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RESUMEN

El presente trabajo muestra los resultados de un pro-
yecto iniciado en febrero del afio 2014 en el CONALEP
(Colegio Nacional de Educacién Profesional Técnica) José
Antonio Padilla Segura I, en Nuevo Leén, México. Esta
investigacién se basa en los elementos de marketing,
dirigidos a colegios e instituciones educativas a través
de una estrategia concertada y diversa de orientacién
vocacional, que integra perspectivas con una visién y
misién humanitaria y profesionista. Tiene como objetivo
general incrementar la inscripcién en las diferentes
carreras que se estudian en el plantel: Artes graficas, Re-
frigeracién y climatizacién, Electro-mecdanica industrial,
asi como Madquinas y herramientas. Para desarrollar
esta investigacién se emplearon métodos cualitativos y
cuantitativos tales como grupos focales, encuestas, re-
visiéon documental, mapeo, entre otros. Se concluye que
los medios, técnicas y estilos novedosos implementados
en la estrategia fueron efectivos, por ende, se contintian
aplicando para mejorar la matricula en el plantel.

PALABRAS (LAVE: orientacién vocacional, seleccién
profesional, estrategias escolares, promocién educativa.

ABSTRACT

The results of a project started in february 2014 in José
Antonio Padilla Sequra I CONALEP in Nuevo Ledn, México
are shown in this paper. The research is based on the market-
ing elements directed to the education schools and institu-
tions through a vocational-guidance arranged and diverse
strateqy, which involves perspectives with humanitarian
and professional vision and mission. Its main objective is to
increase registration in the different careers of the institution:
Graphic Arts, Refrigeration and Air-Conditioning, Industrial
Electro-Mechanics and Machines and Tools. Qualitative and
quantitative methods were used to develop this research as
for example: focus groups, surveys, documental review, and
mapping among others. We got to the conclusion that means,
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techniques and original styles implemented in the strategy
were effective, and thus, they are still being used for impro-
ving registration in the institution.

KEYWORDS: vocational guidance, professional selection,
school strategies, educative promotion.
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Introduccion

La formacioén de jovenes es un aspecto relevante y de impacto en el desarrollo
global por lo cambios significativos que ellos pueden impulsar en la so-
ciedad. «La educacién constituye la escalera del conocimiento que permite
avanzar tanto personal como profesionalmente, en esta medida es de gran
importancia el crecimiento de una ciudad, un pais y en general del mundo»
(Ceballos, Arévalo y Giraldo, 2012, p. 31).

Es imprescindible que nifios, nifias, adolescentes y jovenes aposten por
la superacién constante, que les permita optar, en un futuro, por un empleo
en el que puedan realizarse como profesionales. Sin embargo, en ocasiones,
no pueden finalizar los estudios por la carencia de recursos o por la falta de
orientacién.

Segtn Peldez, Pernas y Alvarez (2011), la orientacién es un proceso de
acompafiamiento, de asesoria, guia o ayuda que se brinda en situaciones de la
vida, donde las personas hacen uso de la toma de decisiones. Esta es una fun-
cién fundamental en el proceso educativo, pues los estudiantes necesitan ser
aconsejados, persuadidos de la mejor manera en lo que respecta a su vocacién.

Estos autores coinciden con Bisquerra (1998) en que el orientador es un
agente de cambio social que ayuda al sujeto a adaptarse al medio. En el marco
de la ensefianza, es la persona encargada de concientizar en los alumnos el
camino que deben seguir, su tarea se limita a informar mas, no a decidir por
los otros:

La relacién de ayuda que establece el Orientador Profesional (psicélogo, peda-
gogo, maestro) con el Orientado (el estudiante) en el contexto de su educacion
(como parte del proceso educativo que se desarrolla en la escuela, la familia, la
comunidad) con el objetivo de propiciar las condiciones de aprendizaje necesarias
para el desarrollo de las potencialidades de la personalidad del estudiante que
le posibiliten asumir una actuacién autodeterminada en el proceso de eleccién,
formacién y desempefio profesional (Gonzalez, 2003, p. 3).

