de marca comercial. Marketing es construir una marca en
la mente del consumidor potencial. (Ries, 1998: 4).

Gracias a la evolucion y madurez propia de una disciplina en pleno desarrollo, se ha llegado
a sobresaturar la teoria con conceptos ambiguos que confunden a quienes asumen la direccién
de una compafiia. La solucion esta entonces en centralizar todo el trabajo de marketing en la
construccion de una marca con poder, que resista al tiempo, las adversidades, los cambios
del entorno y del consumidor. Aunque el enfoque del trabajo de marketing se haga a través
de la construccion de marca, no resulta un proceso facil de ejecutar, debe ser sistematico y
estratégico si se quiere llegar a un resultado final satisfactorio. Para desarrollar marca se debe
proponer una compleja combinacion de teorias de diferentes disciplinas —todas en el marco
del mercadeo— que apunten a un proceso cuidadoso para penetrar en el mercado objetivo
seleccionado.

En el tema marcario, muchos esfuerzos se han realizado por todas las organizaciones que
quieren crecer competitivamente, se encuentran ejemplos todos los dias en cada accién
especifica de la rutina humana, desde el inicio de la mafiana se convive con una crema dental,
un jabon de bafio, mas adelante diferentes alimentos, prendas, electrodomésticos; un
compendio incalculable de marcas en sélo las primeras horas al interior de cada hogar. Estas
marcas vienen respaldadas por empresas que han decidido enfocar su trabajo al
posicionamiento y desarrollo de las mismas para llegar hasta los estantes, mesas y closets de
cada persona.

Asi como productos de consumo masivo, los servicios han sido parte de esta dindmica, se
han enfrentado a competidores fuertes, necesitando de una diferenciacion clara que los haga
preferirse de los demas, midiendo cada uno de sus momentos de verdad para conseguir la
fidelidad y lealtad de los consumidores.
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Ha sido dificil el camino para este tipo de empresas, pues su naturaleza los ubica en un
panorama donde cualquier decisién enmarcada en marketing puede resultar ambigua y de
poco impacto con resultados catastroficos, pues estas organizaciones son las Unicas que
tienen contacto directo con su consumidor y en esos momentos de interaccion pueden
enamorar o defraudar definitivamente a su cliente.

Para ilustrar cual deberia ser el enfoque de las compafiias de servicios, el Doctor Ildefonso
Grande Esteban propone:

Para desarrollar la funcion de marketing satisfactoriamente las empresas de servicios deben
adoptar el principio de empresa orientada al consumidor, o al mercado, que significa que
deben reconocer que el activo mas importante que tienen son los consumidores, y todo el
factor trabajo en ellas deberia estar de acuerdo en que es necesario hacer los mayores
esfuerzos para que los consumidores estén satisfechos, y poder seguir operando con ellos en
el futuro (Grande, 2005: 76).

Como se entiende, el enfoque de mercadeo que debe tener una empresa de servicios es hacia
su consumidor, y al proponerse la creacion y desarrollo de marca como proceso central del
ejercicio mercadotécnico, también debe responder a las exigencias del mercado. Dentro de
las empresas de servicios con mas letargo en procesos de desarrollo de marca, se encuentran
todas aquellas relacionadas al sector educativo, donde diferenciarse en una amplia gama de
oferentes resulta una tarea maratonica, desgastante y en la mayoria de los casos frustrante.

En todos niveles educativos es necesario implementar herramientas de marketing que
permitan una vigencia continuada de la organizacion, reto que han asumido con mayor
impetu y de manera exitosa las instituciones educativas de educacion superior. Las
universidades e institutos técnicos y tecnolégicos entendieron que su subsistencia dependia
del estatus al que llegara la marca, que para ello era necesario emprender acciones en todas
las &reas de la institucion con el fin de sincronizar su trabajo conjunto al objetivo de construir
y desarrollar marca. No ha se ha visto la misma suerte en instituciones de basica y media,
han sido ajenas e inclusive detractoras (sobre todo en las de caracter publico) al proceso de
marketing al interior de su organizacién, perdiendo participacion y afectando sus propios
indicadores (exigidos por los organismos de control) de cobertura, promocion y retencion.

Los establecimientos educativos de basica y media han evolucionado, han pasado de ser
instituciones cerradas y aisladas a funcionar como organizaciones abiertas, autonomas y
complejas, preocupadas por satisfacer la comunidad con un propuesta de ensefianza potente,
que les permita mantenerse vigentes en una condicion de competencia tanto publica como
privada e incorporar practicas organizacionales que apunten a la calidad total; Juan Manuel
Manes (2004, p. 23) sostiene que “Durante muchos afos las instituciones educativas han
crecido gracias a la inercia propia de un mercado poco competitivo”, pero hoy por hoy se
enfrentan a una realidad muy diferente, requieren nuevas formas de gestion para cumplir sus
propdsitos, desarrollar sus capacidades, articular sus procesos internos y consolidar su PEI
como un poderoso factor diferenciador que les otorgue vigencia en el tiempo para competir
dentro de un mundo vertiginoso y globalizado.
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En ese contexto, se ha dicho que las instituciones educativas deben ser vistas como empresas,
una organizacion que atiende multiples publicos y debe estar al pendiente de los movimientos
de su mercado y la competencia, ofreciendo un servicio diferenciado que dé valor agregado
a la experiencia del saber para obtener un producto? altamente calificado que le aporte al
desarrollo del pais. Para alcanzar este objetivo las instituciones educativas deben ser vistas
como marcas mas alla de un pensamiento organizacional técnico. Una marca moviliza
comunidades que se postulan como fanéticas para defenderle y aportarle, una marca envuelve

al consumidor haciéndolo sentir parte de ella, que le escucha, interactda y mejora para él. De
esta forma empodera a su usuario para hacerlo arte y parte.

