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I N T R o D u e e I o N 

La elaboraci6n del presente trabajo es consecuencia de una i,!l 

quietud por dar a conocer el manejo de la labor promocional -

en las instituciones de enseñanza superior,. aspecto que consi 

dero, ha sido poco analizado. 

El objetivo de este estudio es, en primer tArmino, conocerlas 

caracter!sticas y objetivos de las in~titucionea de.educaci6n 

superior, como empresas productoras de bienes de cultura, y su 

re1aci6n con las funciones propias de toda or9anizaci6n. En 

segundo lugar, partiendo de esta relaci6n, saber que en lae -

universidades existe un departamento de Relaciones Pttblicas, 

cuya estructura organizativa y actividades corresponden a las 

propias de una gerencia de mercadotecnia. 

En el primer cap!tulo se pretenden explicar los aspectos te6-

ricos de lo que es toda actividad promociona!, -promoci6n de 

ventas, publicidad, relaciones pdblicas y venta personal- par 

tiendo del concepto general de comunicaci6n persuasiva-factor 

fundamental en toda acci6n de mercado enfocado a las ventas- -

hasta el análisis de los aspe~tos mSs relevantes de cada una 

de estas actividades y la interrelaci6n gue guardan entre sf. 

Por lo tanto, he querido analizar la intervenci6n y desarro

llo que tiene la promoci6n -actividad que forma parte de las 

denominadas "cuatro pesw de la actividad mercadol69ica- en ell¡I 



departamento de Relaciones Pdblicas, cuya funci6n es precis.! 

mente llevar a cabo todas las acciones destinadas a las "ve~ 

tas". La penetraci6n, el prestigio, la imagen, el posicion.! 

miento de mercados, etc. en las instituciones educativas, se 

debe en gran medida la labor de este departamento. 

La mezcla promocional, cuyas actividades tienen como finali

dad generar "ventas", utiliza instrumentos y esfuerzos parti

culares que tambi6n son enfocados a diferentes pdblicoa. 

En el segundo cap!tulo se explicará el tema de la educaci6n 

como objetivo principal a cumplir por las instituciones edu

cativas. Para ello se analiza la universidad como •empresa•, 

compuesta por los elementos propios de una organizaci6n y de 

manera general se explica la i.Jllportancia de cada uno de ellos 

como partes de la estructura de una empresa educativa. Ana

lizar6 los recursos materiales b&sicos para llevar a cabo la 

labor educativa: instalaciones, edificios. equipo, as! como 

el recurso humano, (factor determinante para realizar la ta

rea de enseñanza) : profesores, directivos, personal admini~ 

trativo, alumnos. 

La estrategia promocional propiamente dicha, se expone en el 

t.ercer cap!tulo como funci6n fundamental que debe ser plane.! 

da, dirigida y controlada en todo departamento de Relaciones 

Pdblicas, partiendo de objetivos claramente definidos. La !!!! 



portancia de una participaci6n eficiente por todas las per

sonas que integran e1 equipo de trabajo, a fin de lograr una 

coordinaci6n y un control sobre actividades sociales, cultu

rales, deportivas y de investigaci6n que se contemplan en los 

planes promocionales. Actividades que se enfocan y desarro

llan para "vender• los servicios ofrecidos·y la imagen inst! 

tucional de la propia organizaci6n. 

En el cuarto capitulo se ofrece una visi6n general de la in

tervenci6n que tiene el licenciado en admi.nistraci6n en la a~ 

tividad promocional de las empresas educativas c9mo una mas 

de sus actividades directivas. 

Por t1ltimo, quiero hacer notar un motivo m!s para fundamentar 

este estudio : la necesidad y responsab'ilidad que tienen las 

instituciones de educáci6n superior de ofrecer "educaci6n de 

calidad" que se adecde a las exigencias del acelerado desa

rrollo que vive actualmente .nuestro pa!s. Y por otro lado, 

la preocupaci6n que tambiAn debe existir por brindar la in

formaci6n y orie~taci6n necesaria a la comunidad universita

ria. 
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l. GENERALIDADES SOBRE LA ACTIVIDAD PROMOCIONAL 

1.1 ENFOQUE DE LAS COMUNICACIONES 

1.1.1 Modelos 

Con los conceptos que se irán definiendo mas 

adelante se comprenderá el papel tan importa!!_ 

te que juega la comunicación corno proceso de 

persuasión, tanto en este estudio corno en cua! 

quier actividad o proceso que pretendamos vin 

cu lar a nosotros, con el objeto de estimular 

la demanda en los bienes o servicios de una e!1! 

presa. 

Existen varios modelos en el proceso de comu

nicación persuasiva. Sin embargo, cada uno -

de ellos -as! como el denominado modelo de e~ 

municaci6n estudiado en la actualidad- cumple 

con un sólo fin : entender la relación que -

existe entre 

lcomunicantel---lmensaj3 -~-lcanales/---lpdblicol y ente!!_ 

der el efecto logrado en ese pdblico. 

Comunicante : (quien es el comunicante). Es 

la fuente o transmisor del mensaje. 



Mensaje : (qué es lo que dice). Es el conju~ 

to de ideas que se transmiten o que son reci

bidas por el pdblico. 

Canales : (a través de cu4l canal). Los me

dios por los cuales pueden transmitirse al pt1-

blico los mensajes. 

Ptlblico (a quién se dirige) . Es el que re-

cibe el mensaje o al que va destinado. 

Lo que pretendernos establecer al mencionar e~ 

te modelo, es conocer cuales ser4n los elemen 

tos de que vamos a disponer para que los man~ 

jemos adecuadamente y podamos comprender, al 

mismo tiempo, la necesidad de llegar hacia una 

clientela a través de ciertos medios -nuestros 

mensajes- que representan una comunicaci6n. 

Dentro de la mezcla promocional (Publicidad, -

Venta Personal, Promoci6n de Ventas y Relacio

nes Pdblicas) el modelo de comunicaci6n se re

laciona de la siguiente forma : 

•• 2 



¡Tipo ~e 1 
Promoción 

Publicidad 

Venta Per• 
aonal 

Promocil5n 
de ventas 

Relaciones 
Pt1blicas 

1 Comunicaci6n 1 
(fuente) 

I Canal . del 1 
Mensa Je 'Pdblicol IRespue~ta/ 

Firma o agen Indirecto Audiencia Persuadir 
cia por medio• en masa In~ormar 

(TV, radio) Recordar 
Condicionar 

Firma o ind! Contacto di Individuo Servicio de 
vi duo recto, cari o pequeño venta irme-

a cara (a9en 9rupo di ato 
te de ventaT 

Firma Directo o in Grupo• ea Buena VOl\l!l 
directo (ex= pec!ficoi, tad 
hibicione•, intermedia Motivar 
demos tracio- rioa o fui! InLormar 
nesl za de ven- Recordar 

tas 

Firma no ideE_ Contacto iE_ Grupo esp!!_ Educaci~n y 
tificada directo c!f ico o - propaqand.i 

ptlblico en 
general. 

En el siguiente esquema puede apreciarse tam 
bi4n la manera en que los mensajes de comun! 

caci6n son difundidos por la empresa, basan

dose en el flujo de la actividad de venta • 

• • 3 



Publicidad 

1 Directot: de Mercadotecnia 1 
1 1 

l 
Promoci6n de Agente de 

Ventas Ventas 

.. 
Canales de Relaciones 

DistribuciOn Ptlblicas 

• 
J Consumidores , ~ 

1.1.2 Definiciones 

No podemos concebir al hombre sin la comuni

caci6n, ~sta ha existido desde siempre, pues 

el hombre se ha visto en la necesidad de ex-

presar algo. A menudo, cuando se piensa en 

comunicaci6n se tiene la idea de informaci6n 

porque en verdad cumple con este objetivo .. -

Pero no hay que olvidar que para lograr la -

comunicaci6n, se necesita una respuesta, que 

no siempre es una aceptaci6n. 

• • 4 



En sentido general. comunicaci6n significa t2 

da relaciOn humana que supone una transmisi6n 

de ideas, sentimientos, bienes o servicios. 

Algunos autores como Berelson y Steiner, coi~ 

ciden en que la comunicaci6n "es la transmi..,. 

si6n de informaci6n, emociones, ideas, habil! 

dades, por medio del us~ de s!mbolos, palabras, 

cuadros, figuras, gr4ficas ••• •. La manera en 

que usualmente se da la comunicaciOn no esta -

establecida, ya que se pueden emplear formas -

verbales, lenguaje formal o telecomunicaci6n. 

En todos los casos ea una corriente que se dn 

en dos direcciones, o sea, rectprocamente. 

l. l. 3 Medios 

Actualmente los medios son loa instrumentos td~ 

nicos puestos al servicio de la informaciOn, -

con referencia a su funci6n pdblica y su repeE 

cusi6n social. 

El grado de avance de la tecno1ogla y los ade

lantos cienttficos hacen necasario que lo·s or

ganismos, ~presas, instituciones o grupos, se 

5 



comuniquen entre ellos mismo y con el mundo 

que los rodea. Por lo anterior creemos que, 

el hombre necesita del auxilio de la comuni-

caci6n. 

Los medios masivos de comunicaci6n m4s impo~ 

tantea son 

Impresos 

- libros 

- peri<5dicos 

- revistas 

- historietas 

- volantes 

ElectrOnicos 

- cine 

- radio 

- televisi~n 

Factores que intervienen en el proceso de 
medios 

- agencias 

enlace internacional de medios de comunic! 
cHln 

tratados internacionales 

•• 6 



- sat~lites y microondas 

- mercado nacional e internacional 

l.2 PRINCIPIOS BASICOS SOBRE LA PROMOCION, PUBLICIDAD Y 

RELACIONES PUBLICAS 

1.2.l Actividad Promocional 

El t~rmino "vender• hü sido empleado como si

nOnimo de mercado y promociOn. Para nuestro 

fin se tratar~ a la venta tal y como la defi-

ne la American Marketing Association: "vender 

es el proceso personal o impersonal de ayudar 

y/o persuadir a un cliente prospecto a que co!!l 

pre una mercanc!a o servicio, o bien que ac-

tde favorablemente hacia una idea que tiene 

importancia comercial para el vendedor•1 • 

Los t~rminos vender y promociOn pueden ser i!!_ 

tercambiables, pero se prefiere utilizar el -

t~rmino·promociOn. 

La promoci6n se ha definido como la coordina

ciOn de todos los esfuerzos iniciados por el 

vendedor para establecer canales.de informa-

l. Comit~ sobre definiciones, Marketing Definitions: a glossary 
of Marketing Terma Association (Chicago, American Marketing, 
1960) p4gina 2. 
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ci6n y persuasiOn, con el objeto de facilitar 

la venta de una mercanc!a o servicio, o la -

aceptaciOn de una idea. De acuerdo con esta 

definici6n, se desprende que la funci6n esen

cial de la promoci6n es transmitir comunica

ciones persuasivas. 

La publicidad y las relaciones pdblicas, jun

to con los demás elementos de la mezcla prom~ 

cional. -promociOn de ventas y venta personal

no son más que métodos para efectuar la tarea 

promocional. En las siguientes p4ginas come~ 

taremos más sobre cada uno de estos aspectos. 

Para llevar a cabo adecuadamente la labor pr~ 

mocional se requiere de estrategias bien impl~ 

mentadas, que resulten en el fin deseado. 