Indiscutiblemente los motivos rigen conducta y hacen que las personas, en
este caso los estudiantes, sean participes activos en el proceso de eleccién
profesional a partir de una buena orientacién. A proposito, De Leén y Rodri-
guez (2008) definen la orientacién como «un proceso destinado a atender a
los alumnos en los aspectos de su personalidad, a lo largo de todos los niveles
educativos» (p. 11).
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Si las instituciones educativas no utilizan sus espacios para la orientacion
vocacional, donde impliquen también a los familiares o tutores, se estara
desaprovechando un escenario ideal. Sin duda alguna esta tarea requiere de
arduo y constante trabajo por parte de los educadores y es una de las aristas
fundamentales del marketing educativo.

Los beneficios del marketing como herramienta de comunicacion, posicio-
namiento e innovacién son tan favorables que se estan realizando frecuen-
temente congresos internacionales para potenciar este recurso. Dentro de este
campo de conocimiento Berry y Parasuraman (Naranjo, 2011) afirman que
la naturaleza y el papel del marketing de servicios es diferente al marketing
de bienes. En el caso de los bienes, habitualmente, se producen antes de vender-
se, mientras que los servicios se venden antes de producirse; por eso este ha
sido el tipo marketing que se ha concebido con un caracter educativo.

Una muestra fehaciente de las bondades de esta herramienta esta reflejada
en los congresos internacionales de marketing educativo EDUKETING, con
casi 4 000 participantes, quienes ensefian y exponen los beneficios que puede
proporcionar el marketing al mundo de la educacién. Segtin Pallarés:

El marketing dirigido a Colegios o Universidades debe ser enfocado de
manera diferente, me refiero a que su visién y misién son mas humanas y
menos de negocio, aunque asi lo sean, pero su existencia esta sustentada
en el ideal de potenciar el crecimiento de las personas a través de la trans-
misién de conocimiento, habilidades y actitudes (2016, p. 1).

Un concepto bastante completo, utilizado como base en el presente trabajo,
es el ofrecido por Pastor (2012), experto en el tema, quien refiere que «el
marketing educativo debe tener como preocupacién principal el dar de ma-
nera continuada razones al mercado para que se hable de nuestros centros, y,
ademas, en la direccién que nos interesa desde el punto de vista de la imagen
de marca y de nuestras diferencias respecto a la competencia» (p. 1). Mientras
que para Tejeda y Reyes (2015):

las instituciones educativas estan inmersas en un proceso de cambio que quiza
sea demasiado veloz para sus tiempos institucionales. Sin embargo, es necesario
que comprendan la real utilidad de nuevas herramientas que, como el marketing,
ayudan a mejorar la gestién institucional y coadyuvan al proceso de cambio (p. 2).

Uno de los objetivos declarados por la Secretaria de Educacién en México es
evitar el abandono escolar, para esto se han llevado a cabo diversas estrategias
institucionales. En correspondencia con este llamado, el Colegio Nacional de
Formacién Profesional Técnica (CONALEP) prioriza la orientacién vocacional
que reciben los jévenes antes de ingresar a los centros de ensefianza.

Esta investigacién constituy6 una experiencia sin precedentes en los CO-
NALEP y se plante6 como problema cientifico: ;como desmitificar la imagen
negativa relacionada a estos tipos de colegios y, en particular, al CONALEP
José Antonio Padilla Segura, ubicado en Monterrey I, Nuevo Leén? Por
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consiguiente, ;cémo abrir las puertas y opciones para que los adolescentes y
jovenes se titulen con competencia en las diferentes especialidades que estos
centros ofrecen?

El marketing educativo desarrollado en el CONALEP José Antonio
Padilla Segura se cre6 con la finalidad de incrementar la matricula, pero
mas alla de esto, se hizo por la necesidad de propiciar un espacio donde los
jovenes pudieran estudiar, encontrar un sentido de vida, hacer un proyecto
social y analizar sus posibilidades y capacidades para poder desenvolverse
profesionalmente.

Sin duda alguna, la competitividad del contexto educativo conduce a las
instituciones de la ensefianza a conformar estrategias para dar a conocer su
oferta y que esta resulte atractiva tanto para los estudiantes como para los
padres; la que se propone en este trabajo responde a las exigencias actuales,
por lo que se garantiza su heterogeneidad y armonia. En este sentido, se
determinaron los siguientes objetivos:

o Incrementar la inscripcién cada afio en las diferentes carreras que se
estudian en el plantel: Artes graficas, Refrigeracién y climatizacion,
Electro-mecanica industrial, asi como Maquinas y herramientas.

o Promocionar al colegio a nivel local y estatal y ser reconocido por
diferentes instituciones y organismos educativos, al mostrar que se
brinda una formacién integral y de calidad a los estudiantes.

o Incentivar a los alumnos a continuar sus estudios de profesionales
técnicos para que puedan considerar formar parte del plantel como
una opcién dentro del contexto laboral.