Sobre la construccion de marca mucho se ha teorizado en el medio publicitario y
mercadoldgico, llegando a herramientas que aseguran una fuerte conexion entre el cliente y
la empresa (a través de la marca), pero también es evidente que para llegar a este resultado
las compafiias han venido realizando un trabajo sin descanso por afios que las prepara como
organizaciones competentes y competitivas en un entorno exigente. Por lo anterior, el
proceso de creacion y desarrollo de marca debe ir méas alla de lo puramente publicitario y
mercadologico, la construccion de marca es una decision gerencial que involucra a todas las
aristas de la organizacion y les da un foco estratégico para presentarse en su mercado como
la mejor opcidn.

En este sentido, el sector educativo, especificamente las instituciones educativas de basica y
media, han venido adelantando esfuerzos (desde las directrices del Ministerio de Educacion
Nacional) con herramientas como el PMI (Plan de Mejoramiento Institucional — Guia 34), el
Sistema de Informacion de la Gestién de la Calidad Educativa (SIGCE), Autoevaluacion para
el mejoramiento institucional (Guia 11 del MEN), el MECI (Modelo estandar de control
interno) entre otros productos preparados para apostarle a la competitividad y administracion
eficiente de los recursos dentro de las instituciones. También se cuenta con referentes
internacionales como las normas ISO y NTCGP 1000 y demas insumos que facilitan el
camino a la competitividad de los centros educativos en Colombia, que no han demostrado
gran avance en los indicadores de gestion de calidad, lo cual dificulta el desarrollo de marca.

Este retraso es consecuencia del NO entendimiento de estos insumos como herramientas para
mejorar la productividad, mas bien, las instituciones educativas las toman como requisito a
cumplir que desarticula su trabajo y los lleva a realizar dobles esfuerzos en casi todas sus
tareas. Para contextualizar la realidad situacional de las instituciones educativas de basica y
media del pais, la Ex Ministra de Educacion, Cecilia Maria VVélez White apunta:

La Constitucion Politica de 1991 y la Ley General de Educacion de 1994 exigen a los
maestros a educar para un nuevo orden social, caracterizado por continuas
transformaciones y el surgimiento constante de mayores demandas formativas. Los
cambios en el conocimiento, el desarrollo vertiginoso de las tecnologias de la
informacidén y la comunicacion, y la expansion en la cobertura de la educacion han
roto el aislamiento historico y caracteristico del maestro del siglo XX, a la vez que
han generado modificaciones fundamentales en las formas de ensefiar y aprender en

2 Entiéndase, para el contexto, producto como estudiante egresado de una institucién de educacion basica y
media.
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el siglo XXI. Todo esto, sumado a la incertidumbre que conlleva la globalizacion, han
instado a los formadores de formadores a deconstruir y repensar algunas de las

funciones sustantivas de la profesion docente, y buscar otras formas para atender la
creciente complejidad de su préactica. (Veélez, 2008: 6)

Se concluye que como en el mundo empresarial, la educacion esta pasando por un momento
de cambio, donde necesita mirar criticamente su forma de gestion y enfocar su administracion
hacia un vision gerencial, que le permita ver su institucion como un todo dentro de un
engranaje de piezas perfectamente articuladas que trabajan por un gran fin: la construccion y
el desarrollo de su propia marca. La deliberacion publica y posterior construccion del plan
decenal de educacion 2006-2016 deja entrever que el apunte anterior por parte de la Ex
Ministra fue un tema de primera linea en la agenda, proponiendo cinco estrategias de accion
que se resumen en la necesidad de una mirada gerencial al interior de los establecimientos
educativos:

Los nuevos escenarios globales inciden directamente en todas las organizaciones
sociales y las obligan a emprender rapidas transformaciones. La educacion no es ajena
a este fendmeno y, por esta razén, el sistema educativo enfrenta importantes desafios
para dar respuestas oportunas y pertinentes a las nuevas necesidades de formacion de
los ciudadanos para el siglo XXI [...] Este reto fue ampliamente reconocido durante
los debates realizados por las mesas de trabajo y las deliberaciones de la asamblea del
Plan Nacional Decenal de Educacion 2006-2016. De alli resultaron cinco lineas de
accion en el campo de la gestion: (1) el fortalecimiento de la gestion y el liderazgo
del sistema educativo; (2) el fortalecimiento de la articulacién intra e intersectorial en
los &mbitos nacional, departamental, municipal e institucional; (3) el fortalecimiento
de la efectividad y la transparencia del sistema educativo; (4) la implementacién de
mecanismos adecuados de induccion, seleccion, formacion y evaluacion del
desempefio de los responsables de la educacion; y (5) el desarrollo de una cultura de
evaluacion para conocer, realizar y controlar la gestion del sector y de las instituciones
educativas. En sintesis: liderazgo, gestion y transparencia, [...] (Plan Decenal de
Educacién, 2006-2016)

Aunque se han consolidado estrategias de intervencion en estos temas, los esfuerzos resultan
pobres y la confusion que se vive al interior de las instituciones se torna desesperante para
los encargados del proceso formativo y la administracion educativa. Se ven en la necesidad
de responder a exigencias especificas sin entender el contexto ni el por qué son necesarios
productos como el PMI, el PE, los planes de areas, la administracién por procesos, por
mencionar algunos requisitos que en la actualidad estdn angustiando a los directivos y
docentes de las instituciones educativas de basica y media.

Es claro entonces que la necesidad esta vista desde la maxima estancia educativa en el
contexto nacional (Ministerio de Educacion Nacional - MEN), y que ademas se esta
trabajando por la gestion institucional al interior de las escuelas y colegios. Lo que no esta
claro es una metodologia que los guie paso a paso en el proceso que pretende el MEN, y mas
angustiante es que estos planes de intervencion sobre la gestion estan siendo entregados y
exigidos desarticuladamente, lo que promueve el desorden institucional.
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El proceso de construccion y desarrollo de marca, como centralizador de las acciones de
marketing, es una herramienta valiosisima que debe ser implementada en instituciones de
bésica y media, por supuesto, en el marco de la realidad y el trabajo educativo, que entienda
las especificidades de quienes estan al frente del proceso de ensefianza-aprendizaje y capacite
al equipo directivo de las instituciones en los temas pertinentes para incluir dentro de un gran
proceso todas las exigencias de los organismos de control y las necesidades del entorno para

obtener un producto de alta calidad y proponerse como una organizacion competitiva y con
visién de futuro.