Para aclarar lo anterior, citaremos un ejemplo 

del mercado de libros de texto para la enseñél!!, 

za universitaria, en donde el publicista sigue 

una serie de pasos para cumplir con la labor -

promociona!. 

a) "dará a conocer el texto de las principales 

publicaciones acad'1nicas. 

b) enviará representantes de ventas para que.

se entrevisten con los profesores y comenten 

•• 8 



el libro con ellos, obsequi!ndoles, en al-

gunos casos, ejemplares. 

c) organizar! exhibiciones y muestras de to-

dos sus libros en algunas convenciones, -

congresos etc. 

d) ofrecer& algtln cocte1 o recepc~6n en reuni2 

nes de profesionistas•1 • 

Las funciones comerciales, como las·dem4s ac-

tividades de una empresa, requieren de unapr2 

moci6n eficiente, basada en un adecuado sist~ 

ma de comunicaciones. 

En la actualidad, con 1a aparici6n de las nu~ 

vas tecnicas y medios de comunicaci6n se ha -

logrado una e1evada y adecuada penetraci6n de 

la labor promocional. 

El encargado de llevar a cabo esta actividad 

tiene bajo su responsabi1idad una tarea nada 

f!cil de cumplir, en virtud de que quedar& b~ 

jo su estricta decisi6n el establecimiento del 

(os) medio (sJ y/o m~todo (s) promocional (es) 

que deber! utilizarse. 

l. Administraci6n de Mercadotecnia de Field, Douglas, Torpey, 
Ed. Diana p~g. 60. 

9 



1.2.2 La Publicidad en la mezcla promocional. 

Analizar o estudiar cada uno de los elementos 

de la mezcla promocional por separado es dif! 

cil, ya que de una u otra manera, se comple

mentan e interrelacionan unos con otros para 

lograr un fin : "vender", estimulando el in

ter~s y manteni~ndolo renovado. 

A la luz de lo anterior, se desprende que la 

publicidad, por st misma, no es capaz de gen~ 

rar las ventas de una empresa, ya que no es -

la dnica fuerza que actaa sobre el comprador, 

para intentar modificar.sus gustos. Para -

crear estas preferencias, la publicidad se v~ 

le tambi~n de factores como : poltticas de pr_! 

cios, envase, distribuci~n de bienes, finan

ciamiento, mercado, etc. Ahora bien, dentro 

de la mezcla promociona! la importancia que -

se le brinde a la publicidad est4 en relaci6n 

directa con la actividad de comprar. Esto se 

explica cuando los clientes potenciales pasan 

·por varias etapas antes de adquirir alguna meE 

cancta : 

cuando reciben la noticia del producto 

cuando se tiene el conocimiento de ~ste 

•• 10 



- el gusto que les inspire 

- la preferencia por él 

- la convicci6n de que lo compre 

la publicidad vendr4 a ocuparse del primer y 

tercer punto. 

1.2.3 Intervención de las Relaciones Pdblicas 

Se dice que las Relaciones Pdblicas es una de 

de las funciones externas m!s importantes de 

la empresa, ya que sus esfuerzos est!n orien

tados a desarrollar relaciones favorables con 

el pdblico, además de crear una buena opini6n 

de la propia empresa o de sus productos. 

El papel que desempeña esta actividad dentro 

de la labor promociona! es sumamente interes~ 

te pues, bien orientada, logrará el prestigio 

y la penetraci6n en cualquier mercado. 

1.3 DIFERENCIAS ENTRE PROMOCION DE VENTAS, PUBLICIDlü> Y 

RELACIONES PUBLICAS. 

Para efectuar sus esfuerzos de mercado, cada una de 

estas actividades lleva a cabo estrategias muy par

ticulares que permiten la diferenciaci6n en sus .flJ!! 

ciones. 

• • 11 



La Promoci6n de Ventas, a diferencia de la Publici

dad establece contacto con los intermediarios y con

sumidores dltimos para lograr la venta, es decir con 

una parte del pdblico. 

La publicidad llega al pdblico en.general y lo hace 

a trav~s de los anuncios en los distintos medios de 

comunicaci6n. 

Las Relaciones Pdblicas frent~ a la Promoción de Ve~ 

tas y a la Publicidad, hacen mucho para sensibilizar 

al mercado y preparar el terreno a fin de que se pu~ 

dan obtener los frutos previstos en el momento opor

tuno. sus fines, más que comerc~ales, son sociales 

y tienen por objeto fomentar las transacciones come~ 

ciales. 

A grandes rasgos podr!amos decir que la Promoci6n de 

ventas y la· Publici'dad buscan la venta a trav~s de -

la utilizaciOn de sus medios, en tanto que las Rela

ciones Pdblica~ actdan hacia la empresa y los pdbli

cos externos a fin de obtener la buena.voluntad sobre 

ellos y lograr el fin de las dos primeras. 

2. ESTRATEGIA DE LA MEZCLA PROMOCIONAL 

2.1 PROMOCION DE VENTAS 

2.1.1 Concepto 

.• 12 



Innumerables son las definiciones que los di~ 

tintos autores sobre Mercadotecnia dan a esta 

palabra. 

Hemos considerado de utilidad enumerar algu

nas de ellas para entender mejor su funci6n : 

a) "Actividades comerciales, distintas de la 

venta personal, de lrs anuncios y de la p~ 

b1icidad para estimular la eficiencia com-

pradera del consumidor y del distribuidor: 

exposiciones, muestras y exhibiciones, de-

mostraciones y diversos esfuerzos esporádi 

cos no pertenecientes a la rutina ordina

ria, para intensificar las ventas•1 . 

b) •una inducci6n directa, que ofrece un valor 

o incentivo particular para adquirir el pr2 
. . 

gueto a la fuerza vendedora, a los distri-

buidores o al consumidor Gltimo• 2 . 

c) Por su parte, el Instituto de Estudios Eco-

n6nicos y de Organizaci6n (ISEO) de España 

nos da la siguiente definici6n, que analiz.!. 

remos : 

•conjunto de actividad~s destinadas a aseg!! 

l. Marketing Definitions: a glossary of Marketing Terms, rec~ 
pilado por el Comit~ de Definiciones de la American Marke
ting Association ~alph s. Alexander, Presidente (Chicago : 
American Marketing Association, 1960). 

2. Sales Promotion and Modern Merchandising (Nueva York: 1968), 
plg. 4 Me. Graw Hill Book Co. 
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rar el máximo desarrollo de las ventas, -

creando motivos y ocasiones especiales p~ 

ra estimular las compras, aumentando el v~ 

lar de los argumentos tradicionales de ve~ 

ta y, en general, coordinando, integrando 

y haciendo m~s eficaces los esfuerzos de -

los vendedores, de los distribuidores (ma

yoristas, concesionarios) y de los revend~ 

dores (detallistas, tenderos) y la acci6n 

publicitaria de la empresa". 

Por lo tanto : 

- Se trata de un conjunto de iniciativas que, 

bien implementadas, brindar&n las pautas para 

establecer las pol1ticas comerciales que se -

deberan seguir dentro de cualquier empresa. 

- El desarrollo de las ventas es un punto de 

gran importancia ya que apoyado en un adecua

do programa, fomenta y aumenta la venta del -

producto. No basta tener mucha producci6n y 

almacenarla: es importante tambi~n utilizar -

los instrumentos necesarios para persuadir al 

cliente a, la compra. 
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- Con el valor de los argumentos tradicionales 

debe entenderse que a las exhibiciones, demos

traciones, publicaciones, etc. debe brind4rse

le la relevancia y excepcionalidad que ameriten, 

durante el tiempo -generalmente limitado- en -

que se lleven a cabo. 

2.1.2 Tipos de PromociOn 

La utilizaci6n de los diferentes instrumentos 

promocionales se enfocaran hacia las distintas 

actividades que realiza el consumidor, el come~ 

cio y la fuerza vendedora del fabricante. Es

tos instrumentos cumplen el prop6sito fundame~ 

tal de crear motivos para estimular las compras 

de los consumidores. Al mismo tiempo represe~ 

tan estimules e incentivos tanto para los vend~ 

dores como para los distribuidores. Sin embar

go, cada intermediario los orienta de manera -

muy particular. 

2.1.2.l La promoci6n a nivel consumidor 

La labor efectuada frente al consumidor 

tiene que realizarse en el punto de co!!! 

pra para provocar el estimulo y el in-
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[ In strumen 

Ventas Combinadas 
a) paquete de precio 

bl paquete mtlltiple 
c} paquete combinado 

Vales de Descuento 

-
Muestras 

Premios 
a) por sorteo 
b) por colección 

el regalo inmediato 

to 9 1 

centivo hacia la adguisici6n del pr2 

dueto. 

Los instrumentos y procedimientos pr2 

mocionales que utiliza el fabricante ,~ .. 

pueden apreciarse en el siguiente cu! 

dro : 

1 Características l 
Rebajar cierta cantidad de dinero 

reducido del precio regular de un producto, 
aumentando esta reducci6n en la -
etiqueta o el envase 

Certificado que da derecho- a aho-
rrar algo estipulado, en la compra 
de un producto espec!fico 

Prueba gratuita de un producto al 
consumidor. Resulta un medio efi-
ca2 pero muy caro para introducir 
un nuevo producto. 

Art!culos regalados o vendidvs a -
ba:jo precio, como bonif icaci6n a -
los compradores 

d) por ,ofertas especiales 

Concursos Oportunidad a los consumidores pa-

a) en competencias ra obtener algtln premio en dinero, 

b) en juegos viajes o art!culos, a aquellos que 

el en rifas resulten vencedores. 

d) eliminatorias 
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2.1.2.2 La promoci6n a nivel Intermediarios 

A. Detallistas 

Estos comerciantes son los que def ! 

nitivamente llegan al cliente o co~ 

sumidor final. Son los que rematan 

el proceso de persuaai6n y los que -

intervienen directamente en la dis

tribuci6n ftsica de los productos. 

Por ello, las actividades que reali

cen tienen que ser fuertemente apoy~ 

das por la empresa productora, preci 

sarnente en el punto dé venta. Por -

otra parte, es muy importante que és 

ta los mantenga, en la medida de lo 

posible, en constante informaci6n so 

bre sus planes y programas. Para e~ 

te punto tan importante que es el de 

venta, el detallista debe valerse de 

una serie de instrumentos como : CO,!! 

tenedores, exhibidores, estantertas, 

maniqutes, medios luminosos, espejos; 

flores y escaparates, entre otros. 

·En la medida en que sean utilizados 

eficientemente estos instrumentos, se 
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logrará la atracci6n del consumidor ha 

cia la compra. 

La empresa productora, para asegurarse 

al mismo tiempo la lealtad del detalli~ 

ta, debe valerse de incentivos que lo -

motiven al seguimiento de la venta, co

mo : 

- art!culos_gratis.- Ofrecimiento de -

cierta cantidad de productos, sin costo 

alguno, a reserva de que compren un vo

lumen determinado de art!culos. 

- publicidad cooperativa.- Es un contr~ 

to a largo plazo en el cual el fabrica~ 

te se compromete a pagar un premio de -

publicidad, a cambio de determinado va

.lumen de compras que efectae el detalli~ 

ta, durante el tiempo del contrato. 

- concurso de ventas.- Procedimiento pa 

ra estimular y motivar a los distribui

dores, agentes de venta y detallistas. 

- premios extras.- Estos se otorgan cua!!: 

do se compran determinadas cantidades de 

mercanc!a. Generalmente se les dan rega

los en canpensaci6n por los _pedidos que 

realicen. 

