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/"~ Resumen > N

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la mezcla de marketing de servicios en el sistema
de estudios a distancia (EaD) en pregrado, aplicada por la Universidad Cecilio Acosta en el municipio Mara-
caibo- Venezuela. El sustento tedrico lo conforman los aportes de Kotler y Amstrong (2001), Cravens y Piercy
(2007), Mc Carthy y Perreault (2001), Lambin (2003), Walker y Mullins (2005). La investigacién es descriptiva,
con disefio no experimental-transeccional y de campo. La poblacién estuvo conformada por 2059 estudiantes.
Para la recoleccion de datos se elaboré un instrumento tipo cuestionario estructurado aplicado, a partir un
muestreo aleatorio simple, a una muestra de 95 estudiantes activos desde el 5to semestre de diferentes carreras.
Se concluyd, que la Universidad Cecilio Acosta ha desarrollado formas de atencion al estudiantado en referencia
al sistema de Estudios a Distancia (EaD), con la finalidad de expandir el mercado y aumentar la matricula
estudiantil, asi como incrementar progresivamente la cuota de mercado, destacdndose: niveles de atencién del
sistema de estudio, disefio y desarrollo de los mediadores de aprendizajes, modulos de atencion en linea, servicio
de atencién telefénica, aumento del control de calidad de los servicios ofrecidos, capacidad de servicio y reduccién
de costos.

Palabras clave: Atencion al estudiante, precio, promocion, estudios a distancia.
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/" Abstract »» )

MARKETING SERVICES IN DISTANCE STUDIES.

CASE: UNIVERSIDAD CECILIO ACOSTA

This research aims to determine the mix of marketing of services in the undergraduate distance
learning system, applied by the Universidad Cecilio Acosta, municipality of Maracaibo - Venezuela. The
theoretical basis are built based on the contributions of Kotler and Armstrong (2001), Cravens and Piercy
(2007), Mc Carthy and Perreault (2001), Lambin (2003), and Walker and Mullins (2005). The research is
descriptive with a field, non-experimental-transactional design. The population studied consisted of 2059
students. The instrument to collect the information was a questionnaire developed with structured ques-
tions; this instrument was given to a sample of 95 active students at level of the 5th semester in different
careers, selected from a simple random sampling procedure. It was concluded that Universidad Cecilio
Acosta has developed ways of attention to the students regarding the distance learning system with the pur-
pose of expanding the market and to increase student enrollment, as well as gradually increase the market
share. To these purposes, special attention is given to the willingness to take care of the students in this
system of study, the design and development of learning mediators, modules for online attention, attention
by telephone, and increase in quality control of the offered services, service capacity and cost reduction.

Key words: student attention, price, advertising, distance learning.
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1. Introduccion

El sistema educativo ha asumido la modalidad de estudios a dis-
tancia en las ultimas décadas en el ambito internacional, como res-
puesta educativa a la necesidad de muchas personas, que por mul-
tiples razones se van quedando fuera del sistema formal, ademaés
de las demandas sociales de informacion, conocimiento, competencia
laboral y significados culturales, apoyados en la globalizacién y el
avance tecnologico.

En Venezuela existen un conjunto de universidades tanto publi-
cas como privadas que han desarrollado esta modalidad en educa-
ci6n (Cuadro N° 1).

Cuadro N° 1. »»
Universidades venezolanas que han desarrollado
la modalidad de estudios a distancia

Publicas: Privadas:

Escuela de Estudios Tacticos Universidad Rafael Belloso Chacin
Navales (URBE)
Universidad Nacional Abierta (UNA)  Universidad Yacambu (UNY)
Universidad del Zulia (LUZ) Universidad Catolica Andrés Bello
(UCAB)
Universidad Catdlica Cecilio Acosta
(UNICA)

Fuente: S/A (2012).

Esta modalidad de estudios segtiin Villalobos (2009), poco a poco
ha logrado promover el aprendizaje auténomo, independiente y co-
laborativo, gracias al uso de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién. Ello ha traido consigo la ruptura de viejos esquemas y
paradigmas relacionados con los procesos de ensefianza-aprendizaje
y su analisis critico. Es indudable también que el progreso de la
educacion a distancia ha estado intimamente vinculado al hecho co-
municacional y sus implicaciones en la contemporaneidad.
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En el municipio Maracaibo-estado Zulia-Venezuela la expe-
riencia de los institutos privados de educacién superior que ofre-
cen el sistema de estudios a distancia, segin Villalobos (2009), se
ha concebido en construcciéon permanente y en la discusion de la
practica educativa de las instituciones del mundo, que han optado
por la educacién a distancia y que enfrentan la tarea evolutiva de
las exigencias de la educacién telemaética, que se caracteriza por la
integracion de las telecomunicaciones con otros medios a través de
la informatica, por la distribuciéon de los materiales instruccionales
y las interacciones (teléfono, satélites, correos electronicos o red de
servicios digitales).