Desarrollo

El trabajo realizado en CONALEP Monterrey I, respecto a la promocién de su
oferta educativa, ha sido una tarea ardua tanto para el personal docente, de
importancia capital en el proceso, como para los administrativos y directivos.
Es decir, se necesitdé de la colaboracién en equipo para poder obtener los
resultados deseados. Dentro del plan de acciones se implementaron diversas
estrategias del marketing educativo. A proposito, Naranjo (2011) expreso:

Esnecesario entender que hoy la Institucién Educativa debe incorporar en su estruc-
tura al marketing como proceso y designar un responsable del area al servicio de
la comunidad. Sabemos que la comunidad educativa constituye un delicado equi-
librio (inestable) de intersubjetividades, por lo tanto, las decisiones de marketing
deben ser cuidadosamente evaluadas como alternativas que, bajo un juicio ético,
tendran un impacto social que debe tender a satisfacer necesidades humanas dentro
de un proceso de mejoramiento continuo y, por encima de todo, a preservar los valo-
res de la persona, centro de todo accionar y en particular de la educacién (p. 15).

En consonancia con lo planteado antes, se disefié una estrategia heterogénea
y armonizada, donde se escucharon criterios, sugerencias y se atendieron las
iniciativas que se aportaron. Por tanto, esta estrategia se basé en la visién y
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mision de la institucion, la cual propicia una ventaja competitiva y sostenible
para el plantel educativo, concretada en la integracién de diversos procederes
virtuales (pagina web, facebook, twitter, correos electrénicos, entre otros) y
presenciales que se explicaran mas adelante.

Segun Zapata (2000) existen dos planes de mercadeo fundamentales para
promover una institucion educativa. El primero consiste en:

el plan de mercadeo educativo dirigido a los proveedores (patrocinadores y do-
nantes) potenciales de la misma. El mercado meta esta constituido por el gobier-
no, los ex alumnos/as, fundaciones nacionales e internacionales, comunidades
empresariales nacionales e internacionales, proveedores de bienes y servicios de
la institucién, etc. (Zapata, 2000, p. 5).

El autor, ademas, menciona el plan de mercadeo educativo en el cual se ubica
el plantel Monterrey I: «el plan de mercadeo para los usuarios» (p. 5). En este
caso, el mercado meta se encuentra conformado por estudiantes potenciales,
padres, comunidad empresarial y alumnos regulares. Esta estrategia involu-
cré a todos sus docentes, directivos y administrativos y los estimulé moral y
materialmente a salir de su area de confort y ofertar en diferentes ambientes
educativos una propuesta atractiva.

En primer lugar, se realiz6 un analisis para identificar cudles eran las
fortalezas y las oportunidades con las que se contaban, con una tendencia a
destacar los aspectos positivos del plantel.

En la toma de decisiones del proceso fue necesario aplicar la herramienta
de diagnéstico, andlisis o matriz de alternativas DAFO! (debilidades, ame-
nazas, fortalezas y oportunidades), segin Promove Consultoria e Formacion
SLNE (2012), con el propésito de hacer efectiva la implantacién del marketing
en el que participaron todos los docentes. Asimismo, se detectaron las areas
que era preciso destacar y se determinaron las caracteristicas especificas del
colegio que lo diferenciaban del resto.

El analisis FODA, tal como lo refieren Ceballos, Arévalo y Giraldo (2012),
sirvio para «identificar acciones viables mediante el cruce de variables encon-
tradas en la realidad misma» (pp. 34-35). Al realizar este estudio se concluyé
que el proyecto con el que cuenta CONALEP Monterrey I poseia puntos muy
fuertes con los cuales se podia hacer frente a otras instituciones y lograr la
competitividad.