.• 18 



B. Mayoristas. 

Este tipo de intermediario es aqu~l que co~ 

pra y revende mercanc!as a tiendas de menu-
-

deo y otros comercios, pero no vende a los 

consumidores. 

La distribuci6n de los productos mediante -

mayoristas es especialmente ventajosa para 

aquellas empresas productoras, con una gran 

variedad de art!culos, demanda baja o alta 

en determinadas estaciones y poca concentr~ 

ci6n de clientes. 

El mayorista viene a ser un gran colaborador 

del productor y, por lo tanto, sus relacio

nes deben mantenerse en un ambiente de cor-

dialidad. 

Para ello los incentivos que les brinda el 

fabricante son : 

- rebajas de compra.- Ofertas de poca dura

ci6n en donde se reduce, del volumen de co~ 

pra, un porcentaje en los precios, durante 

un determinado tiempo. 

- premios para impulsar productos o l!neas 

de productos.- Incentivo especial (regalo) 

para que impulsen preferentemente los pro

ductos del fabricante con respecto a los de 

sus competidores. 
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2.1.2.3 

- concurso de ventas.- Procedimiento para 

estimular y motivar las ventas. 

- concesiones en las mercanc!as.- Acuerdos 

de breve duraci6n para compensar al distr! 

huidor por destacar determinados productos. 

La concesión de publicidad los compensa por 

anunciar el producto ~n periódicos, progra

mas de radio o volantes. La concesión de -

exposición es un premio por organizar y de

sarrollar exposiciones especiales del pro

ducto. 

La promoción frente a la fuerza de ventas. 

La fuerza de ventas esta representada por el 

conjunto de todos los vendedores. 

Tanto los productores, como los distribuid2 

res, utilizan los servicios de agentesdeve~ 

tas como un canal de distribuci6n de sus a~ 

t!culos. Tambi~n existen incentivos y proce 

dimientos para impulsarlos a la venta como 

son : 

- bonificaciones.- Cantidades de dinero gue 

se les concede como complemento a sus util! 

dades normales por un esfuerzo o rendimiento 

extraordinario. 
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- concursos.- Es una competencia en donde 

se les estimula a redoblar sus esfuerzos y 

entusiasmo por vender en un per!odo deter

minado. El est!mulo es el otorgamiento de 

premios a los que rindan m&s. 

2.2· PUBLICIDAD 

- juntas de ventas.- Reuniones cuya final! 

dad es dar a conocer los productos nuevos, 

discutir las nuevas técnicas de venta y e~ 

timular a los vendedores para que inte~ 

sifiquen sus esfuerzos. 

2.2.1. Concepto 

La publicidad, tema por dem!s vasto y discutido, 

es algo complejo que vamos a tratar de definir, 

sin olvidar que, por s! misma, la publicidad no 

se d4 ni genera venta, sino que constituye un -

factor interdependiente de toda la actividad de 

marketing. 

La publicidad en general segdn la define el di~ 

cionario, nos ofrece una serie de pautas pa~a ª!! 

tender las definiciones de algunos estudiosos de 

la mercadotecnia. 
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Publicidad es el conjunto de medios para di 

vulgar o extender las noticias o hechos. 

Conjunto de medios para dar a conocer un pr~ 

dueto comercial o industrial. 

Se habla de medios, se habla de divulgar he

chos, o sea, se habla de comunicaci6n. No -

debemos tampoco desligarnos de la idea que a 

lo largo de las páginas anteriores hemos ve

nido mencionado sobre la importancia que ti~ 

ne la comunicaciOn persuasiva en los compra

dores. La publicidad es una de estas activ! 

dades por medio de la cual la empresa transmi 

te de manera impersonal, a través de ciertos 

medios, esta comunicación. Por lo tanto, hay 

dos definiciones que explican lo que esta ac 

tividad realiza. 

Kloter, en su DirecciOn de Mercadotecnia nos 

dice : "Publicidad es la estimulaci6n imper

sonal de la demanda de un producto, servicio 

o negocio, a base de noticias comercialmente 

llamativas sobre él en un medio publicado, o 

de una presentaciOn elogiosa del mismo, en -

radio, televisi6n o cine, pagada por el patr2 

cinado;r". 
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Indudablemente, al intervenir el pdblico, el 

mensaje se hace impersonal. Esto dificulta 

en algunos casos la labor de convencimiento 

del anunciante al consumidor. Sin embargo, 

la difusi6n que alcanza es masiva, gracias 

a la prensa, y la convierte todav!a m4s en 

una actividad de grandes dimensiones. Por 

su parte, la Asociaci6n Norteamericana de -

Marketing nos da una definici6n breve y se~ 

cilla : "La publicidad es cualquier forma -

pagada de presentaci6n y promoci6n no pers2 

nal de ideas, bienes o servicios por un pa

trocinador identificado". 

Resultar!a inapropiado transmitir las ideas 

que se dan a conocer a los posibles c1ientes 

a través de vendedores personales, as! que 

el fabricante, comerciante, etc., prefiere 

efectuarlas a través de los medios de comun,! 

caci6n que llegan a una gran multitud. Cuan 

do hablo del patrocinador me refiero al que 

paga el costo de la publicidad por el uso de 

los medios de comunicaci6n. Por otra parte, 

una tercera definici6n, (de Colley) dice : -

"Publicidad es comunicaci6n en masas pagada, 

cuya finalidad dltima es la difusi6n de info~ 
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maciones, el desarrollo de actitudes y el 

impulso a acciones ventajosas para la em

presa que hace publicidad (generalmente -

estas acciones consisten en la adquisici6n 

de un producto o de un servicio)". 

Finalmente, vista como paxte de la corrie~ 

te de comunicaciones, la publicidad no mo

difica ni hace cambios fundamentales, sino 

redirige las necesidades y motivos existen

tes en las personas. 

2.2.2 Objetivos 

- Informar al pablico 

- crear actitudes favorables 

- aumentar las ventas 

Definitivamente su mayor objetivo es el tercero : 

incrementar las ventas. De lograrlo, se encargala 

publicidad promociona! directa. 

2.2.2i Publicidad Promociona! Directa. 

Tiende a inc~ementar la venta de un producto 

o servicio determinado, informándole direct~ 

mente al cliente actual y potencial sobre las 

caractertsticas de estos productos o servi

cios. Las caracter!sticas que diatinc¡uen a 

esta publicidad son : 
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a) una gran veracidad en su informaci6n 

b) espontaneidad en sus ideas 

c) sensacionalismo sobre los anunciosquese 
lleven a cabo. 

2.2.2.2 Publicidad Institucional. 

Este tipo de pnblicidad es la que proyecta -

una imagen favorable da la orqanizaci6n a tr~ 

v~s de los diversos medios de comunicaci6n. -

No trata de vender un producto o servicio, s! 

no que informa a todo el pt1blico sobre lasc~ 

racter!sticas de la compañ!a. 

Por lo regular presenta : 

- alguna historia acerca de la evÓluci6n de 

la compañ!a o algdn hecho sobresaliente que 

haya realizado en la localidad en que se en-

cuentre. 

- publicaciones en los peri6dicos en forma -

de art!culos para dar a conocer nombramientos 

de nuevos directivos. 

- informaci6n.acerca de problemas importantes 

tales como contaminaci6n del aire y del agua, 

proyectos de Ley ante el Congreso, etc. 

2.2.3 Medios de Comunicaci6n. 

El problema que se le presenta al encargado de reali-
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zar la publicidad es saber el momento y el medio ju~ 

to para emprender la labor publicitaria. 

Ante este dilema, es preciso hallar la contestaci6n 

adecuada a las interrogantes de ¿cuánto y c6mo inveE 

tir para que, junto con las demás actividades prom2 

cionales, podamos obtener mayores ventas y benefi

cios? y ¿con qué canales y mensajes llegaremos a iQ 

fluir en el consumidor?. Considero que son puntos 

dif!ciles de resolver, que requieren de gente prep~ 

rada y creativa capaz de hallar buenas soluciones. -

Para ello los criterios que deben tomarse en cuenta 

en la selecci6n de los diversos medios son 

- hábitos del p~blico en cuanto a medios. 

- eficacia de estos medios para anunciar el producto. 

- los costos de los medios para la publicidad. 

A través de los medios de comunicaci6n se logrará -

la aceptaci6n, difusi6n y penetraci6n dentro de cua! 

quier mercado. Los medios que se estudiarán serán : 

- los impresos 

- la radiodifusi6n 

- los otros medios 

2.2.3.l Medios impresos. 

Serán aquellos veh!culos ge comunicaci6n que 
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llevarán el mensaje justamente a trav~s de 

los peri6dicos, las revistas y la correspo~ 

dencia directa. 

Los peri6dicos, como medio de la publicidad 

llegan a más gente que ningan otro medio, -

bastante rápido y con gran frecuencia, ya -

que éstos se imprimen diaria o semanalmente, 

e incluso permiten cambiar, si procede, los 

textos de un anuncio. 

Por lo tanto, el anunciante puede aprovechar 

este medio para ~legar oportunamente al pO

bl ico. 

Por otra parte, el costo de la utilizaci6n

de este medio es bajo. Sin embargo as! co

mo puede resultar en un determinado momento 

muy conveniente para muchas empresas, también 

tiene una serie de desventajas, por ejemplo 

no se tiene una selectividad dentro de dete~ 

minada zona en la que circula, ni la atenci6n 

que se le presta es adecuada pues el lector 

toma el peri6dico una sola vez y rápidamente 

le "echa una ojeada". Este medio de publi

cidad será beneficioso en productos con demel!l 

da establecida, como por ejemplo alqdn pro-
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dueto muy conocido, resultado de una adecua 

do plan publicitario, pero, caso contrario, 

si se pretende crear una demanda sobre dete~ 

minado articulo el resultado ser4 poco vent~ 

joso. 

Las revistas, como otro medio impreso, tam

bi~n tienen ventajas, ya que generalmente -

existe una revista para cada uno de los dife 

rentes intereses y gusto, permitiendo de es

ta manera seleccionar el mercado. La divul

gaci6n de este medio ofrece un anuncio de m4s 

color sobre determinado producto. La vida en 

sus anuncios es mucho más larga que en los p~ 

ri6dicos, ya que las revistas suelen hojearse 

m.1s de una vez. 

Algunas de las principales desventajas de es

te medio radica en que los costos de publica

ci6n son un poco m4s elevados en cornparaci6n 

con los peri6dicos, lo que ocasiona una l~ve 

tendencia de limitaci6n para vender un produE 

to a determinado mercado. 

La correspondencia directa, por su parte, se 

refiere a l9s env!os de tarjetas postales, -

folletos, cat!logos y gu!as. En ellos no d~ 
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be descuidarse el tipo de papel, cla.!le de c2 

rreo, impresi6n, etc. factores que causan -

impacto al recibirlos e inducen a la lectu

ra. 

El costo de esta publicidad es relativamen

te alto. Por lo regular este tipo de env!o 

no. tiene una competencia por parte de otros 

anunciantes y la inf ormaciOn que se puede -

proporcionar es bastante completa. 

El anunciante que utilice este medio puede 

llegar a los clientes y las zonas geográfi

cas que más le interesen • 

. 2.2.3.2 Comunicaci6n por Radiodifusi6n 

Los sistemas que caracterizan esta comunic~· 

ci6n publicitaria son la radio y la televi

si6n, medios que en la actualidad, gracias -

al avance tecnol6gico, se ha desarrollado de 

manera grandiosa. El primero ejerce una gran 

influencia auditiva hacia el qu~ recibe el -

mensaje, máxime que hoy en d!a much~s fami

lias poseen aparatos de radio tanto en sus -

casas como en sus autom6viles. ·sin embargo,· 

carece del atractivo visual que ofrece la t~ 
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levisi6n. En estos medios lo que más impoE 

ta es la frecuencia con que se repitan los 

mensajes. 