En el municipio Maracaibo-Venezuela, la experiencia de la UNI-
CA segun Villalobos (2009), ha tenido gran aceptaciéon por parte
de la poblacién; sin embargo, ha estado intimamente vinculada al
hecho comunicacional, implementado a través de diversas y timidas
estrategias de marketing contemporaneas. A pesar de las diversas
estrategias implementadas, no se ha obtenido mayor demanda en
los ultimos periodos académicos, evidenciandose disminucién pro-
gresiva de la matricula estudiantil, lo que repercute negativamente
en la situacién econémica y financiera de la institucién, asi como en
la estabilidad laboral de los trabajadores. Ademas la poblacién estu-
diantil activa manifiesta que aunque se atiende en gran medida sus
solicitudes y requerimientos como usuarios, aunque existen casos
en los cuales, se sienten inconformes con las respuestas obtenidas,
o con la demora de dichas respuestas, que en muchos casos, es re-
cibida cuando han culminado los plazos para realizar los tramites
respectivos.

Asimismo, la poblacién estudiantil expone que en ocasiones de
cambios, no han recibido notificaciones por ningin medio, en las pla-
nificaciones de periodos académicos y funcionamiento del sistema
de estudio. Situaciones que generan inconformidad en la atencién
y quejas por la falta de comunicacién con la comunidad estudiantil.
Dicha inconformidad ha motivado a determinar las estrategias de
marketing de servicios implementadas por la Universidad Cecilio
Acosta en el sistema de estudios a distancia en pregrado en el mu-
nicipio Maracaibo- Venezuela.
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2. Metodologia

La presente investigacién se tipificé6 como un estudio de tipo des-
criptivo, dado que se busca “especificar las propiedades, las caracte-
risticas y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades
o cualquier otro fendémeno que se someta a un andlisis” (Herndndez
y otros, 2006: 117).

El diseno de investigacién fue transeccional, por recopilar datos
en un momento Unico (ano 2011), donde se presenta el estado de la
variable. Asi mismo, se considera de campo, ya que se realizd en
el lugar donde se encuentra el objeto de estudio, lo cual permite el
conocimiento mas a fondo del problema por parte del investigador,
pudiéndose manejar los datos con certeza. Dado que se recopilan
desde su ejecucion real, y directamente con la fuente primaria.

Para la recolecciéon de los datos primarios se disefié un cuestiona-
rio estructurado, aplicado a 95 estudiantes, seleccionados mediante
el muestreo aleatorio simple, a partir del 5to semestre en adelante
de las diferentes carreras, como: educaciéon integral, comunicacién
social, educacién, lengua y literatura y artes plasticas, ya que son
quienes reciben el servicio y para quienes se disefian las estrategias
de marketing. Dicho muestreo se extrae de una poblacién de 2.059
estudiantes de todas las carreras ofrecidas en el Sistema a Distancia
en el Municipio Maracaibo-Venezuela. Para el analisis de los datos
se empled la estadistica descriptiva, con el objeto de agrupar e inter-
pretar los resultados.

3. Mezcla del marketing de servicios en EaD.

Para Kotler y Amstrong (2001) la mezcla de marketing es el con-
junto de herramientas y tacticas de marketing controlables y que se
combinan para producir la respuesta deseada en el mercado meta;
ahora bien, para Zeithaml y Bitner (2002), es necesario concebirla
desde varias perspectivas y eso le da un caracter més amplio, por lo
que hay que pensar de manera creativa, es decir, que la mezcla de
marketing se amplie hacia los servicios.
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Por lo regular los servicios se producen y consumen de manera
simultanea, de acuerdo a Zeithaml y Bitner (2002), con frecuencia
los clientes se presentan en la empresa, interactian directamente
con el personal de ésta y, de hecho, forman parte del proceso de pro-
duccion del servicio. Sin embrago, como los servicios son intangibles,
a menudo los clientes buscan cualquier tipo de elemento tangible
que les ayude a comprender la naturaleza de la experiencia de ser-
vicio.