1. Estrategia del proyecto de marketing realizado en CONALEP Monterrey |
La estrategia se desarrolld en diferentes etapas o fases de la direccion
cientifica: organizacién, planificacion, direccién y control. Se caracterizo el
producto que se oferto, entre cuyas fortalezas se destacan las siguientes:

1 El andlisis DAFO es también conocido como FODA o DOFA. Es una herramienta de plani-
ficacién estratégica utilizada en sus inicios en el ambito empresarial, pero en los ultimos
afios ha sido adaptada al ambito educativo. Tiene como propésito analizar las caracteristicas
internas de las organizaciones a través de sus debilidades, fortalezas y su situacién externa,
lo que se denominan amenazas y oportunidades. Se representan por medio de una matriz.
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Los servicios extras en la oferta del plantel como certificaciones con
aval internacional en Word, Excel, Microsoft, HP, Adobe, Autodesk en
cursos sabatinos y dominicales.

El egresado tiene titulo, cédula y acta de examen profesional, asi como
certificado de bachillerato, por si desea continuar sus estudios en nivel
superior.

El vinculo para el acceso directo a universidades de prestigio en Nuevo
Ledn como son la Universidad Tecnolégica, Universidad Politécnica de
Apodaca, Universidad Auténoma de Nuevo Leén, Instituto Tecnolégico
y de Estudios Superiores de Monterrey, Universidad de Monterrey;,
entre otras.

El servicio social se presta en dependencias estatales y federales, con
lo que se amplian las opciones para la rapida incorporacién al mundo
laboral.

Se reciben becas para evitar el abandono escolar.

Cuenta con equipos deportivos e impulsa la cultura, al realizar visitas
a diferentes centros de interés.

Cuenta con la Banda Musical de Aliento, en la cual los estudiantes
desarrollan competencias artisticas.

El plantel esta ubicado en una zona privilegiada, industrial, propicia
para las practicas pre-profesionales, lo que hace que se convierta en el
foco de atencién de empresas nacionales y transnacionales con las que
se establece convenio, algunas de ellas son Ternium, Whirlpool, Stuky;,
Hermanos Nava, el Cluster Automotriz, el Cluster de Electrodomeésticos,
el Cluster de Agroalimentos, el Cluster Aeroespacial, el Cluster Electro-
mecanico. Esta amplia vinculacién permitié insertar a los estudiantes
en el campo laboral y establecer la modalidad dual, que consiste en
que los estudiantes pasen parte de su tiempo trabajando en la empresa,
aprendiendo de los expertos y adquiriendo las competencias que les
exige la escolaridad.

El plantel trabaja, en su modelo pedagogico, una educacioén integral
basada en las competencias del SNB (Sistema Nacional de Bachillerato)
y, a diferencia de los otros colegios de nivel medio superior, se basa
en carreras técnicas. Esta fortaleza merece un analisis, pues, seguin
Tejeda (2011), las competencias constituyen «el resultado de variables
relacionadas con el desempefio de los profesionales en el variado
mundo del trabajo y el desarrollo de la sociedad en general» (p. 4).
De modo que ser competente profesionalmente integra conocimien-
tos, habitos, habilidades, capacidades, valores, actitudes, destrezas,
que hacen posible que una persona se sienta a gusto consigo misma
y con los demas.

Se destacan los programas que fomentan el desarrollo de competencias
para la vida como Construye-T (programa que se trabaja para desarro-
llar habilidades socioemocionales) y el Modelo de Emprendedores (im-
pulsa el desarrollo del liderazgo, la innovacién y apoya en la creacién
de nuevos proyectos).
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o Una oportunidad que tendran las posibles matriculas es que los estu-
diantes que le hicieron mayor promocién al centro se le daran facilidades
de pago para las inscripciones.

Todos estos elementos contribuyen a crear una imagen renovada de CONALEP
Monterrey I, que debe ser difundida mediante el marketing educativo. De
manera que las personas, al conocer las propuestas, tengan una visién positiva
del colegio. De hecho, esta estrategia lo posicioné entre uno de los mejores
colegios de Nuevo Ledn.

Después de la identificacién de las fortalezas y oportunidades, se realizé un
mapeo de ubicaciéon de todas las secundarias, las posibles rutas de acceso en bus
y ecovia, ademas de la creacién de una manta para hacer visible la institucién.
Se desarrollaron varios seminarios-talleres para capacitar a los trabajadores
en la promocién de las escuelas secundarias; se hicieron demostraciones del
rapport o clima psicolégico emocional y de la entrevista inicial que se hace al
arribar al centro. Se llevaron las autorizaciones pertinentes para poder acceder
a los organismos educacionales, en cumplimiento de la ética profesional; y se
mostraron los plegables, volantes y el video del plantel que esta en Internet.