La televisi6n es, hoy por hoy, el medio m~s 

visto, pues se estima que millones de pers2 

nas de todos los niveles socioecon6micos P2 

seen un aparato de televisi6n. El alcance 

de sus mensajes no tiene precedentes pues 

se puede realizar una venta muy parecida a 

la personal, ya que absorbe la atenci6n co~ 

pleta de las personas mientras se exhiben -

las características del producto. 

A trav~s de este medio, se pueden reallzar

cosas que con otros resultaría imposible 12 

grar. Como medio de venta no tiene parale

lo. 

2.2.3.3 La Publicidad a través de los Medios de Po

sici6n. 

El ejemplo t!pico de este medio es el utili 

zado en el exterior de los transportes a tr~ 

ves de carteles, precisamente en lugares ta 

les que el comprador tome, en ese momento, 

la decisi6n de compra. 
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Esta forma de publicidad ayuda a los anun

cian tes de restaurantes, hoteles y estacio

nes de gasolina que infonnan a los automovi 

listas sobre los diversos productos que se 

utilizan por ejemplo en carretera. Las va

llas son algunas veces instrumentos en los 

que tambi~n se apoyan los anunciantes para 

determinadas campañas. 

Normalmente se proporciona un m!nimo de in

formaci6n, palabras breves, claras y conci

sas. Se permite la utilizaci6n de colores 

brillantes y cartelones grandes que atrai

gan la atenci6n del pdblico. 

La forma de publicidad utilizando los tran~ 

portes es muy conveniente porque existe una 

gran canti~ad de personas que viaja en ta

xis, metro, autobuses, trolebuses y que vi

sita tambi~n aeropuertos, estaciones de au

tobuses y ferrocarril. 

2.2!3.4 Otros Medio~. 

En este tipo de publicidad nos referimos a 

aquellos art!culos que se dan sin costo ni 

obligaci6n alguna por p~rte del otorgante. 
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En este caso interviene s6lo la buena inten 

ci6n de quedar bien y simpatizar con deter

minados clientes. 

Por lo general este tipo de art!culos pue

den ser calendarios, abrecartas, almanaques, 

reglas, ceniceros, plumas, etc. que llevan 

el nombre, un distintivo o el mensaje de1 -

anunciante. 

Esta publicidad, se denomina "de especia1i

dades". Su ventaja principal está en su red~ 

cido precio unitario y la selección de su pg_ 

blico. 

A lo largo de los me~ios publicitarios se han 

mencionado una y otra vez los términos mensa 

jes y anuncios indistintamente. Para evitar 

confusi6n, los aclararemos en el punto "estr_! 

tegia creativa" que se explicará a continua

ci6n. En él .se hará referencia. a lo que se -

pretende decir (contenido del mensaje) y c6mo 

lo vamos a decir o presentar (anuncio). 

2.2.4. Importancia de la "estrategia creativa". 

Si el objeto principal de la publicidad, del cual he 
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mos hecho mención, es el de general las ven 

tas, resulta interesante ver c6mo a trav~s 

de lo que logremos proyectar en el contenido 

del mensaje y la forma en que lo presentemos 

(anuncio) cumpliremos tambi~n con este obje

tivo y lograremos influir en el comportamie~ 

to del comprador de tal suerte que obtenga

mos su preferencia, ya sea sobre el producto 

y las caracter!sticas de ~ste, o sobre algu

na marca en especial. 

A. Contenido del mensaje. 

Con el mensaje vamos a establecer el v!n

culo de comunicaci6n con los clientes. Por 

ello es muy importante saber qu~ es lo que 

queremos informar y al mismo tiempo qu6 ca 

racter!sticas debemos reunir para que ha~ 

g.an deseable, exclusivo y cre!ble el pro

ducto o marca en cuesti6n. 

En la medida en que el argumento del tex

to publicitario redna estas tres caracte

rtsticas, 'se podrá atraer la atenci6n y -

despertar el inter~s de los clientes, pr2 

vocar el deseo de compra, despertar con

fianza en el producto e inducir a la ac

ci6n de compra. 
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Por otra parte, un punto clave en la public! 

dad es la repetici6n del mensaje, por lo que 

cuanto más se dé a conocer un texto publici

tario, más estará en la memoria de las pers2 

nas que nos interesa que compren. 

B. Anuncios. 

La manera como se va a dar a conocer el tex

to publicitario (mensaje) va a reflejarse en 

el anuncio. Este respaldará el argumento a -

través de fotograf!as, imágenes, colores, ti 

pograf!a, etc. La vistosidad del anuncio, p~ 

ralelamente al impacto que se le brinde al 

mensaje, asegurará el éxito publicitario de -

cualquier empresa. 

2.3 RELACIONES PUBLIC~S 

2.3.l Concepto 

Desde la época de los romanos y griegos hasta 1a 

actualidad, la opinión pdblica ha sido un factor 

psicológico de gran trascendencia social, que ha 

logrado ejercer tal presiOn e influencia sobre 

el pdblico, que ha ocasionado la modificaci6n de 

sus conductas. Todos de a1guna manera nos hemos 

•• 34 



visto influ!dos por "el que dir.!ln", actuando f~ 

vorable o desfavorablemente hacia distintas ac-

ciones sobre aquello de lo que hemos recibido -

anicamente referencias. 

Por lo anterior se puede deducir que cualquier -

persona o empresa que pretenda apoyarse en la -

opini6n pablica para la consecuci6n de su obje

tivo, lograr~ su prop6sito. 

Las definiciones sobre esta actividad nos llevan 

de una u otra forma al concepto de su significa-

do. Este consiste en proyectar hacia el pdblico, 

compuesto de diversos grupos o sectores de perso

nas, una imagen favorable de la organizaci6n a fin 

de crear y mantener las buenas relaciones humanas. 

Lo importante es conocer que la actividad de Rela 

cienes Pdblicas hacia el interior o el exterior -

de cualquier instituci6n debe darse a través de -

comunicaciones rec!procas de buena voluntad en do_!! 

de se cree la confianza mutua entre todas las pe~ 

senas que intervengan en esta corriente. 

2.3.2 ~finidades y Diferencias de las Relaciones Pabl1 
cas y la Publicidad. 

Las Relaciones Pdblicas y la Publicidad son cons! 
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deradas corno las dos expresiones máximas de la 

personalidad pablica de la empresa. Tanto una 

corno la otra,implernentan sus roles dándole fueE 

za y consistencia a la labor promocional. Ac

tualmente el tipo de publicidad institucional -

es sdlo uno de los instrumentos empleados por -

las Relaciones Pdblicas. 

Por una parte, las Relaciones Pablicas se apo

yan en la Publicidad para intercambiar aspectos 

que influyan en la imagen de la organizacidn. -

Por otra parte, la Publicidad necesita ese "ha

cer el bien• de las Relaciones Pdblicas parada! 

se a conocer. Por lo tanto son dos funciones i~ 

dependientes pero al mismo tiempo complementarias 

que necesitan constantemente rectproco flujo de 

ideas. 

2.3.3 Clasificaci6n 

·La orientacidn y clasificacidn de las Relaciones 

Pdblicas se dirige hacia la interacci6n que exi~ 

te entre los grup9s o sectores de personas que i~ . 

tervienen en esta actividad. 

~- Re·laciones Pdblicas Internas. 

C"n el personal propio de la organizacidn 

B. Relaciones P1li>licas Externas 

Con los propietarios inversionistas y organ! 
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zaciones financieras. 

Con los clientes 

Con los proveedores 

Con el gobi e_rno 

Con la comunidad y los medios masivos de co
municaci6n. 

A. Hay que considerar que para poder ofrecer -

cierta imagen hacia el exterior se debe ag~ 

par al factor o recurso humano que fundamen 

talmente participa en las acciones de la em

presa en todos los niveles jer4rquicos de la 

organizacidn, a fin de conservar una visi6n 

de conjunto. 

La permanente buena comunicaci6n -en todos 

los sentidos- que realice el encargado de1 -

factor humano dentro de la empresa, permiti

rá obtener informaciones y noticias indiSPE!!! 

sables para hacer más fácil y rentable el tr~ 

bajo. 

En la mayor!a de los casos, en la medida en 

que el personal ve realizados sus intereses 

particulares, v!a importancia de su particip~ 

ci6n dentro de la empresa, seguridad social y 

econ6mica, reconocimiento de sus iniciativas, 

etc. en la organizaci6n, estará en mayor po- , . 
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sibilidad de coadyuvar y sacrificar sus in

tereses personales en beneficio de los inte 

reses generales de la propia instituci6n p~ 

ra la cual trabaja. 

Podernos afirmar que el propio personal de -

las empresas participa en buena parte en la 

actividad de Relaciones Pdblicas. 

B. El pGblico al cual se le debe dar esa imagen 

favorable, debe recibir también tal informa

ci6n que le permita estar en condici6n de em_! 

tir juicios y t~ner un conocimiento de la si

tuaci6n por la que atraviesa la empresa. 

Las acciones a seguir con cada pGblico serán 

diferentes en virtud de que a través de cada 

uno de ellos se pretende obtener un'beneficio 

determinado sin olvidar que el fin dltimo es 

lograr la buena imagen y el prestigio de la 

organizaci6n. 

·con propietarios, inversionistas y organi

zaciones financieras. 

El hecho de ser socio o dueño de una empresa 

permitirá conseguir, de la opinidn pdblica, 

un buen juicio de la misma ya que su opinidn 

será considerada como valedera y funda.~ental • 
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Los inversionistas o accionistas, que repre

sentan el 6rgano supremo de toda sociedad, P2 

drán estar en disposici6n para aconsejar a sus 

amistades a que compren el producto de la em

presa de la cual son socios o a que inviertan 

su dinero en la sociedad. 

Por otra parte, para poder operar econ6micame~ 

te es necesario que las empresas se apoyen en 

l!neas de crédito que generalmente se obtienen 

de instituciones bancarias. De ah! la importa~ 

cia de que estas instituciones tengan una ima

gen veraz y positiva de la organizaci6n. 

Con clientes. 

Los clientes actuales y potenciales son la pi~ 

dra angular de toda empresa y por consecuencia 

a ellos a quienes se debe satisfacer. Es nece 

sario considerar primordialmente sus necesida

des, para contar con su apoyo y con su aproba

ci6n. El usuario es sin duda un importante v~ 

h!culo en la transmisi6n de la imagen de la or 

gan:.zaci6n. 

Con proveedores. 

Este pdblico, cuya actividad se determina como 

el que abastece de materiales a la empresa pa-
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ra poder operar, debe ser tratado de tal foE 

ma que brinde preferencia a sus clientes pa

ra surtirles al mejor precio y en las mejores 

condiciones que le sea posible. 

De igual manera, a travea de ellos ae pueden 

obtener otras informaciones Gtilea a la eapr~ 

sa, sobre datos de la competencia en cuanto a 

precios, producto• o »ervicios, tendencias de 

la moda, ideas para publicidad, etc. De aht 

la importancia de mantener relaciones al'IMSni

cas con ellos. 

Con el Gobierno. 