Ante estos factores los profesionales del marketing de servicios
consideran que el desarrollo del marketing mix orienta las estrate-
gias de marketing de la organizacién hacia las oportunidades econé-
micas atractivas, adaptar a sus recursos y su saber-hacer hacia el
potencial de crecimiento y de rentabilidad detectado (Lambin, 2003).

Para el sector educativo, especificamente para el caso de la UNI-
CA, abordar el mezcla de marketing de servicios es la fase inicial
que genera el marco de referencia, para reaccionar rapidamente
ante los inminentes cambios del entorno en el cual estan inmersos,
adaptandose a la realidad y satisfaciendo la demanda del sector.

Para la UNICA el perfil de los estudiantes del Sistema de EaD,
y de la muestra de esta investigacion, esta conformado por estudian-
tes:

+ Edad promedio entre los 30 y 34 afios,

* Sexo femenino y masculino,

* Ocupacién laboral Docentes,

* Jornadas de trabajo completas (8 horas),

* Promedio de ingresos de Bs.F. 1.000 a 1500 mensuales,

* Lugar de residencia: Municipio Maracaibo, aunque hay estudian-
tes que provienen de municipios foraneos donde es dificil el acceso a
los medios de comunicacion.

El1 67% de la muestra respondid que seleccionaron la UNICA, ya
que se ajusta a sus necesidades de acuerdo a sus jornadas de traba-
jo; ademas un 53% manifest6 que estudian por satisfacciéon personal,
y porque no tienen disponibilidad de acceso a estudios universitarios
bajo la modalidad presencial.
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El1 49% de la poblacién de estudiantes respondié que se conectan
para realizar las actividades asignadas en la plataforma desde su
hogar, y el 34% respondié que las realizan desde un cyber.

De igual forma, se obtuvo en un 35% de las respuestas de estu-
diantes, que casi siempre la instituciéon utiliza los medios necesarios
para comunicarles los servicios ofrecidos y horarios de atencién. Asi-
mismo, un 26% de la poblacion indicé que solo aplica a veces, como
se puede observar en el Grafico N°1.

Grafico N°1. »»
Servicio - atencion al estudiante

Poblacién Estudiantil

Uso de medios Usode medios Horariosde Atenciénclaray Orientacién

de paralaatencion atenciéndel  oportunadel brindada porel
comunicacién de solicitudes personal personal personal para
(serviciosy la soluciénde
horarios de inquietudeso
atencién) peticiones

Siempre “ CasiSiempre = AVeces ®CasiNunca ™ Nunca ™ No Sabe/No Constestd

Fuente: Elaboracién propia (2012).

Por medio de la técnica de observacién y conocimiento de los ho-
rarios, se puede afirmar que los dias de semana los departamentos
de atencion al estudiante laboran solamente hasta las 5pm, redu-
ciendo asi la posibilidad de atencion para aquella poblacion que tra-
baja y no puede dirigirse en horarios de oficina a realizar algun tra-
mite o solicitud. Asimismo, los dias sabados, no se ofrece apertura
de todos los departamentos de atencion de los estudiantes. Debido a
esto, en ocasiones la poblacion se siente desatendida.
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En referencia a la atencién de forma clara y oportuna por par-
te del personal administrativo y docente, un 34% indicé que casi
siempre reciben una atencién clara y oportuna. Asimismo, un 41%
afirmé que casi siempre recibe del personal administrativo y docente
la orientacién que necesita para la solucién de inquietudes o peticio-
nes.

Con respecto a la atencién al estudiante, un 36% afirma que la
UNICA siempre les brinda entrenamiento, informacién y herra-
mientas necesarias para el manejo del sistema de EaD, indicando
en un 47% estar de acuerdo que existe un equilibrio entre el entre-
namiento recibido para el manejo del Sistema de Estudios a Distan-
cia y la informacion y conocimientos requeridos. Pero manifest6, un
39%, que s6lo a veces pueden acceder a la informacién de la plata-
forma del sistema de EaD en cualquier momento y lugar requeri-
do para el cumplimiento de sus actividades académicas asignadas.
Esto debido a que se pierde mucho la conexién con la plataforma, no
se les informa de los tiempos de mantenimiento, ni como se ajusta-
ran las fechas de las actividades por estos mantenimientos, entre
otras causas.