Durante las reuniones de trabajo se sefial6 cudles eran las escuelas secun-
darias a visitar. Se realiz6 un registro como base de datos en Excel con la
informacién necesaria, y un mapeo para la identificacién de las secundarias
que estan alrededor de las zonas.

Se conformaron equipos de trabajo, donde grupos de dos o tres docentes,
directivos y trabajadores de apoyo realizaron esas visitas. Se entablé un
didlogo con los directores y se les explicé la intencién del proyecto para que
permitieran acceder a los alumnos y explicarles con detalles.

Una vez establecido el contacto con los directores de las escuelas secunda-
rias, se agend¢ la reunién en la cual los docentes fungieron como orientadores
y presentaron la oferta educativa de CONALEP Monterrey I con las cuatro
carreras: Artes graficas, Refrigeraciéon y climatizacién, Electro-mecanica
industrial, asi como Maquinas y herramientas.

Ya concretada la idea de lo que se deseaba promover, se pasé a planear
aquellas acciones que se debian implementar para conseguir la atencién de los
estudiantes que estaban en busca de un centro donde continuar sus estudios
de bachillerato. Por eso, para que la propuesta fuera atractiva se apoyaron en
diferentes materiales:

o Se presentd la informacién de una forma creativa, atractiva ante los
ojos de los estudiantes, mediante un triptico. Este contiene una relacién
de las carreras, el campo de conocimientos que abarcan, tiempo de
duracién, imagenes. Esta informacién se distribuyé en las reuniones
con los adolescentes, quienes tenian la posibilidad de compartirla con
otras personas, entiéndase familia y amistades.

o La direccién del plantel se dio a la tarea de realizar un video institu-
cional. Este recurso audiovisual posibilité captar la atencién de los
estudiantes.
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o También se cre6 una pagina web institucional para que los estu-
diantes tuvieran la facilidad de ingresar y conocer mas sobre las
cuatro carreras, las cuestiones organizativas y la capacitaciéon que
se ofrece.

o Se hizo, ademas, una cuenta en Facebook. En ella se publican noticias
de interés para los estudiantes, familiares y la institucién.

e Se invirtié en la elaboracién de lonas publicitarias de las cuatro carre-
ras técnicas que ofrece CONALEP Monterrey I, ya que es una manera
de visualizarlas.

o Otra fuerte estrategia a destacar por sus buenos resultados fue el

Open House, donde participaron directores de secundarias, padres
y estudiantes. El propésito, ademas de dar a conocer el curriculo y
las carreras en general, fue también mostrar las instalaciones: aulas,
salones de computo, talleres especializados e incluir una demostra-
cion de los proyectos realizados por los estudiantes de cada area de
especializacion. Asi los asistentes se formaron una idea mds acabada
de la calidad de la formacién que reciben los jévenes en el colegio y los
recursos con los que se cuenta para su preparacién, punto clave para
la seleccién del colegio.
Estas actividades relacionadas al Open House se realizan desde
febrero de 2014 hasta la fecha. Ello ha propiciado el cumplimiento
del objetivo inicial, el cual consistia en incrementar el niumero de
inscripciones de estudiantes en las cuatro carreras técnicas que
ofrece el colegio.

o La atencién telefénica es clave en este proceso. Se prepararon a las
secretarias de la direccién del plantel y de vinculacién para brindar
este servicio. Este es el canal directo de comunicacién entre el centro
y los familiares o tutores. También se elaboré un manual o protocolo
de actuacién para dar una respuesta éptima a cualquier incidencia
o solicitud que se planteara.

Es importante considerar que existen nuevas formas de comunicacién y
diversas maneras de llamar la atencién de la sociedad, por lo que se hace
necesario fomentar la utilizacién frecuente de estas técnicas de marketing
directo. Como se pudo apreciar, la experiencia en el plantel Monterrey I tuvo
una amplia difusién local. Fue recepcionada por un importante nimero de
participantes, vecinos de la comunidad, alumnos/as de las secundarias aleda-
fias al colegio que comenzaron a interesarse por sus ofertas, de modo que son
concebidos como clientes potenciales dentro de la zona.