No existe empresa que de una u otra forma no 

tenqa asuntos que tratar con alguna dependen

cia u oficina qubernamental. Es importante ª!! 

tonces implantar e implementar adecuadamente 

un programa de Relaciones pQblicas. 

Sea cual sea el giro al que se dedique un ne

gocio e.independientemente de sus caracter!s

ticas, debe tenerse presente la intervenci6n 

que guarda el·gobierno como regulador -a tra

v~s de sus leyes- de diversas actividades. Fu_!! 

ge como autoridad para informar y hacer cumplir 

sus procedimientos a la opini6n pQblica; como 
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fuente de crédito a través de la banca mexic~ 

na y como coordinador de las actividades naci2 

nales y econ6micas del pa!s. 

Con la comunidad y los medios masivos de comu

nicacil5n. 

Es indudable que el hombre neceaita de otro• 

para ayudarse1 e• por ello que 9eneralmente -

aquellos individuos que tienen intere•e• aim! 

lares tiendan a agrupar•• para satiafacer aua 

propias necesidades. Laa empre••• que ae e•t! 

blecen 9eo9r4f icamente en determinado lugar o 

regi6n deben ganarse la simpat!a y la acepta

ci6n de la comunidad. 

De la comunidad se puede obtener mano de obra, 

proveedores, ayuda financiera, etc. Por ello, 

el beneficio que se establezca de8erá ser rec! 

proco y equilibrado. 

Por otra parte, los medios masivos de comunic!. 

ci6n tienen tales caracter!sticas y son tan V!, 

liosos instrwnentos para penetrar en el pdbli

co, que a través de ellos se podrS enterar a la 

comunidad sobre aquello que interese a la empr~ 

sa que se dé a conocer. 
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2.3.4 Aspectos importantes en un Programa de Relacio
nes Ptlblicas. 

) 

Todo programa es un conjunto de actividades en 

donde necesariamente interviene -como en todo lo 

que se pretende iniciar bien- la planeaciOn de

~stas de acuerdo con loa objetivos que se prete~ 

dan alcanzar. Por ello, la opini6n de los eje

cutivos de las empresas debe tomarse tambi~n muy 

en cuenta. Cualquier programa debe seguir un m! 

todo a fin de mantener consistencia y congruencia 

con las demás actividades. Los programas de rel~ 

cienes pdblicas, no se dan en todas las empresas, 

son utilizados en funci6n de las necesidades exis 

tentes dentro de ellas. Puede parecer 16gico pe!! 

sar que un programa es un proceso fácil de seguir 

y de hecho lo es, pero no todas las organizaciones 

est4n en posibilidad de invertir grandes cantida

des de dinero en un adecuado programa en donde ne 

cesariarnente se requiere tiempo, esfuerzo y en OC.!, 

sienes gente externa a la insti tuci6n. Por lo ta!! 

to, es evidente que s6lo aquellas empresas con -

grandes medios econ6micos pueden llevarlo a cabo 

~on los requerimientos que implica su elaboraci6n • 
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2.4 VENTA PERSONAL 

2.4.l Concepto 

La venta personal~cuarto elemento de la estrat! 

gia promocional-_viene a ser la presentaci6n ve~ 

bal, mediante una conversaci6n cara a cara con 

uno o m5s compradores en potencia, a efecto de 

vender o crear buena voluntad. 

La venta personal es una influencia directa que 

comunica los hechos necesarios para que se tome 

una decisi6n de compra, que utiliza la per•ua

si6n para alentar di~ha decisi6n. 

Una caracter!stica de esta actividad es el.ade

cuado manejo de la variable flexibilidad, que le 

permite al vendedor adaptar, r5pidamente, el ma

nejo que pretende dar, a cualquier circunstancia 

segOn se presente la reacci6n de cada comprador. 

La eficacia de su mensaje sobre los entrevistados, 

en comparaci6n con lo que se podr!a lograr a tra

vés de los est!mulos impersonales y por dltimo el 

relativo bajo costo que representa a las empresas, 

si lo comparamos con los enormes costos de la pu

blicidad, son elementos esenciales de esta estra

tegia. 

Sin embargo, se'debe tomar en cuenta que todo va 
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en relaci6n con las necesidades, caracter!sti 

cas y giro del negoc~o. 

Por ejemplo: La Revlon dedica la mayor parte 

de su presupuesto promocional a publicidad y 

Avon lo invierte b&sicamente en la venta per

sonal. Las dos compañtas obtienen un buen v2 

lumen de venta. En otros casos, los negocios 

que se dedican a la fabricaci6n de ropa feme

nina combinan su labor promociona! casi en un 

50\ entre ambas actividades -venta personal y 

publicidad-. Sin embargo, la proporci6n se in 
clina hacia la venta personal. 

~or lo tanto, para persuadir y lograr una ven

ta, el ·vendedor debe conocer las necesidades y 

los gustos de la gente. Necesita saber todo -

lo relativo al producto que vende y en quG gr~ 

do satisface las necesidades y gustos del com

prador, y ademas debe ser capaz de comunicar -

esas ideas a sus posibles clientes de un modo 

efectivo. 

La Venta Persunal ser4 benGfica en aqu~llas ~ . 

presas que puedan prever en un momento dado si 

el resultado de sus ventas se verS incrementa

do a trav~s de la fuerza de ventas, o aumenta~ 

do el presupuesto de publicidad. 
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2.4.2 canales de Distribuci6n 

Toda empresa que produce bienes se ve en la nece-

sidad de venderlos y distribuirlos al mercado. 

El camino que sigqe la propiedad del producto cua~ 

do va pasando del fabricante al consumidor o al -

usuario industrial se denomina canal de distribu-

ci6n o canal comercial. 

Existen canales directos e indirectos, dependien-

do del nt1mero de veces que la propiedad del bien -

pase por las diferentes personas que intervenqan -

en el proceso de compra. 

A. Canal Directo de Distribucidn 

La venta directa es el e~emplo t!pico de este -

canal, en virtud de que la posesión del bien p~ 

sa sin detenerse en intermediarios, es decir, 

se limita exclusivamente a la relaci6n 

Productor Consumidor o 
usuario industrial 

B. Canal Indirecto de Distribución 

Cuando la posesión del bien se ve condicionada 

por la influencia de dos o m4s personas, ento~ 

.ces la venta se denomina indirecta, ya que a·

diferencia de ia directa, aqu! intervienen in-
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1 

l 

termediarios, mayoristas y minoristas, cuya fu~ 

ci6n es distribuir el producto a un tercero. 

Canales de Distribuci6n de los Bienes de Consumo 

Por Bienes de Consumo deben entenderse todos aquellos -

que se utilizan para satisfacer las necesidades person~ 

les. Ejemplos : alimentos, muebles, ropa, discos, etc. 

FABRICANTE 1 
J O DISTRIBUIDOR j MAYORISTA 

! 
j AGENTES f 

1 ·~ 
J COMERCIANTES MINORISTAS 

1 1 O DETALLISTAS 

•• l 
c o N s u M I D o R E s 1 

Canales de Distribucidn de los Bienes Industria-

~· 

Por Bienes Industriales deben entenderse todos aquéllos 

que se utilizan en la producci6n de otros bienes o en -

la prestaci6n de servicios. Ejeroplos : algod6n crudo, 

lana, petr6leo crudo, motores eléctricos, carbdn, cale-

facciones, etc. 
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1 FABRICANTE 1 

i--------------~ AGENTE '1------

1-----------11~ M A Y O R I S T A 1 , 
1 USUARIO I N D U S TRI AL ~w-----------' 

En la medida en que la propiedad del bien va pasa.ndode 

una etapa a otra (intermediario) el valor del bien se 

ir4 incrementando, hasta llegar al usuario final. 

2.4.3 Tipos de Venta 

La .actividad vendedora requiere que los enca~gados de -

realizarla rednan ciertos atributos personales, difere!! 

tes talentos y determinado grado de conocimiento a fin 

de llevar a cabo los diversos esfuerzos o tipos de ven-

ta. 

A. Ventas al Detalle o Venta de Menudeo 

A este tipo de ventas se le llama en ocasiones •ven~ 

t:a sobre mostrador". 

· Consist~ en suministrar bienes y servicios a !os CO!! 

sumidores en cantidades pequeñas para su uso perso-

nal. 
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En la actualidad, pese a la existencia de numerosas 

tiendas de autoservicio, todav!a existe una gran de 

manda de servicio de ventas al detalle. 

B. Ventas sobre el Terreno o Ventas de Puerta en Puer
ta. 

Algunos comercios exigen que sus vendedores dediquen 

parte de su tiempo a las ventas de recorrido o de -

puerta en puerta y visiten a los clientes en su ho

gar. 

El vendedor especialista en este tipo de servicio, 

requiere un entrenamiento tal que le permita mostrar 

al cliente las caracter!sticas del producto y servi

cio que se ofrece y que por lo regular, no puede ha

cerse detr4s del mostrador de cualquier tienda. Por 

ejemplo : cuando un cliente desea que le retapicen -

sus muebles, quiz4 prefiera que le envten a un repr!!_ 

sentante de ventas con varias muestras, de tal forma 

que pueda examinarlas en el lugar donde se van a usar, 

para combinar la tela con el resto de la decoraci6n. 

c. Ventas de Ejecutivos 

Este tipo de ventas consiste en la visita o invita

ci6n de uno o m4s ejecutivos de empresas a otros, -

con el fin de cerrar ciertas operaciones importantes • 
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Por ejemplo : una reuni6n a comer, del presidente 

de una compañía, con otro alto ejecutivo. 

D. Agentes de Ventas del Fabricante 

Algunos fabricantes trabajan con intermediarios 

-mayoristas, detallistas- sin embargo, otros pr~ 

fieren tener su propio personal de ventas -agen

tes-, con el prop6sito de atender a sus c1ientes 

actuales o hacerse de unos nuevos y crear 

lelamente canales de distribuci6n. 

2.4.4 Fuerza de Ventas 

para 

El conjunto de vendedores de una compañ!a se le con~ 

ce con el nombre de fuerza de ventas. su colabora

ci6n eficiente se logra en gran medida a la estruct_!! 

tura de su organizaci6n. El agente de ventas es el 

elemento fundamental en la venta personal. 

Voy a pasar a mencionar algunas de las organizacio

nes m4s comunes : 

A. Por Territorios 

Generalmente este tipo de organizaci6n consiste 

en asignar a un agente, una l!nea de productos P.! 

ra que se responsabilice e intensifique la labor 
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de ventas de esta linea, en una determinada zona. 

Las ventajas que puede ofrecer este factor es el 

fortalecimiento de las relaciones comerciales y 

personales entre e! agente y los clientes¡ una -

considerable disminuci6n en los gastos destinados 

a viáticos de los agentes, por lo limitado de la 

zona y los excelentes resultados en ventas que -

se obtienen cuando se ofrecen productos homog~

neos. 

B. Por productos. 

Todo vendedor para estar en aptitud de ofrecer su 

producto necesita conocerlo, de ah! la importan

cia de que muchas empresas estructuren su fuerza 

de ventas por l!neas de producto. 

La especializaci6n de est.:t manera debemos entende!: 

lo cuando : 

"Los productos son técnicamente complicados (como 

ocurre en las industrias de equipo pesado, medie_! 

mentos o aparatos electr6nicos). 

La compañ!a vende muchos millares de productos -

(como en los negocios de comestibles y ferreter!a). 

La compañia produce l!neas que nada tienen que ver 
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entre sí (como en las firmas altamente diversi

ficadas)" 1. 