Sin embargo, en el Grafico N°2 se destaca que un 39% asegu-
r6 que la informacién y noticias de interés disponibles en el portal
(web) y plataforma es confiable y completa, ademas de que un 42%
indicé que siempre el portal web de la institucién brinda la infor-
macién que requiere sobre procesos inherentes al Sistema de EaD,
como: Inscripciones, nimeros de contacto, tramites y solicitudes, ca-
lendarios académicos, entre otros. Del mismo modo, senalaron de
forma positiva que se realizan actualizaciones de la informacién pu-
blicada en el portal.

En relacién a la afirmacién de que los equipos tecnolégicos desti-
nados para el uso de estudiantes estan en excelente estado y son de
apariencia moderna, un 38% respondi6 estar de acuerdo. Del mismo
modo, un 42% refirié que dichos equipos cuentan con los programas
que requieren para el desarrollo de las actividades académicas asig-
nadas.
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Grafico N° 2. »»
Servicio - Atencidon al Estudiante
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Fuente: Elaboracién propia (2012).

Con respecto a la prestacion de servicios, un 54% (siempre y casi
siempre) sefialé que algunos servicios son muy complejos y deben se-
guirse una serie de complicadas acciones para completar el proceso.
Por lo que puede inferirse que algunos de los servicios prestados por
la instituciéon son burocraticos. Los numerosos pasos complicados
que deben realizar los estudiantes, se deben en gran medida a la
falta de automatizacién de los procesos de atencién, lo que origina
fallas y descontrol en la logistica de atencién para estudiantes, por
lo que deben implementarse puntos focales de control de algunos
tramites, para garantizar la eficiencia en los procesos administrati-
vos, la aplicacién y seguimiento de politicas institucionales y calidad
de atencion.

Con respecto a la flexibilidad en los tramites, un 37% senialé que
sblo a veces la institucion le ofrece flexibilidad en los tramites y pro-
cedimientos. Esto confirma lo referente a la burocracia existente en
la institucion.
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Sobre el aspecto del precio, en comparacién con otras institu-
ciones universitarias, la poblacién de estudiantes considera que el
precio de la unidad crédito en promedio con otras instituciones edu-
cativas es accesible con un 39% de las respuestas. Asimismo, mani-
festaron con un 33% de las respuestas, que la politica de precios esta
ajustada a los servicios que ofrece la institucién (ver Grafico N°3).

Grafico N° 3. »»
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Fuente: Elaboracion propia (2012).

Permitiendo confirmar que los estudiantes acogen el valor a pa-
gar a cambio de un conjunto de beneficios en esta modalidad educa-
tiva y es evidente, en el caso de la institucién, que gran parte de la
poblacién esta de acuerdo con la politica de precios implementada, y
se ajusta a los servicios ofrecidos.

Ahora bien, en relacién a la flexibilidad en las formas de pagos
y financiamiento, un 40% indicé estar de acuerdo en que se ofrece
este servicio. Ademdas manifestaron, en un 48%, que la frecuencia de
aumentos en las solicitudes, servicios y unidades crédito se realiza
semestralmente, considerando semestres cada periodo académico.
Destacandose, que aunque la poblacién de estudiantes selecciond
como mayor opcion que el precio de la unidad crédito en compara-
cién con otras instituciones es medio, y contrastando el precio ofreci-
do por la Institucién es el mas econémico respecto a otras institucio-
nes privadas que ofrecen sistema de EaD en el municipio Maracaibo.
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Resultados que corresponden con las posturas de Lambin (2003) y
Cravens y Piercy (2007) para quienes los precios pueden desempe-
nar varias funciones en marketing; en este caso, se usa como una se-
nal para el estudiante, ya que el precio bajo ofrece una forma rapida
y directa de comunicarse con el mercado.

En referencia a la promocién y publicidad, dentro de la dimensién
mezcla de marketing, la poblacién estudiantil entre los medios de
comunicacién que mas emplea, sefialé en un 56%, que es el servicio
telefénico movil personal, para contactar de forma directa, haciendo
uso de la mensajeria de texto, para informarles de alguna noticia e
informacién de interés para la comunidad estudiantil, garantizando
con esto que la informacién sea oportuna (Ver Grafico N°4).

Con respecto a la frecuencia de publicaciéon en prensa regional
de informacién referente a la institucidon, relacionada al sistema de
EaD, muestran que aunque la institucién solo publique informacién
para cada periodo y evento académico, es probable que el 43% de la
poblacién recibira la informacién publicada y seran portadores de la
misma, ya que indicaron que leen prensa regional diariamente (Ver

Grafico N°4).