Desarrollo de marca en instituciones educativas de basica y media. Una propuesta para
el mejoramiento de la gestion educativa

El desarrollo de marca para instituciones de basica y media define seis elementos como
fundamentales para entender a la institucion educativa como un ecosistema que articula al
interior y exterior actores para su construccién como marca, ellos son:

1. Actores Internos:

e Personas: Entendidos como los funcionarios de la organizacion (docentes,
administrativos y directivos).

e Procesos: Entendidos como “una sucesion de tareas, que tienen como origen
unas entradas y como fin unas salidas. El objetivo del proceso es aportar valor
en cada etapa.”’(Herrero, 2009).

e Infraestructura: Espacio fisico, mobiliario, terrenos, maquinaria, equipos,
material didactico, de aprendizaje y demas bienes muebles e inmuebles de la
institucion.

2. Actores Externos

e Beneficiarios: Entendidos como estudiantes (reales, egresados y potenciales)
y familias de los estudiantes.

e Competencia: Instituciones educativas dentro de su mismo mercado
geogréfico.

e Sociedad: Los habitantes y personas dentro de su campo geografico
susceptibles a intervenciones.

La discusion que se genera después de definir estos actores es amplia, pues muchos autores
y estudiosos de la educacion encontraran en esta delimitacion contradicciones superfluas,
como es el caso de los Beneficiarios que incluyen a los estudiantes matriculados y a los NO
matriculados (consumidores potenciales) y sus familias, ellos en la practica hacen parte de la
denominada Comunidad Educativa, un elemento inminentemente interno de cualquier
institucion. Para efectos de garantizar un proceso de creacion y desarrollo de marca bien
estructurado se consignan los roles de la manera anteriormente descrita para ser trabajados
desde una perspectiva mercadoldgica que permita desarrollar programas, estrategias y planes
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donde se encuentren contemplados de manera individual y colectiva, de tal suerte que dichos

programas, estrategias y planes no ignoren ningun componente vital dentro del ecosistema
de un centro educativo.

La creacion y desarrollo de marca para instituciones educativas de basica y media expone un
modelo que les permite a los establecimientos educativos aprovechar todos los insumos
existentes desde un proceso juicioso de planeacion estratégica para intervenir directamente
los 3 actores internos que delimitamos (personas, procesos e infraestructura); preparandolos
para robustecerse y estructurar planes, programas y estrategias desde la publicidad y
mercadeo tendientes a atacar los 3 actores externos encontrados (beneficiarios, competencia
y sociedad); con esta ruta encontrardn valores agregados para consolidarse como una
organizacion competitiva, diferenciada, socialmente responsable y atractiva a sus
consumidores como respuesta a una sociedad que necesita propuestas educativas que formen
seres humanos en el SER y el HACER buscando un impacto positivo en su entorno familiar,
social y econémico.

Planeacion estratégica, primer paso de intervencion los actores internos de la
institucion

Para iniciar una discusion sobre la necesidad del mercadeo dentro de los centros educativos,
primero se debe entender que un trabajo responsable y efectivo en este campo depende
necesaria y obligatoriamente de una estructuracion previa en planificacion, es cierto que las
instituciones educativas necesitan de herramientas que los visibilicen competentes en su
trabajo diario de persuasion a los publicos para mantenerse vigentes y operativos — por
supuesto, apoyado de una propuesta académica y pedagogica coherente con las necesidades
de su entorno — pero, precisamente, todos estos factores necesitan obedecer a un norte, una
ruta clara que les indique a donde quiere llegar la organizacién y sobre todo por qué quiere
llegar, a qué responde su estrategia.

Es claro entonces, que el primer paso en el proceso de construccion de marca es un minucioso
trabajo de planeacion estratégica, una teoria de administrativos inmersa en el mercadeo
debido a la necesidad de orientaciones precisas. La planeacion estratégica, segun relato
William M. Luther (1985, p. 8) es:

[...] Es un compromiso, por parte de la direccion, de estudiar el provenir que tienen los
mercados para determinar qué productos o servicios deberian promoverse en forma agresiva,
cudles conservarse y cuales abandonarse; de decidir qué negocios deberian adquirirse y cuales
venderse; y de establecer prioridades en la direccion del desarrollo de nuevos productos o
servicios. (Luther, 1985: 8)

Es evidente que este apunte vital para cualquier tipo de organizacion ha sido olvidado por
afios en la mayoria de instituciones educativas (en mayor medida las publicas) al momento
de proponer sus PEI (Proyecto Educativo Institucional), planes academicos, planes de area,
planes de asignatura, planeas de aula y otros requisitos que necesitan de una orientacion
precisa con objetivos delimitados que den norte a los esfuerzos realizados a diario en los
establecimientos educativos.

La falta de esta planeacion ha ocasionado un grave sentido de desorganizacion,
desarticulacion total entre las areas y dependencias claves y por tanto, un producto
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(estudiante-egresado) que poco atiende los estandares de calidad de un mundo laboral (y
universitario) altamente competitivo y competente. Este fendmeno ha dejado en manos de
los propios alumnos la posibilidad de surgir en la sociedad, pues las herramientas entregadas
en las aulas de clase se vuelven insuficientes cuando al egresar se enfrentan a un mundo
complejo, con agudas problemaéticas para resolver y lo mas grave, sin una orientacion clara

sobre cudl es su vocacion y cual deberia ser su profesion para definir su rol en la construccién
de una sociedad equitativa, justa y con pleno desarrollo humano.

La planeacion estratégica pretende introducir cambios en los espacios donde se desarrolla la
escuela y en su cultura interna. Se basa en la eficiencia institucional e integra la vision de
largo plazo (horizonte institucional), mediano plazo (planes estratégicos), y corto plazo
(planes operativos).