Por lo anterior, la existencia de muchos produc

tos, en ocasiones, no justifica esta especializ~ 

ci6n. 

c. Por clientes 

La estructuración de esta organización permite c~ 

nocer mejor las necesidades de cada uno de los 

clientes. 

I.asltneas de clientes pueden clasificarse segdn -

los siguientes conceptos : 

"Tipo de industria. (una gran firma productora de 

bielas de acero tiene vendedores distintos para -

la industria de ferrocarriles, para la de constru~ 

ci6n y para otras categortas). 

Magnitud. (un fabricante de productos de aluminio 

utiliza fuerzas de venta distintas para los clien 

tes grandes .y los pequeños). 

Canal de Distribución. (un productor.de comesti

bles tiene agente~ distintos para vender a las -

cadenas, a los mayoristas y a las firmas indepen-

4ientes grandes). 

Compañia. (un fabricante de piezas para automóvi-

l. Dirección de Mercadotecnia, Phillip Kotler, pág. 877 

•• 51 



les se vale de vendedores diferentes para su clie_!! 

te Ford, su cliente Chevrolet, etc.) 111 • 

CAPITULO U 

3. LA UNIVERSIDAD COMO EMPRESA EDUCATIVA 

3.1 La EducaciOn 

Para fundamentar el concepto de la educaci6n, es necea~ 

rio establecer como premisa la naturaleza social del hCJ!! 

bre. En verdad es dif!cil concebir la vida humana ra-

cional, aislada de la sociedad y de la civilizaci6n. El 

hombre, por estar dotado de un poder de conocimiento, 

ilimitado que paso a paso avanza, no puede progresar 

por s! solo. Necesita la influencia externa, la expe

riencia colectiva que las qeneraciones pasadas han ven! 

do acumulando y conservando, de tal suerte, que exista 

una constante interacci6n y·transmisi6n de conocimientos, 

l. Direcci6n de Mercadotecnia·, Phillip Kotler, páq. 878. 
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de la cual el hombre y sociedad no pueden sustraerse. 

En efecto, la educación no puede restringirse a una sim 

ple transmisi6n de conocimientos. La funci6n de la Edu 

caci6n no se agota ni debe agotarse. 

Si partimos del significado etimol6gico, la palabra ed~ 

caci6n significa "conducir•, "sacar de•, •extraer•, por 

lo que la educaci6n seria la acci6n de sacar algo de de.!! 

tro del hombre. La noci6n etimol6gica noa permite apr~ 

ciar que no se trata de un resultado, sino de un proce

so, de modificaci6n en la situaci6n interior del hombre, 

de ese interior van a brotar h!bitos o f6rmulas de vi

vir que determinaran el que un hanbre est~ educado. Con 

estas ideas podemos definir la educaci6n como : el pro

ceso permanente individual y aocial que consiste en el 

perfeccionamiento deliberado de laa potencias espec1fi

camente humanas. 

El término potencias podemos entenderlo como los h&bi

tos, habilidades, actitudes o capacidades. La educaci6n 

es un perfeccionamiento de estas potencias, ya que en -

ellas se act~a de manera irunediata : cuando se aprende 

a multiplicar, se perfecciona la capacidad del c~lculo; 

cuando se observa una bella escultura o pintura se per

fecciona una capacidad estética, etc. 
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La educaci6n es individual, ya que se trata de un pr2 

ceso de aprendizaje personal intransferible, sin em

bargo, a partir de ahí se llega a otro aspecto : el -

social. En efecto, si partimos de la naturaleza so

cial del hombre, admitiremos la gran influencia que -

ejerce en él la sociedad en que está inmerso. Por -

otra parte, se mencion6 que se trata de un proceso, -

pues implica etapas sucesivas que transcurren en el -

tiempo de manera din4mica y permanente durante la vi

da del hombre. 

Se educa -se produce o debiera producirse educaci6n

en la familia, en los centros docentes de todo niv~l, 

en la calle, en los grupos sociales a los que cada in 

dividuo pertenece. 

El mejor medio para conseguir ~l resultado pr~ctido de 

la educaci6n es desarrollar las posibilidades humanas 

en toda su amplitud. Los estudios especializados que 

se exigirán m4s adel'ante no pretenden poner fin a la -

educaciOn. 

Teniendo en cuenta el gran valor que tiene la educaci6n 

para la humanidad, debemos interesarnos por transmitir

la. Para esto se requiere de toda una estructura de r~ 

cursos humanos y materiales llamada empresa o centro ed~ 
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catLvo, que generalmente la denominaremos •universi-

dad" o "Znstituci6n de Enseñanza Superior•. 

3.2 Las Universidades 

La educaci6n superior, que data de la edad media, •• ha 

venido incorporando de tal manera a nuestra sociedad m2 

derna, que ha alcanzado un desarrollo masivo de gran -

trascendencia, gracias a los avances cientlficoa y tec

nol6<,Jicos actuales. 

El mundo de hoy ofreceunaproblem4tica tan compleja que 

las universidades -instituciones creadas para impartir 

la educaci6n superior- deben constituir un agente de -

cambio que dta a dla contribuya al desarrollo cultural,· 

econt5mico y social del pats. 

La• universidades, como generalmente la• denaninmnos, -

representan el templo de la sabidurta y el imperio del 

saber. La universidad es una asociaci6n de maestros y 

disctpulos en donde tanto unos como otros ~eben cumplir 

un determinado papel. Representa un grupo fuerte, en 

donde los primeros deberln establecer iniciativas y ac-
• . titudes positivas del saber de la vida y transmitir la 
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educaciOn, a fin de permitir al qrupo receptor-disc!

pulos, la libertad de pensamiento y de expresi6n. Por 

ello, todas las universidades deben tener como fin f\J!! 

da.mental 

guiar a la juventud, de tal manera, que ••ta llegue 

a adquirir la fuerza y la naturaleza de juicio de -

las virtudes intelectuales. 

ser el lugar donde se enseñe el conocimiento unive~ 

sal, partiendo de lo general a aplicaciones o casos 

particulares. 

formar a profesionistaa con un elevado sentido hum~ 

no de servicio y solidaridad social. 

proporcionar al alumno la inf ormaci6n de mayor cal! 

dad y actualidad, tanto para su vida personal como 

para la profesional que le permitan la soluci6n de 

problemas. 

Por lo anterior, las universidades deben asumir con to

da lucidez· la responsabilidad de convertirse en los C8!! 

tras de est!mulo del desarrollo integral del pa!s. No 

s~lo deben proporcionar cantidad y calidad a los aspec

tos t~cnicos y cient!ficos de la realidad demandante, -

sino también ser formadoras de hombres que coadyuven al 
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desarrollo,.rnediante la madurez de su conciencia y de 

su acci6n, y orienten as! la marcha del país en forma 

integral, equilibrada y humanista, en el sentido rn~s 

amplio de la palabra. 

Ha sido tal la creciente demanda de la población est~ 

diantil por alcanzar el nivel superior, que el ndrnero 

de instituciones privadas avocadas a esta etapa educ~ 

cional se ha multiplicado, con el fin de proporcionar 

P.reparaci6n profesional a quienes la requieran. 

De acuerdo con la legis1aci6n vigente, las instituci2 

nes de educaci6n superior se dividen en ptlblicas y pr.!_ 

vadas, pero en cada grupo se subdividen, seg~n determ! 

nadas caractertsticas de naturaleza jur!dica : 

l. ~Universidades pdblicas, aut6nomas y estatales 

2. Instituciones t~cnicas, agropecuarias y pesqueras 
(Secretarta de Educaci~n Pdblica, S.E.P.). 

3. Instituciones de diversas especia1idades (S.E.P.) 

4. Instituciones pdblicas descentralizadas 

s. Instituciones dependientes de gobiernos de los est~ 
dos. 

6. Instituciones privadas libres 

7. Instituciones privadas con reconocimiento de vali

dez oficial de estudios" 1 • 

l. Educación Superior en M~xico, Alfonso Rangel, p4g. 24-26 
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Los dos dltirnos grupos los veremos en este estudio. 

En todas y cada una de estas instituciones, es impresci~ 

dible la tarea de hacer llegar -a través de medios ade

cuados- la informaci6n sobre su distribuci6n geográfica 

y los cursos que se ofrecen, de acuerdo a preferencias y 

necesidades, a determinada población estudiantil, que l~ 

cha por alcanzar un nivel superior. Es aqu! donde cabe 

señalar el papel que juega la estrategia promocional en 

las instituciones privadas corno agente de información -

hacia la comunidad universitaria. 

La educaci6n superior que se imparte en las institucio

nes pdblicas es, en la mayor!a de los casos, pr&cticame~ 

te gratuita. Sin embargo, existen otras instituciones -

que, por su carácter de privadas, requieren el pago de -

colegiaturas. 

3.3 Empresas Educativas 

El término "empresa" tiene varias acepciones, dependieQ 

do del punto de vista : social, moral, filos6fico, jur! 

dico-social, etc. Para no ocasionar desacuerdos, la d~ 

finiré corno : el conjunto de elementos materiales, hum~ 

nos y administrativos que con 4nirnos de continuidad, se 

proponen obtener una producci6n determinada o prestar -
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determinados servicios, sobre criterios de eficacia. -

Los sectores a los que puede pertenecer una empresa son: 

agricultura, ganadería, pesca, industria o de servicios. 

La empresa tambi~n puede ser el grupo humano que, de a! 

guna manera, est~ organizado para el logro de un fin. -

Este grupo humano se ver~ auxiliado por instrumentos e 

irá en busca de resultados, algunas veces con riesgo. 

Hay que aclarar que cuando nos referimos al riesgo de 

las empresas educativas, no hablamos de lo econ6mico, -

sino de lo cultura, y que la prestaci6n de servicios d~ 

be entenderse como servicios de mejora al individuo y -

por ende a la sociedad. 

La empresa educativa suele incluirse en el grupo de los 

servicios, ya que este tipo ~e empresas no fabrica obj~ 

tos, como ocurre en las empresas industriales. Por lo 

mismo, la enseñanza no podrtamos asociarla con la gana

dería, la agricultura o la pesca. Se puede decir que la 

em,presa educativa es una organizaci6n de prestaci6n de 

servicios que distribuye bienes; los bienes de la cultu 

ra. 

En la empresa educativa, el servicio que se brinda no -

termina al cesar la actividad¡ sino que sigue rindiendo 

en las personas beneficiarias en multitud de direcciones. 
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En este sentido podr!amos establecer que las empre~as 

educativ~s se asemejan a las industriales en cuanto ~ 

que producen o preparan los medios personales del pro

greso social y econ6mico para satisfacer las necesida

des de la sociedad y proporcionarle serviciosoproduc

tos que ésta necesita. 

Si continuamos estableciendo sem~janza entre las empr~ 

sas industriales y las educativas, veremos que estruc

turalment~ su or9anizaci6n es similar. 

Las &reas funcionales de una -finanzas, ventas, produE 

ci6n, personal- pueden ser identificadas en la otra, -

de acuerdo con las necesidades de las instituciones. 

Para c-..anplir su labor de "ventas", las empresas educa

tivas han creado un departamento especializado que de

sarrolla la labor promocional comercial. En este caso 

la empresa •vendara• sus servicios, sus planes de e~tu 

dio, sus carreras,. etc., a trav~s de medios y canales 

adecuados. 