La respuesta a la experiencia realizada fue inmediata. Se logré captar a
los adolescentes de las diferentes secundarias de varios municipios de Nuevo
Ledn, pero de manera particular a los de Monterrey y San Nicolas de los
Garza, para que se inscribieran en las diferentes carreras que se proponen.
A continuacién, se presentan los datos correspondientes a la evolucién en el
crecimiento de la matricula desde julio de 2013 hasta julio de 2015, de manera
global y por carreras (grafico 1).
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Grafico 1. Matriculas por carreras en los afios 2013, 2014 y 2015. CONALEP José Antonio Padilla
Segura, Monterrey I.

En el grafico puede observarse como el nimero de matricula se increment6
en las cuatro carreras desde que se inici6 con la aplicacién de la estrategia
de marketing educativo desde el 2013 hasta el 2015. Se puede visualizar, in-
cluso, que el total de estudiantes inscritos (1 173) ha aumentado hasta llegar
a los 1 597, lo cual indica la apertura de 10 grupos mas conformados por 40
estudiantes. Esto demostré significativamente que el trabajo de orientacion
ejecutado con los estudiantes de secundaria logré colocar al colegio entre uno
de los mas reconocidos del sistema CONALEP, pues obtuvo el primer lugar en
transicién a nivel nacional.

La carrera de Maquinas y herramientas fue la que se percibi6é como la de
mayor incremento, al casi duplicar la cifra de jévenes, ya que es una profesién
altamente demandada por el contexto local de Nuevo Ledn y Monterrey, en
particular.

Electro-mecdanica industrial ha mostrado un avance continuo, aumentando
un 50 % los indices de inscripcién. Mientras que en las carreras de Artes
graficas y Refrigeracién y climatizacién se muestran variantes, pero al final
se mantiene una constante que favorece los resultados obtenidos desde un
panorama general.

El presente trabajo muestra coincidencias con el que desarrollaron Ceballos,
Arévalo y Giraldo (2012) en aras de aportar positivamente a una problemadtica
disminucién de estudiantes en el centro educativo La Sabiduria en Barran-
quilla, donde surgio la necesidad de establecer un mercado institucional, al
detectarse errores en la promocion de la oferta del colegio. También se realiz6
un analisis FODA para contribuir a una mejor implementacioén de las estra-
tegias a seguir, en cuanto a ofertas, precio, posicionamiento, distribucién,
logistica y promocion.
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En el 2010, cuando esta institucién reabri6 contaba con 149 alumnos, en el
2011 se present6 una deserciéon de 94 alumnos (63 %) con solo 38 alumnos de
base. Por otra parte, ingresaron nuevos estudiantes para un total de 115,
de esos se retiraron 18 por diferentes causas (expulsiones, retiros voluntarios).
Una vez efectuado el plan de marketing con acciones similares a las efectua-
das en esta investigacién se logro el avance en cuanto a las matriculas y la
remodelacioén del centro.

Luego de la aplicacién del marketing educativo en el CONALEP Monterrey I,
se debe reflexionar en el impacto alcanzado en la zona donde se encuentra el
plantel. También se deben considerar los nuevos requerimientos que la socie-
dad actual reclama, pues ello facilita los estudios de mercado y la pertinencia
de planes y programas de ensefianza.

Conclusiones

El CONALEP José Antonio Padilla Segura, Monterrey I, vio la oportunidad
de incursionar con eficiencia, efectividad y eficacia en el area del marketing
educativo con docentes, trabajadores de apoyo y directivos, de forma tal que
se incrementen sus niveles de matricula, a partir de clientes potenciales
que continden sus estudios.

El proyecto de marketing educativo expuesto tiene una visién humanista.
La tinica recompensa por la que se trabaja es por lograr que el mayor nimero
de jovenes conozca los planes educativos con los que se cuenta.

Como se observaron en los datos presentados en relacién con la matricula
por afos, existe un incremento considerable en las cuatro carreras.

Dentro de las estrategias implementadas es preciso subrayar el uso de las
TIC, pues han sido de gran utilidad para la labor de promocién. Hoy dia los jo6-
venes estan muy familiarizados con las redes sociales, por lo cual la estrategia
estuvo encaminada en este sentido.

Se cumplieron los objetivos que se establecieron desde la creacién del pro-
yecto, se logré resolver el problema cientifico de cambiar la imagen para bien
y el interés de formar parte de la familia CONALEP. El proyecto no terminé
en este periodo, semestre a semestre se van fijando nuevas metas a cumplir,
asimismo, se contintia en la busqueda de diferentes estrategias, cada vez mas
novedosas, que puedan contribuir a la consolidacién del marketing educativo.
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