Grafico N°4. »»
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Siendo la prensa regional de preferencia, para un 47% el diario
Panorama, mientras que un 34% prefiere el diario La Verdad, lo
que demuestra que es seguro que un 34% se informara de las publi-
caciones en prensa de la institucidén, ya que se realizan Ginicamente
en el Diario La Verdad. En relacién a los medios de comunicacién
empleados, la frecuencia en el uso de la radio regional por parte de
la poblacién de estudiantes fue de 54%, entre las opciones menos de
1 hora al dia y de 1 a 2 horas al dia; y un 24% indic6 que casi nunca
escucha radio regional.

Por lo expuesto, puede indicarse que la radio regional no es un
medio que lleva la informacién a la poblacién estudiantil de interés,
ya que es probable que un 78% no reciba la publicidad de la institu-
ci6on. Aunque vale destacar, que si la publicidad en radio se realiza
a través de contactos de la institucién y no generan costo alguno, no
esta de mas seguir utilizandola.

En referencia a la frecuencia con que la poblacién de estudiantes
busca informacién mediante la televisién regional, se obtuvo como
resultado que un 32% ve entre 2 a 3 horas al dia y mas de 3 horas
al dia, destacandose que es probable que la poblacién se informe por
este medio publicitario y sea transmisor de la informacién que reci-
ba al resto de sus companeros de clases. (Ver Grafico No.5).

Gréfico N°5. »»
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Fuente: Elaboracién propia (2012).
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Un 44% de la poblacién de estudiantes respondié que revisa
diariamente su correo electronico, asimismo un 34% indic6 que los
revisa 2 6 3 veces por semana, lo que demuestra que un 78% de
la poblacién estudiantil puede ser contactada por esta via, lo que
garantiza que la informacién de interés que se le envié la recibiran
de forma inmediata y directa. Cabe destacar, que la informacién re-
cibida, puede ser trasmitida por la misma poblacién de estudiantes
a personas interesadas, ampliando asi el margen de poblaciéon que
estard informada y en conocimiento de la universidad.

Con respecto a la frecuencia de revision del portal web de la ins-
titucién por parte de la poblacion estudiantil, puede sefialarse que
un 35% revisa diariamente la informacion alli publicada, mientras
que un 51% revisa el portal web con frecuencia de 2 6 3 veces por se-
mana, lo que indica que un 86% de la poblacién estudiantil se infor-
mara de lo publicado con relativa rapidez. Lo que permite asegurar
que el portal Web, es el principal medio de promocién y publicidad.

De igual forma, en un 37% manifesté de forma positiva que la
UNICA distribuye volantes y folletos con informacién sobre los pro-
cesos inherentes al sistema de EaD, lo que demuestra que dicha
estrategia llega a un gran porcentaje de la poblacién que requiere
alguna informacion, por lo que se sentiran orientados y atendidos,
sin necesidad de que un recurso humano trasmita la informacién.

De acuerdo a las respuestas anteriores relacionadas con los me-
dios de publicidad utilizados por la UNICA, se le pidi6 a la poblacién
estudiantil identificara a través de los medios por los que se habia
enterado de alguna noticia de interés sobre la institucién y al respec-
to se obtuvieron los resultados que se muestran en el Grafico N° 6.
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Grafico N° 6. »»
Medios de comunicacion para enterarse
de informacion institucional
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Clases

or i Television Regional
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6% & Radio Regional
Radio Regional
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3%
Television
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16%

M Correo Eletrénico Personal
M portal Web

M Eventos Académicos

L Otro: Compafieros de

Clases
J No sabe/ No Contestd

Fuente: Elaboracién propia (2012).

Dichos resultados dejan en evidencia, que los medios de comu-
nicacién con mayor impacto sobre la poblacién estudiantil son por
porcentaje de seleccion: Portal web, Correo Electrénico, Television y
Prensa Regional, lo que es de provecho para la UNICA, ya que foca-
liza y concentra en esos medios sus esfuerzos comunicacionales. Con
la implementaciéon de estas estrategias de marketing de servicios, la
organizacién apertura la posibilidad de acceso a las diversas oportu-
nidades educacionales a los estudiantes y al publico en general, pero
a la vez los direcciona a actualizar de forma permanente aspectos,
como:

* Los estilos de ensenanza, tomando en consideracién las necesida-
des y expectativas de una audiencia multiple y diversa.