Con esto se 1uiere enfatizar que la labor de ventas no 

es privativa de las empresas industriales, sino que sea 

cual sea la estructura y tipo de empresa, las activida

des del marketing podrán ser aplicadas. 
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Los fines que persigue la empresa educativa se lograrán 

gracias al empleo coo~dinado de una serie de medios : 

- alumnos 
- padres 
- directivos 

medios personales o hwnanos - técnicos-docentes 
- administrativos 
- subalternos 

Los alumnos son el punto de partida de la empresa edu

cativa. 

Dentro del. cuerpo técnico docente se incl.u_ye el profe-

serado, psicol6gico, médicos escolares, preceptores, y 

personal muy vinculado a la producci6n de esta empresa. 

El personal administrativo y subalterno cada vez toma -

mayor importancia, pues realiza trabajos de mantenimien 

to, servicios y labores administrativas. 

medios de organizaci6n 

·~ métodos y procedimientos 
- comunicaci6n 
- técnicas pedag6gicas 
- coordinaci6n 

control 
tanto docentes como adm! 
nistrativos 



3.4 Recursos 

Corno ya se ha dicho, para conseguir en una empresa edu

cativa un servicio de calidad, se debe tambi~n contar -

con la existencia de un buen equipo de recursos humanos 

y materiales que apoyen f!sicarnente todos los dem!s re

cursos. (objetivos, políticas, planes y !reas de activi 

dad bien definidas). 

A. Recursos Materiales 

Los recursos materiales en una institucidn educativa 

los englobaremos en dos conceptos 

a) instalaciones y edificio 

b) material y equipo 

a) Instalaciones y Edificios 

En la educaci6n, como en cualquier otra actividad 

directiva, es b~sico contar con espacios para tr~ 

bajar; ~reas donde se pueda atender a los alumnos; 

~reas de oficina; !reas de talleres; laboratorios, 

etc. 

Las principales instalaciones con las que debe co~ 

tar un centro educativo son 

- aulas 
- laboratorios y talleres 
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- bibliotecas 
- auditorios 
- salas de profesores 
- oficinas.para profesores 
- despachos administrativos 
- &reas deportivas 
- instalaciones sanitarias 
- zonas verdes 
- cafeter!a o restaurante 

Estos aspectos, que a simple vista pueden pare 

cer s6lo recursos, no lo son tanto cuando se -

les confiere car4cter de argumentos estimulan

tes para despertar el inter~s de los prospec

tos. En efecto, el buen funcionamiento y man

tenimiento de ellos, contribuir& al logro de -

un mejor ambiente, convivencia y recreaci6n e~ 

tudiantil. 

b) Material y equipo 

Este concepto comprende las propiedades movi

bles de car4cter permlll'lente, como podr!an ser 

los inventarios de articulas, material did4ct! 

co, libros y compras que se realizaran para la 

buena marcha de la instituci6n. 
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bibliotecas 
audito.ríos 
salas de profesores 
oficinas para profesores 
despachos administrativos 
areas deportivas 
instalaciones sanitarias 
zonas verdes 
cafeter!a o restaurante 

Estos aspectos, que a simple vista pueden pare 

cer s6lo recursos, no lo son tanto cuando se -

les confiere car&cter de argumentos estimulan

tes para despertar el inter~s de los prospec

tos. En efecto, el buen funcionamiento y man

tenimiento de ellos, contribuir! al logro de -

un mejor ambiente, convivencia y recreaci6n e~ 

tudiantil. 

b) Material y equipo 

Este concepto co~prende las propiedades movi

bles de carlcter permanente, como podr1an ser 

los inventarios de art!culos, material didlct! 

co, libros y compras que se realizar4n para la 

buena marcha de la instituci6n. 
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B. Recursos Humanos 

Para proyectar una buena imagen de la empresa, es 

menester que se empiece primeramente a conocer el 

aspecto humano dentro de la propia empresa. A!?ª!: 

tir de ah!, se necesita un trabajo coordinado que 

permita la satisfacci6n individual por parte del 

personal de la instituci6n y que d6 por resultado 

un mejor trato hacl.a el pdblico en general. Esta 

labor atañe a las Relaciones Pdblicas externas. 

Los recursos humanos con los que cuenta una empr! 

sa educativa son : 

a) personal académico 

b) alumnos· 

c) personal administrativo y 

d) directivos 

a) personal académico 

Este personal se vincula con la representaci6n 

del maes.tro., es decir, aquella pe~sona que ti! 

ne la tarea de enseñar, as! como orientar a los 

estudiantes en el .1rea de la educaci6n y la i~ 

vestigaci6n cient!fica. 

En la medida en que se cuente con personal ca-
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lificado y eficiente, el sistema escolar se -

verá grandemente beneficiado y ésta será una 

ventaja más que ofrecer al estudiante. 

El recurso humano es e1 más delicado e impor

tante de cualquier empresa y sobre todo de la 

instituci6n educativa. Por ello, es necesa

rio brindarle : capacitaci6n, formación, orie~ 

taci6n y atención especial a los profesores. 

b) alumnos 

El servicio que se brinda en las universidades 

está destinado fundamentalmente a los alumnos 

que ingresan a los centros de estudio. Cada -

institución posee un sistema para seleccionar 

a sus alwnnos, lo cual redunda concretamente -

en nuevos profesionistas. 

Los servicios y mejoras que realice el centro 

educativo estarán básicamente orientados a los 

propios alumnos. Ahora bien, si consideramos 

desde otro punto de vista al recurso humano, -

alumno-prospecto, se .deberá tomar en c11enta -

que representa un mercado potencial en la labor 

persuasiva de promoción. 
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c) personal administrativo 

En toda empresa, las decisiones tácticas y en 

ocasiones también las estrategicas,pueden ser 

tomadas a este nivel. Por lo tanto la funci6n 

administrativa efectuada por este recurso es -

importante; a trav~s de ~l se manejar!n y deci 

dirán asuntos de operaci6n administrativa, fi

nancieros y de negocios de la universidad. 

El funcionario administrativo puede tener tam

bi~n bajo su responsabilidad, la funci6n direc 

tiva de la actividad promocional. 

d) directivos 

La autoridad en una instituci6n educativa re-

caer! en los que conocernos como directivos o -

equipo directivo, a quienes se les confiere la 

responsabilidad de dirigir y administrar todos 

los recursos de la instituci6n. 

Este grupo directivo tiene tal relevancia, que 

a ellos corresponde la coordinaci6n y el con

trol de la organizaci6n educativa y en general 

la responsabilidad de todas las gestiones a -

realizar en nombre de los propietarios de la ~ 

presa. 

•. 66 



Los directivos encargados de la prornoci6n de 

las instituciones trabajan en forma directa y 

estrecha con la Direcci6n General, de tal sue~ 

te que se hace necesaria la presencia de persa 

nal altamente capacitado en este campo. 

Los recursos humanos y materiales qu; hemos -

mencionado vienen a ser el marco de referencia 

dentro del cual las universidades se vuelven -

instituciones donde se promueva la convivencia 

de los alumnos y el espíritu de estudio en un 

ambiente agradable en el que puedan desenvol-

verse. 

Para que.el alumno-prospecto pueda beneficiar-

se de ello, es necesario hacérselo saber, a tr~ 

vés de medios promocionales (generalmente audi2 

visuales, prensa, radio, etc.) que le muestren 

estos aspectos tan sutiles que corndnrnente pasan 

inadvertidos y no se toman en cuenta en las in~ 

tituciones educativas. 

3.5 Alcancea de una empresa educativa 

La participaci6n que tienen las universidades en el mer 

cado, corno cualquier otra empr~sa, se ha venido desarr2 

llando poco a poco. Estar en com~tencia con otras ins 
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tituciones p~blicas gue ofrecen sus servicios práctic~ 

mente gratuitos, no es tarea fácil, y menos aGn con -

aquellas (también de la iniciativa privada) que ofre

cen, en igualdad de condiciones, los mismos servicios. 

La situación económica por la que atraviesa el pa!s, -

hace necesario planear y reforzar adecuadamente la es

trategia promocional que permite. mantener el deseo de 

ingresar en colegios privados cuyos servicios educati

vos no son gratuitos. 

Todas las universidades tienen el mismo fin proporci2 

nar educación. Sin embargo, la vnntaja que puede ofre

cer una institución privada a este respecto, es la ate~ 

ciOn individual que se les brinda a los alumnos. 

Las empresas educativas con carácter particular son CO!!! 

petencia para las oficiales y/o particulares. De ah! -

la necesidad de darse a conocer y ofrecer sus cursos, a 

trav~s de actividades promocionales bien planeadas que 

coadyuven a desconcentrar parte de la poblaciOn estudia!!_ 

ti1, en otros centros educativos, tanto del Distrito F~ 

deral como del resto de la Repablica Mexicana. Por ello 

tambi~n es necesario que las empresas educativas posean 

planes.atractivos de becas, que permitan a estudiantes 

de escasos recursos económicos pero con alto nivel aca

d~ico, al acceso a la educación pagada. 
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CAPITULO III 

4. ESTRATEGIA PROMOCIONAL EN UN DEPTO. DE RELACIONES PUBLICAS 

4.1 DEPARTAMENTO DE RELACIONES PUBLICAS. 

4. l. l Objetivos 

Toda instituci6n as! como aquello que se pretenda 

establecer de manera permanente con el prop6sito 

de prestar un mejor servicio a la sociedad requi~ 

re del trabajo de equipo que se basa en la labor 

individual y la direcci6n por objetivos. 

Cada departamento necesita objetivos claramente -

expresados, que se deriven de las metas que la pr2 

pia empresa tiene trazadas. Por ello, los result~ 

dos que se obtengan depender~n del ~quilibrio de -

esfuerzos de todos y cada uno de los colaboradores 

del área de la cual forman parte. 

Toda área, secci6n, departamento, etc., tiene su -

estilo propio y especifico de funcionar, lo que de 

termina sus objetivos generales y particulares. 

A. Objetivos Generales 

Para determinar estos objetivos debemos ver pri 

mero c6mo podemos mejorar el departamento a 

partir de actiYidades positivas que permitan me 

jorar la situaci6n presente. Mejorar signific~ 
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rá analizar cada uno de los elementos con los 

que se cuenta y conocer su interrelaci6n, si 

es que la hay. 

Ejemplos de objetivos generales en un depart~ 

mento de Relaciones Pablicas: 

l. Colaborar en todos los niveles dentro de la 

Universidad, para proyectar la imagen de la 

instituci6n, hacia la comunidad. 

2. Apoyar a la Instituci6n en su labor de dig

nificar a la persona humana, complementando 

su desarrollo potencial. 

3. Establecer puentes de informaci6n y comuni

caci6n con la sociedad. 

4. Poner en contacto a la comunidad universita

ria con la cultura y el deporte. 

5. Analizar las inquietudes artístico - cultura

les de los alumnos. 

Los objetivos generales se encuentran previamen 

te establecidos en cada departamento de Relaci2 

nes Pablicas. Sin embargo, siempre ser! conve

niente adecuarlos a la situaci6n real de la In!. 

tituci6n. 

Para que exista el cumplimiento de los objeti--
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vos generales, hace falta concretarlos en ta--

reas especificas. 

B. Objetivos Concretos 

Las tareas t1picas de un departamento de Rela--

cienes P6blicas se relacionan con las distintas 

actividades que desarrollan las secciones depe~ 

dientes del propio depaxtamento: 

l. Actividades Deportivas 
2. Prensa e Informaci6n 
3. Impresiones 
4. Bolsa de Trabajo 
S. Admisiones 
6. PromociOn (Difusi6n Cultural) 
7. Audiovisuales 

Ejemplos.de objetivos concretos: 

l. Elaborar programas que se fundamenten en los 

deportes más populares. 