La planeacion estratégica es de suma importancia porque permite proyectar innovaciones y
estilos nuevos para dar solucion a las problemaéticas propias de ambientes educativos,
entregando una referencia precisa que merma la incertidumbre en el proceso de toma de
decisiones determinantes en el desarrollo institucional; propone un ambiente de desempefio
eficaz de la institucion y el recurso humano; entrega una dindmica de respuesta rapida a los
cambios del contexto; permite entablar un ambiente adecuado evitando las fallas
comunicacionales sobre todo a nivel interno; racionaliza la utilizacion de los recursos
disponibles y los potenciales ademas de agilizar la solucion de problemas. Por ello debe ser
tomada como la primera funcién de la administracion organizacional y convocar a los
integrantes de la comunidad en su conjunto para trabajar en el levantamiento de un plan
estratégico.

La planeacion estratégica no es solo una herramienta clave para los rectores y directivos,
implica necesariamente un proceso interactivo ascendente y descendentemente en el centro
educativo. La alta direccion define las metas generales para el colegio y establece las
prioridades; los diferentes niveles jerarquicos construyen planes y presupuestos para el
periodo siguiente; esos planes y presupuestos son consolidados y corregidos por los
directivos, que vuelven a enviarlos hacia sus colaboradores, donde son ajustados. Como
consecuencia, el establecimiento de un sistema formal de planeacién estratégica busca la
participacion de todos los niveles de la institucion.

La planeacion estratégica es el proceso administrativo que implica desarrollar y mantener
una relacion viable entre los objetivos y los recursos de la Institucion Educativa con las
cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planeacién estratégica es modelar
y remodelar los servicios y los productos del colegio, de manera que se combinen para
producir un desarrollo y resultado satisfactorios.

En términos generales, en el desarrollo de un ejercicio de planeacion estratégica, el colegio
selecciona, entre varios caminos alternativos, el que considera mas adecuado para alcanzar
los objetivos propuestos. Una vez ejecutado el proceso de planeacion estratégica, la
institucion educativa debe obtener tres elementos esenciales para su funcionamiento:

e Formulacién de objetivos organizacionales (Horizonte Institucional).

e Analisis de fortalezas, limitaciones y entorno institucional (diagnostico estratégico).
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e Formulacién de alternativas estratégicas (Plan Estratégico Institucional).

En conclusion, la planeacion estratégica es el esclarecimiento del rumbo u alineacién de
transformacion para la institucion educativa en el largo plazo. Es un proceso que identifica
los planos, espacios y areas en los cuales la institucién debe enfatizar para conseguir sus
objetivos y diferenciarse entre las demas logrando competitividad a largo plazo.

Este proceso es el primer paso que asegura un camino fertilizado en la construccion de marca,
delimita el campo de accion de la institucion educativa y la pone en contexto con las
necesidades de su entorno para entregar herramientas en el SABER y el HACER coherentes
con las oportunidades que ofrece su region.

Que las instituciones educativas se cuestionen hacia donde van sera el indicio de partida en
el proceso de encontrar y posicionar su marca, alli, como se menciona anteriormente, se
lograran varios elementos de sentido vital para el funcionamiento como El Horizonte
Institucional, un compendio de cinco declaraciones que definen el ADN de la institucion,
estos enunciados son conocidos como filosofia institucional y ha sido un ejercicio realizado
durante mucho tiempo al interior de los centros educativos.

Este cuestionamiento invita a la organizacion a plantear su enfoque estratégico, una direccion
decidida y una filosofia institucional. El resultado de este primer paso debe ser la definicion
de la Misién, la Vision, sus Creencias, Valores y Perfiles Institucionales. La inconsistencia
encontrada en una muestra representativa de las instituciones educativas es que la filosofia
institucional no responde a el ejercicio diario ejecutado dentro de las organizaciones, no es
utilizado como guia para las actividades de la misma y se vuelve letra muerta en robustos
marcos de pared que muchas veces estan desactualizados por afios.

Mas alarmante es encontrar que estas declaraciones no son coherentes con las exigencias del
entorno donde se encuentra el centro educativo, sugieren que han sido levantados bajo
criterios ajenos a los propios de la teoria de Planeacién Estratégica.

Una institucién, antes de pensar su maxima declaratoria debe entender en qué lugar se
encuentra ubicada, cuales son los potenciales de la region en la que coexiste y sobre cuales
oportunidades puede aprovechar para entregar un producto (estudiante-egresado) util en la
transformacion del mismo. Definir el ADN debe, necesariamente, estar ligado a lo que su
entorno dicte y de esta manera estara trabajando por la intervenciéon positiva de su comunidad
apuntando al desarrollo econémico y calidad de vida de su paisaje mas proximo.

De nada sirve pretender ser “la mejor institucion educativa del pais” si no se tiene claro un
enfoque, que lo enmarque en las necesidades de su propia tierra para aprovecharla y
convertirla en un lugar prospero, donde los individuos se cuestionan qué hacer dentro de las
posibilidades encontradas y trabajen por su crecimiento aplicando un SABER HACER
heredado en las aulas.

Teniendo claro este concepto, las instituciones educativas deben empezar a formular - ahora
si de manera decidida y coherente — las cinco declaraciones que le regiran por al menos 5
afios y determinaran cada decision tomada en sus instalaciones. Segun Emilio Diez de Castro,
Julio Garcia, Francisca Martin y Rafael Periafiez, la "mision o proposito es el conjunto de
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razones fundamentales de la existencia de la compafia. Contesta a la pregunta de por qué
existe la compafiia” (Martin, Peridfiez, & Diez, 2004: 244)

“La Vision es la capacidad de ver mas alla, en tiempo y espacio, y por encima de los demas,
significa visualizar, ver con los ojos de la imaginacion, en términos del resultado final que se
pretende alcanzar” (Amaya, 2003), es el enunciado que enmarca a la institucion educativa
hacia lo que quiere ser, un conjunto de ideas generales que le prepara para el futuro. Define
el lugar en el que la institucion educativa quiere estar en el futuro y lo mas importante, los
retos que desea superar para estar alli.