* Funcionar efectivamente como facilitador y como proveedor de con-
tenidos.

Fortalecer el rol de asesorias al profesor o instructor principal, pro-
porcionando apoyo a los estudiantes.

Mantener un efectivo funcionamiento de los innumerables de-
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talles técnicos y de comunicacidén requeridos que implica un proceso
de educacion a distancia, atendiendo aspectos como: registro de los
estudiantes, duplicacion y distribucion de los materiales, envio de
los libros de texto, control y distribucion de la correspondencia entre
alumnos y maestros, calendarizacién de los cursos, control de las
calificaciones, seguimiento del desarrollo de los cursos. En la parte
técnica de la tecnologia educativa, cuidar la operativizacién de las
redes de comunicacién, asi como instalacién o desarrollo del soft-
ware, asistencia técnica de las dudas de los alumnos o de la correc-
cion de las fallas y problemas de comunicacion, o de funcionamiento,
entre otros.

La atencién de esos aspectos técnicos tienen una sola directriz:
facilitarle al estudiante el proceso de aprendizaje y se comprenda
que €l es sujeto activo y el eje de su formacién, y de forma comple-
mentaria todas las estrategias de mercadeo que se desarrollen im-
pulsan la democratizacion del acceso a la formacién, acabando con
barreras tanto geograficas como sociales e impulsando la autonomia
de aprendizaje que posibilita con independencia de lugar, tiempo y
ritmo de aprendizaje.

4. Conclusiones

La UNICA utiliza el marketing mix de servicios para atender a
la poblacién estudiantil e informar los servicios ofrecidos y los ho-
rarios de atencidon referentes al sistema de estudios a distancia; con
relacion al precio, se obtuvo que la unidad crédito se considera me-
dia alta en comparacion a otras instituciones, ademas de que experi-
mentan aumentos para cada periodo académico; también se destaco
que la politica de precios de la instituciéon esta ajustada a los servi-
cios que se ofrecen, ademas de existe flexibilidad en cuanto a formas
de pagos y financiamiento para la poblacién estudiantil.

En referencia a la promocién, el portal web de la institucién, es
el medio mas utilizado por los estudiantes, destacandose de forma
positiva que se ofrece informacién de interés y se actualiza frecuen-
temente.
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Se evidencia un equilibrio entre el entrenamiento recibido y los
conocimientos necesarios para el manejo de dicho sistema, aunque
debe considerarse, que se presentan problemas continuos para el ac-
ceso a las actividades, ya que en muchas oportunidades, se pierde la
conexién, apreciacion que es de vital importancia para que se tomen
medidas en el asunto, ya que este es el medio de interaccién entre
el tutor y el estudiante, ademds de ser la via de las asignaciones y
consignaciones de las actividades académicas.

En tal sentido, es necesario el desarrollo de nuevas formas de
atencién del sistema de estudios a distancia para aumentar progre-
sivamente la cuota de mercado atendida como: reducciéon de tuto-
rias presenciales a través de la oferta de materias completamente
virtuales, el sistema de estudio conocido como régimen especial, a
través del cual, el estudiante sélo realiza dos tutorias presenciales
y el resto de las actividades es totalmente virtual; también se ofrece
la flexibilizacién curricular que permite que los estudiantes a pesar
de encontrarse en un sistema de estudio, puedan ver materias ofer-
tadas en otro sistema de estudio o modalidad, en otra tutoria o loca-
lidad, ademas del servicio de laboratorios con equipos tecnolégicos
de apariencia moderna, en excelente estado y en horarios accesibles,
para aquella poblacién que no tiene disponibilidad de equipos para
cumplir con las asignaciones.

Asimismo, se sefiala el disefio de mediadores de aprendizajes, en
los cuales se estructura el contenido de tal manera que esté organi-
zado, interrelacionado y con sentido, proporcionando al estudiante
autonomia en la construccion de saberes y en la adquisicién de com-
petencias.

Claro estd, que desde la visién del marketing para este tipo de
instituciones siempre existen oportunidades que explotar, como: in-
crementar la audiencia de estudiantes, involucrar la participacién
de expertos de otras areas que se localicen en cualquier parte y que
de otra manera no estarian accesibles para los estudiantes; reunir
estudiantes de diferentes ambientes culturales, econémicos, sociales
y con variadas experiencias laborales y de conocimientos; ampliar
la accesibilidad fisica y tecnoldgica en areas apartadas, entre otros.
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