La redaccion vision, igual que la mision, ha sido un ejercicio realizado por afios al interior
de cada institucion de manera empirica, sin conocimientos especificos en planeacion y en
cambio, se disefia como un mero ejercicio para el cumplimiento de un requisito impuesto por
los organismos de control. En este sentido, estas declaraciones institucionales, pilares para el
proceder de los establecimientos educativos, ha sido letra muerta, no cumplen ninguna
funcion al interior de la institucién y no enfila los esfuerzos en la consecucion ni
cumplimiento de la ninguna de ellas.

La construccion de la filosofia institucion en los establecimientos educativos ha sido una
confusion constante, un trabajo automata sin fines definidos, un esfuerzo en vano por la falta
de comprension de estas herramientas tan potentes que formulan sin sentido. Las creencias
son “[...] la percepcion de las personas entre una accion y sus consecuencias. Valores y
creencias se concretan por medio de normas, cuyo papel es especificar el comportamiento
esperado”. (Gross, 2008); son construcciones mentales que hacen los individuos sobre el
mundo en el que conviven y representan uno de los rastros mas importantes e influyentes en
el comportamiento humano a nivel personal, interpersonal, social y organizacional.

Por afos las empresas han venido construyendo sus creencias basados en los
comportamientos detectados al interior de su organizacibn, como un mecanismo
comportamental que conduce las acciones al interior en pro de la consecucion de los objetivos
planteados.

En algunas instituciones educativas se han formulado creencias, pero al igual que el resto de
elementos de la filosofia institucional, hace parte de esa gran confusion que sienten al
proponerlo como letra muerta sin una orientacion clara sobre su funcion e importancia en la
vida diaria de la institucion. Los centros educativos no han utilizado el gran potencial que
tienen estas herramientas por el desorden propio en la gestion directiva y la falta de
capacitacion en direccionamiento estratégico, parece que el organismo de control maximo no
se preocupa por la razén de estos enunciados sino Unicamente por su existencia —aunque en
algunas guias y documentos se exprese lo contrario-.

Los valores son “[...] posiciones éticas, de calidad y de seguridad, las cuales deben
acompariarnos en el dia a dia de nuestro trabajo, entendiendo que éstos aseguran el éxito de
la Empresa segun la intensidad con que se vivan.” (Tradition Colombia, 2011). Cualidades,
propiedades o caracteristicas atribuidas a acciones, personas u objetos, delimita la actitud
definida hacia ellos. Son aspectos positivos con contenido de bien, por eso se les otorga
especial importancia en su cumplimiento y transmision.
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Los valores son un elemento mas que se unen a la lista del paisaje sin utilizar dentro de las
instituciones educativas, siempre han estado presentes pero definidos sin un sentido concreto
y sin estrategias de difusion, implantacion y evaluacion. Otro elemento estratégico en la
busqueda de una plataforma organizada que permita administrar y gerenciar de manera
eficiente la educacion es el Diagndstico Estratégico, un ejercicio que parte del

cuestionamiento sobre el ambiente interno y externo de cada institucion educativa. Gerry
Johnson y Kevan Scholes sostienen:

La capacidad de percibir los cambios del entorno es importante, porque los cambios
percibidos en las influencias del entorno muestran una posible necesidad de cambiar
la estrategia: muestran las oportunidades y alertan respecto a amenazas. Esto puede
convertirse en un andlisis DAFO. (Johndon & Scholes, 2001: 127)

La propuesta anterior entrega una herramienta de gran valor al momento de iniciar un proceso
de diagnostico. Es un modelo aplicado por organizaciones a nivel mundial que después de
muchos afios de haberse formulado sigue estando vigente y ofreciendo una vision estratégica
sobre el entorno interno y externo de las empresas. Analiza las Fortalezas y Debilidades
(contexto interno) y las Oportunidades y Amenazas (contexto externo), entregando
informacidn que puede ser utilizada en la toma de decisiones para el favorecimiento de las
instituciones educativas.

Sobre diagndstico bastantes ejercicios realizan los establecimientos educativos de bésica y
media, de hecho, anualmente deben someter su gestion institucional a una autoevaluacion
como parte de las exigencias de los organismos de control. Esta autoevaluacion contiene
interesantes componentes que dejan ver el estado de elementos claves en el proceso formativo
y la administracion educativa. Pero, la autoevaluacion institucional, se queda corta cuando
se pretende revisar la institucion panordmicamente para revisar su funcionamiento y
emprender acciones que propendan por el mejoramiento continuo, pues esta herramienta
evalla aspectos especificos de orden interno de acuerdo a su avance o estancamiento pero
ignora las oportunidades y amenazas del entorno donde coexiste la institucion.

Por ser un elemento obligatorio, los centros educativos de basica y media deben cumplir y
diligenciarlo objetivamente; pero su resultado debe ser visto a la luz de posibilidades
operativas Yy tacticas pues no ofrece un verdadero diagndéstico estratégico. Las instituciones
que quieran enfilarse en la competitividad deben aplicar herramientas como la FODAS3 para
estimular el pensamiento estratégico dentro de sus organizaciones, sobre los resultados
encontrados formular estrategias de intervencion que seran tenidas en cuenta en la
elaboracion del plan estratégico.

Como ultimo paso en el proceso de planeacién estratégica, después de definir el norte de la
institucion y hacer un diagndstico sobre su situacion, debe resultar un Plan Estratégico como
un compendio de todos los objetivos que el establecimiento educativo desea alcanzar

3 La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier situacion, individuo,
producto, empresa, etc, que esté actuando como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.
Matriz FODA (2011).
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enmarcados en formatos disefiados (propios o suministrados por las secretarias de educacion)
para facilitar su ejecucion. José Maria Sainz sefiala:

[...] al hablar del plan estratégico de la empresa, nos estamos refiriendo al plan
maestro en el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas que
ha adoptado “hoy” (es decir, en el momento que ha realizado la reflexion estratégica
con su equipo de direccion), en referencia en lo que hara en los tres proximos afos
(horizonte mas habitual del plan estratégico), para lograr una empresa competitiva
que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interées
(stakeholders) ( Sainz, 2012: 39).

El plan estratégico propuesto para instituciones educativas de basica y media debe contener
cémo minimo la delimitacion de los Factores Claves de Exito que resultan de un analisis de
la misién y la vision construida para mas adelante asignar un objetivo estratégico a cada
Factor Clave dentro de la misma temporalidad de la vision. Con los objetivos estratégicos
claros se plantean metas afio a afio que posibiliten el seguimiento y la ejecucion de lo que se
tiene en letra y papel; a estas metas las compafia un indicador que permita detectar el nivel
de avance o estancamiento.

Es importante que cada objetivo y su andamiaje tengan un responsable, asignado por la
direccién segun la conformacion interna de cada institucion educativa. El objetivo mas
importante de este plan estratégico es entregar a cada integrante-funcionario de la institucion
un plan operativo que guie sus acciones dia a dia y lo involucre en el cumplimiento de la
mision y el alcance de la vision organizacional. La institucion educativa que logre condensar
en este plan operativo las tareas y actividades de todos sus empleados sera un ejemplo de
gestion estratégica en el contexto educativo.

Una vez armada la institucién de su plan estratégico inicia la verdadera labor: su
cumplimiento. Para ello debe proporcionar espacios de evaluacion y reflexion sobre la
gestion adelantada a la luz del cumplimiento de sus objetivos, tareas, metas e indicadores.
Debe ser un espacio de constante retroalimentacion donde los directivos revisen en un todo
coémo marcha su centro educativo.

En un barrido panordmico sobre el proceso inicial de planeacion estratégica en las
instituciones de educacion basica y media en Colombia, encontramos preocupantes hallazgos
de un ejercicio mal implementado y sin sentido de orientacion estratégica. Este, junto al
compendio informativo que se ha consolidado, son prueba fehaciente de la necesidad de
desarrollo de la metodologia propuesta en un producto didactico y pedagdgico que sirva a
guia a cualquier organizacion dentro del sector de la formacion para la construccion y
posicionamiento de su marca; lo que da como resultado seres humanos capaces de
transformar su entorno en un lugar lleno de prosperidad que aporta al desarrollo economico
y al mejoramiento de la calidad de vida.

Esta claro que con la aplicacién de esta herramienta se intervienen en su totalidad los tres
actores internos propuestos en el modelo de creacion y desarrollo de marca para instituciones
educativas de basica y media pues confluyen todas las aristas que le componen y las enmarca
en un direccionamiento estratégico asertivo que enfoca el centro educativo a las necesidades
de su entorno. La planeacion estratégica puede ser apoyada con la implementacion de un
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sistema de gestion de calidad que delimita de una forma mucho mas estricta la administracién
de los procesos internos para facilitar y visibilizar la gestion institucional.

2. Mercadeo y publicidad, la estrategia de intervencion para los actores externos de la
institucion educativa.

Al hacer la reflexion sobre el estado del proceso de planeacion estratégica dentro de las
instituciones educativas, encontramos grandes falencias, aunque existan elementos que
sugieren un implementacion insipida de la teoria, en la practica no se reconoce su valor y
termina siendo letra muerta.

En el caso de mercadeo y publicidad, la estrategia bandera para intervenir los actores
externos, poco o nada se ha formulado. Las instituciones educativas de basica y media han
sido reacias a este tipo de procesos por su insistencia en NO reconocerse como
organizaciones, que demandan acciones especificas en esta disciplina. EI mercadeo, segln
relaté Kotler es:

Podemos distinguir entre una definicion social y una gerencial del marketing. Segun una
definicion social, el marketing es un proceso a través del cual individuos y grupos obtienen
lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros. En cuanto a una definicion gerencial, el marketing
a menudo se ha descrito como “el arte de vender productos”. Sin embargo, Peter Drucker, un
importante tedrico en administracion, dice que “el objetivo del marketing es volver superflua
la actividad de vender. El propdsito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien
gue el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. ldealmente, el
resultado del marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. (Kotler, 2002: 4)

Este concepto se ajusta a la realidad del sector educativo si es visto desde la vision gerencial
de mercadeo que sugiere un conocimiento profundo de los clientes (en el modelo de
desarrollo de marca para instituciones educativas de basica y media denominados
Beneficiarios) para ajustar los productos y servicios a sus necesidades, de tal suerte que
acceder a estos productos o servicios sea una consecuencia de la perfecta identificacion del
consumidor en los satisfactores ofrecidos.

Los centros educativos deben realizar con astucia, determinacién y direccionamiento
estratégico esta tarea, investigar su mercado de clientes potenciales (estudiantes NO
matriculados en la institucidn) para detectar qué esperan, que desean y qué necesitan de un
centro formador. Asi mismo deben tener presente las oportunidades y necesidades del
contexto para enfilar su propuesta académica y pedagogica al aprovechamiento y satisfaccion
de las mismas.

Una vez identificadas las expectativas del mercado potencial (estudiantes no matriculados
que hacen parte de los Beneficiarios), el colegio debe definir una estrategia de comunicacion
y publicidad que informe y persuada sobre las ventajas y beneficios que encierra el pertenecer
a la institucion. Para el desarrollo de esta tarea, se extracta del libro “Como trabajar con la
publicidad en el aula” una reflexion de Miguel Angel Arconada:

La RAE define el término publicidad como “divulgacion de noticias o anuncios de caracter
comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. Por su parte, el
estatuto de la publicidad (Ley 61/1964) establece que publicidad es “toda informacion
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comercial pagada por un individuo o una sociedad, cuya finalidad primordial reside en atraer
la atencion del publico hacia una determinada persona, producto o servicio, con el fin de
promover de modo inmediato su contratacion”. Por ultimo, la Ley General de Publicidad (Ley
33/88 de 11 de noviembre) define como “toda forma de comunicacion realizada por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional con el fin de promover de forma directa o indirecta la
contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones [...] Todas
estas definiciones insisten en su caracter informativo y comercial, asi como en la
necesidad de atraer la atencion del pablico para generar en él una respuesta. Sin
embargo, en la practica la publicidad ha ido aumentando sus contenidos, sus
posibilidades y sus intenciones, de forma que hoy deben ya ampliarse algunos
componentes de su definicion tradicional. (Arconada, 2006: 21):

La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

En este concepto, las instituciones educativas de bésica y media pueden encontrar una
oportunidad para explotar su PEI como propuesta de valor y comunicarlo. Deben entender
que la publicidad es un herramienta que comunica y persuade, su fin no es estrictamente la
venta, mas bien, es un efecto del trabajo bien realizado. Sobre publicidad mucho se habla, y
los establecimientos educativos han encontrado en los medios impresos (inmersos en la teoria
publicitaria) una practica comdn para darse a conocer. Aunque son utiles, los medios
impresos no representan una garantia de comunicacion, méas bien, las escuelas y colegios
deben recurrir a las nuevas tecnologias, que resultan ser mas accesibles por presupuestos
financieros, cercania y alcance.

Los jovenes de hoy permanecen conectados dentro de un ecosistema digital que permite el
facil acceso a ellos. Las instituciones educativas deben procurar una interaccion a través de
estos medios (redes sociales, foros virtuales, plataformas web, teléfonos inteligentes, correo
electronico, mensajes instantaneos, por mencionar algunos) para luego migrar hacia una
interaccion fisica y real donde el cliente conoce de primera mano su servicio.

Los medios interactivos ofrecen cuatro elementos claves por los que se proponen como el
mejor espacio para comunicar y hacer publicidad: la inmediatez, el entretenimiento, la
interaccidn social y la auto-expresion. En estos entornos las personas se sienten libres y
entregan informacién de mucho valor para las organizaciones. Comunicar a través de la
virtualidad no es una tarea costosa, inclusive puede resultar gratuita, lo importante es contar
con un plan direccionado que asegure continuidad, periodicidad, control y evaluacién de la
interaccidn coherente con los objetivos organizacionales y la propuesta de valor definida por
el establecimiento educativo.

Con esta estrategia publicitaria, enfocada en las nuevas tecnologias y la virtualidad
aprovechando espacios ya existentes, la institucion educativa cubre los todos frentes de los
Beneficiarios (estudiantes, egresados, estudiantes potenciales y padres de familia) generando
una comunicacion en doble via que le da exposicién y retroalimentacion simultaneamente.
Es claro que para cada uno de ellos la estrategia de comunicacion debe tener un objetivo
diferente; en el caso de estudiantes, el objetivo primordial sera el sentido de pertenencia para
convertirlos en fanaticos de la marca y auto-promotores de la misma; en los egresados sera
comunicativo para mantenerlos en contexto de lo que esta realizando su institucion, ademas
se pueden generar espacios de encuentro y discusion; en los padres de familia el fin debe ser
entregar informaciéon que tranquilice y afiance el vinculo con la institucién; y en los
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estudiantes potenciales (futuros matriculados) debe tornarse persuasivo, ensefiando las
bondades, el enfoque y la utilidad del proceso formador dentro de la institucion.

Abordados los Beneficiarios dentro del modelo de creacion y desarrollo de marca para
instituciones educativas de bésica y media, quedan dos actores mas por intervenir:
Competencia y Sociedad. Para intervenir la Competencia, las instituciones educativas de
basica y media deben recurrir a una practica del mercadeo que ha resultado muy util en el
monitoreo de acciones de sus competidores, esta teoria tiene por nombre Benchmarking.

El Benchmarking es “dos cosas: proponerse metas utilizando normas externas y objetivas y
aprendiendo de los otros cuanto y, quiza lo que es mas importante, aprendiendo cémo”
(Robert J. Boxwell, 1995, p. 15). La implementacidn de esta practica en la educacion resulta
una oportunidad de valor para entender como los grandes han resultado llegar hasta donde
estdn y que posibilidades de mejora se encuentran dentro de la institucion. En los
competidores (y lideres del mercado) existe un gran compendio de conocimiento y
experiencia, desde cémo ofrecen su servicio, como lo disefian, qué practicas pedagogicas
aplican, como es el sistema de administracion de su gestion, la comunicacion interna hasta
como es entregado el conocimiento en el aula.

Las escuelas y colegios deben reunir suficiente informacion sobre sus competidores
geograficos y aquellas instituciones paradigmas a quienes quieren seguir antes de acercarse
a ellas, analizar la actividad propia, aprovechar al méximo la visita a las instalaciones de los
otros establecimiento, grabar mentalmente lo que se ha aprendido de ellas y poner en marcha
cuanto antes las practicas que se identificaron como ejemplares.

En Colombia, las instituciones educativas de basica y media, en mayor medida las publicas,
no han sentido la necesidad de desarrollar un programa cuidadoso de Banchmarking; la
concepcidn de no estar en una competencia ha dejado a puerta cerrada todas las decisiones
institucionales. No comprenden la informacion valiosisima que pueden extractar de sus
competidores, e incluso, no sienten que otros establecimientos pueden llevarse parte de su
mercado. Es claro que en el mundo de hoy, con la globalizacion a pasos agigantados, se
encuentran acciones replicables dentro del mismos espacio donde se convive. Los centros
educativos no pueden seguir siendo ajenos a esta realidad, deben emprender con regularidad
un sistema de inteligencia e investigacion de sus vecinos que los ponga un paso al frente
siempre.

La institucion educativa que descubra en el Benchmarking su estrategia transversal de
competitividad puede estar segura de mantener su vigencia a lo largo del tiempo, tendré una
ventaja visible y dificilmente replicable para batallar con seguridad en la lucha de la
participacion del mercado. La comunidad educativa en general es la mas beneficiada con esta
decision, contaran con las novedades del mercado y se sentirdn respaldadas por una
organizacion que prefiere estar a la vanguardia referenciandose constantemente en lugar de
dejar su enfoque estratégico unicamente al interior de sus instalaciones, situacion que se
convierte en una burbuja toxica que ciega, distrae y desenfoca.

Aplicando conceptos y elementos basicos del Benchmarking, la institucién educativa cubre
su necesidad de intervenir la competencia, dejando dentro del modelo de creacion y
desarrollo de marca sélo un eslabon por intervenir: la Sociedad. En varios apartes de este
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documento se habla de la necesidad de entendimiento de los centros educativos sobre su
entorno y contexto, no sélo para definir su norte, aprovechar oportunidades y ajustar su

propuesta académica; ademas, debe tener presente que como centro del saber tiene una
responsabilidad inherente a su quehacer.

Como parte de un ecosistema desempefia un rol, tal vez el mas importante de la humanidad,
el de la ensefianza, y como tal tiene que proponer estrategias que beneficien no sélo a su
comunidad educativa; su mision debe trascender hasta sus vecinos, la comunidad. En este
sentido el mercadeo ha desarrollado una teoria que se aplica perfectamente a la intencién de
cobertura geografica de las instituciones educativas en la tarea de transformacion social: La
Responsabilidad Social Corporativa.

La Responsabilidad Social Corporativa es una nueva estrategia corporativa que implica el
compromiso de las empresas, a través de la aplicacion sistematica de recursos, para respetar
y promover los derechos de las personas, el crecimiento de la sociedad y el cuidado del
ambiente. Este compromiso se traduce en acciones concretas que buscan el beneficio de todos
los actores involucrados en las actividades de la empresa (accionistas, trabajadores,
proveedores, distribuidores y la comunidad en su conjunto), alcanzando un mejor desempefio
y logrando su sostenibilidad y la de su entorno. (La Responsabilidad Social Corporativa).

Las instituciones educativas de basica y media, al desarrollar proyectos y programas desde
su quehacer diario dirigidos a la sociedad donde conviven, no sélo estan aportando al
crecimiento econémico y desarrollo humano de su localidad, ademas mejoran la imagen que
construyen de su marca en un contexto mucho mas amplio, le apuntan a la competitividad a
largo plazo y promueven una comunicacién en doble via con su entorno. Al respecto José
Ramoén Velasco Osma (2006, p. 26) sostiene:

[...] una empresa que adopte un sistema de gestion responsable e incluya en sus
objetivos las preocupaciones Sociales, Econdmicas y Ambientales, adquiere de cara
a la sociedad en general una alta reputacién, que la hara méas participativa abriendo
canales de comunicacion continua con los grupos de interés correspondientes, que no
tendré problemas a la hora de abarcar proyectos de expansion y crecimiento y sera
competitiva a largo plazo. (Osma, 2006: 26)

En este sentido, las instituciones educativas de basica y media deben proponer desde su
enfoque estratégico programas de intervencién a las personas que hacen parte de su
vecindario, estudiando las diferentes poblaciones dentro de su entorno y seleccionando uno
en el cual pueda entregar por fuera de sus instalaciones el conocimiento que transmite al
interior. En estos programas se deben involucrar a todos los actores de la comunidad
educativa pues cada uno tiene algo que compartir con la sociedad, y es deber del centro
educativo promover el voluntariado y el espiritu colaborativo.

En el desarrollo de este documento se han recopilado diferentes herramientas dentro del
marketing que ilustran a cualquier institucion educativa de basica y media en la construccion
y desarrollo de su marca, esperando que sea un abrebocas a la reflexion que se debe plantear
al interior de cada centro educativo para volver su gestion un proceso estratégico que
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constituya la verdadera construccion de un modelo educativo que genere crecimiento
econdémico, mejoramiento de la calidad de vida y pleno desarrollo humano.
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Conclusiones

e Las instituciones educativas de basica y media en Colombia necesitan de modelos de
gestion educativa y administrativa que les permita diferenciarse, encontrando dentro
de las posibilidades de su entorno oportunidades para ajustar su enfoque académico
y pedagdgico en funcion de egresar seres humanos con competencias bésicas en el
SER, SABER y HACER que puedan estimular el aprovechamiento de las
posibilidades de su entorno para generar riqueza en sus regiones.

e EIl marketing es una disciplina muy amplia, se ha llenado de conceptos confusos y
ambiguos, por ellos, centralizar su funcion a la creacion y desarrollo de marca resulta
una herramienta potente para organizaciones que deseen ser competitivas y
competentes al largo plazo. Desarrollar marca es una tarea de aquellas compafiias que
planifican su estructura interna para proyectarse con certeza a los vaivenes de un
mundo globalizado.

e Crear y desarrollar marca dentro de instituciones educativas de bésica y media en
Colombia se propone como una solucion estratégica para enfrentar los retos de
mantenerse vigente en medio de la competencia y ofrecer un servicio con altos
estandares de calidad.

e Para desarrollar marca dentro de las instituciones educativas de basica y media en
Colombia se debe desagregar su estructura en 6 actores; 3 internos (Infraestructura,
Personas y Procesos) y 3 externos (Beneficiarios, Competencia y Sociedad), de modo
que puedan ser vistos panoramicamente para proponer estrategias de intervencién en
cada uno de ellos y mermar la incertidumbre propia de un trabajo no planificado.

e La planeacidn estratégica es la mejor herramienta que los centros educativos pueden
incorporar en la atencidon de sus tres actores internos, permitiendo entregar un enfoque
estratégico y dando lugar a un plan estratégico que direccione cada actividad dentro
de sus instalaciones con una temporalidad no menor a 3 afios. La planeacion
estratégica permite saber hacia donde va, donde estd, y lo que es méas importante como
va a lograr sus objetivos.

e EIl mercadeo y las estrategias de comunicacion y publicidad se adaptan a las
necesidades de intervencion de los tres actores externos de las instituciones
educativas de basica y medio desde varias teorias como lo son el Benchmarking, la
Responsabilidad Social Corporativa y la Virtualidad.

e Es necesario, después de esta reflexion, generar un documento guia que explique
como se implementan las diferentes herramientas propuestas al interior de cada
institucion educativa. Este modelo puede ser utilizado y replicado a nivel nacional
respetando las especificidades de cada establecimiento. Es claro que este documento
solo constituiria una guia que debe ser complementada con capacitacion y
acompariamiento.
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