2. Integrar preselecciones y selecciones deport! 

vas con los mejores elementos. 

3. Organiz.ar competencias deportivas internas, -

(por grupo o por niveles escolares) y campeo-

natos a nivel metropolitano, nacional e inteE 

nacional, cuando las circunstancias lo permi-

4 tan. 

4. Establecer contacto con peri6dicos, revistas, 

radio, etc., a fin de informar a la comunidad 
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universitaria de los cursos que existen, as! 

como fechas de exámenes de admisi6n e inici~ 

ci6n de cursos, eventos, etc. 

S. Proporcionar informaci6n gráfica y oral so-

bre actividades y programas acad~micos de la 

instituci6n (folletos, planes de estudio). 

6. Atender a alumnos de pJ.ovincia y del extran

jero que soliciten hospedaje en la ciudad de 

M~xico, poni6ndolos en contacto con las per

s~nas encargadas de residencias para estu--

diantes. 

7. Proporcionar inforrnaci6n al p~blico que sol! 

cite datos generales sobre la instituci6n. 

a. Satisfacer necesidades de papeler1a interna: 

catálogos, folietos, peri6dicos, gacetas, re

vistas, etc. incluyendo diseño y emisión. 

9. Contar con listas a~tualizadas donde se rel~ 

cionen datos de alumnos y exalwnnos. Esto -

permitirá su fácil colocaci6n en las diversas 

empresas que lo requieran. 

10. Fonnar cartera·de empresas que ofrezcan a los 

"álumnos mayor proyección profesional y mejo-

res prestaciones sociales. 

11. Lograr que se permita la admisi6n a la insti-
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tuci6n, a aquellos alumnos que posean un al

to nivel académico, aunque sean de escasos r~ 

cursos econ6micos. 

12. Establecer contacto con preparatorias de alto 

nivel académico y/o mayor poblaci6n estudian

til, con el fin de intercambiar intereses so

ciales y culturales. 

13. Promover los cursos impartidos -generalmente 

a través de audiovisuales- que permitan el i!!, 

cremento y selecci6n de la poblaci6n escolar. 

14. Planear, organizar y coordinar eventos que h.!_ 

gan posible -a nivel interno y externo- la 

convivencia entre la comunidad universitaria. 

15. Establecer vínculos con los dem!s departamen

tos de la instituci6n a fin de mantener con-

tacto permanente y apoyar las actividades de 

los mismos. 

16. Administrar y producir los recursos audiovi

suales que sirvan de apoyo a las diferentes 

escuelas y departamentos de la instituci6n. 

17. Regular el préstamo de equipo y material au

diovisual. 

Es muy importante el establecimiento de es--
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tos objetivos a fin de que puedan cumplirse 

a corto (menos de un año) y mediano plazo -

(de l a 3 años) • 

4.1.2 Estructura Administrativa 

Es tan inneg~ble la presencia de un departa

mento especializado y dedicado a las "ventas" 

de una empresa educativa, que si se preten-

diera establecer una comparaci6n jer~rquica 

en el organigrama general de una empresa co

mercial, lo situaríamos al nivel de una ge-

rencia de mercadotecnia. 

De aht la importancia de que todas las insti 

tuciones educativas cuenten con este depart~ 

mento, encargado de llevar a la práctica los 

objetivos establecidos por el propio depart~ 

mento, a trav~s de los medios e instrumentos 

adecuados. 

La autoridad delegada al funcionario respect! 

vo le confiere tal responsabilidad, que en el 

70% de las universidades privadas entrevista

das, este funcionario depende de la Direcci6n 

General. 
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Cada instituci6n, de acuerdo a sus necesida-

des y organizaci6n, ha dispuesto un nombre e~ 

pec!ficos para este departamento: Direcci6n -

de Admisiones, Departamento de lnformac16n y 

Promoci6n, Extensi6n Universitaria, Difusi6n 

Cultural y Promoci6n, Secretarla de la Escue

la. Sin embargo, el mas comdn en todas las -

universidades ha sido ~l de Relaciones P~bli

cas, ya que da un concepto rn4s general de la 

imagen.institucional del centro y al propio -

tiempo, ofrece el efecto buscado: la promo--

ci6n de la instituci6n, en su rn4s amplia ace2 

ci6n. 

El factor poblaci6n escolar juega un papel i~ 

portante en la organizaci6n administrativa de 

todo departamento de Relaciones Pdblicas, pues 

se ve la necesidad de descentralizar gran nd

mero de actividades, que dif!cilmente pueden -

ser dirigidas, organizadas y controladas por -

el propio departamento, en aquel~as instituci2 

nes con mayor población estudiantil. 

Universidades como La Salle, An~huac, Iberoam~ 

ricana y del Valle de México, que cuentan con 

una poblaci6n estudiantil de poco más de cinco 

75 



mil alumnos, coinciden en llevar a la pr&ct! 

ca esta descentralizaci6n de actividades, s~ 

bre todo en los deportes, la prensa y las im

presiones gráficas. 

En el caso de universidades medias lentre 

1000 y 3000 alumnos) corno la Intercontinen-

tal, La Panamericana, el Tecnol6gico Aut6no

mo de México (ITAM), o el Instituto Superior 

de Estudios Comerciales (ISEC), todas ellas 

centralizan su labor promocional en el propio 

departamento, el cual es auxiliado por un e-

quipo de personas altamente capacitadas. 

• 

Cabe mencionar que en instituciones corno la -

Libre de Derecho y la Bancaria Comercial, la 

organizaci6n departamental cumple una funci6n 

meramente formal, pues act~an sdlo como coor

dinadores de actividades académicas internas 

y externas, de manera espor4dica. La organi

zaci6n de seminarios y conferenc.ias, constit:!!_ 

yen casi sus únicas actividades. 

Soy de la opini6n que estructuralmente todo -

departamento debe presentar una organizaci6n 

que proyecte una imagen dinámica, de tal for-



ma que todas y cada una de las personas que -

laboran en ~l tengan bien claro su funci6n. 

Por una parte, los objetivos de la institu--

ci6n y por otra, las tareas que debe realizar 

eficientemente cada uno. 

Toda actividad de mercado es tan din.!mica que 

permite la innovaci6n constante en todas las 

actividades promocionales. Innovaci6n que -

brinde el toque de espectacularidad y sensa-

cionalismo necesarios. 

Existen instituciones cuyo personal no compre~ 

de claramente esas ideas, ni sabe lo que debe 

hacer. Estas personas consideran su actividad 

como secundaria, sin darse cuenta de la gran 

importancia que tiene en el presente y el fut~ 

ro de la instituci6n. 

Existen factores como el prestigio, la imagen 

institucional, los servicios ofrecidos -que -

d!a a d!a deben ser más y mejores- y, que no 

son resultado de la casualidad, sino de un e~ 

fuerzo de equipo bien estructurado. Este --

siempre debe actualizarse, buscar el cambio, 

la innovaci6n; máxime si existe un "departa--
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mento de mercadotecnia" que comanmente se d.!. 

nomina de Relaciones Pdblicas, dentro de las 

instituciones educativas. 

Universidades establecidas hace muchos años 

e instituciones relativamente j6venes no de

ber!an permitir que un departamento de Rela

ciones Pdblicas no cumpla con la labor promo 

cional, ni con el prop6sito de servir e in-

formar a la sociedad. 

Ahora bien, no se estln ofreciendo adecuada

mente los servicios si no se utilizan los m.!_ 

dios ni los instrumentos iddneos. ¿CU41 es 

la fin~lidad de un Depto. de Relaciones PGbl! 

cas en el Tecnol6gico de Monterrey que cuenta 

con 21 planteles más si no es capaz de propo~ 

cionar al pOblico la informaci6n de su zona ni 

la ubicaci6n geográfica de estos planteles?. 

4.1.3 Planes y Programas 

Un proceso fuQdamental para implantar los ob

jetivos establecidos, es determinar lo que se 

va a hacer y c6mo se va a efectuar. Para ello 

es preciso realizar planes y programas que den 

a los primeros una secuencia lógica y cronol6-
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gica a.las actividades. 

La planeaci6n y programaci6n de actividades 

contribuyen en forma vital al 6xito de las -

empresas en el mercado. A través de ella se 

podr!, de mañera eficaz, reducir el riesgo -

del fracaso. 

Las universidades deben servirse de la plane~ 

ci6n con el objeto de conocer y sobrellevar -

la competencia, as! como controlar las etapas 

de las actividades o eventos que se realizan. 

Si ejemplificamos de manera sencilla su impo~ 

tancia, veremos que si se planea informarle a 

un prospecto -por diversos medios- sobre la -

existencia de las carreras y servicios de una 

determinada instituci6n, puede preferir su i~ 

greso a ella, por sobre todas las dem!s. In

greso a una instituci6n quiere decir aeist41!! 

cia a cursos, diplomados, maestría, doctora-

dos, conferencias, congresos y en general cua! 

quier otra actividad propia de la instituci~n. 

Todas las universidades entrevistadas han afi~ 

mado contar con·planes y programas que coad---
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yuvan a su mejor actividad promociona!. Sin 

embargo, son deficientes, inconsistentes y -

con ideas muy generales de lo que deben ha-

cer, como si al realizar las cosas "sobre la 

marcha" (como aseguran hacerlo varias de --

ellas) se pudiera obtener buenos resultados. 

La elaboraci6n de plan2s y programas son ac

tividad propia de los funcionarios responsa

bles del propio departamento y/o de los enea~ 

gados de las diversas ~reas que dependen del 

departamento. 

La estructura que se ha visto en estos planes 

es muy general, a corto plazo. Estas instit~ 

ciones planean realizar sus actividades promo 

cionales dentro de cada periodo escolar (ene

ro/marzo y agosto/diciembre), es decir, men-

sualmente. Durante todo este lapso, las dec,! 

sienes se toman conforme las situaciones y n~ 

cesidades se vayan presentando. 

La planeaci6n tiene tanto alcance que ¿por -

qu~ no hace un plan maestro general a media-

no plazo (3 a 5 años), el cual permita modif! 

caciones, reformas, adiciones y actualizaci6n 
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de conceptos, ideas y actividades a realizar? 

Se mencionaba en un libro de mercadotecnia a! 

go que viene al caso: "la sal probablemente 

nunca dejará de usarse, pero el envase debe 

ser siempre de diseño moderno" 1 

Cabe mencionar que instituciones prestigiosas 

como la Universidad Anáhuac, el Tecnológico -

de Monterrey, la Universidad Iberoamericana, 

cuyo personal está profesionalmente muy capa-

citado, no tome en cuenta este aspecto tan -

fundamental y se realicen las actividades con 

planes cotidianos. Aunque se posea imagen y 

prestigio, considero que es de e1emental pre2 

cupaci6n mantener y reforzar esa imagen as! 

como la novedad de sus actividades y cursos -

para estar en constante comunicación con la -

población estudiantil. 

A. Actividades contempladas en los planes. 

Hemos venido mencionando a lo largo de esta 

investigación, una y otra vez, sobre las ac-

tividades y eventos que realizan o debieran 

realizar las universidades con el propósito 

de reforzar su imagen y prestigio y/o darse 

1 Planeaci6n del Producto. 
Serie DORR. pág. 30 
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a conocer, en los casos que convenga hacerlo 

as1. 

Cada universidad, de acuerdo a sus necesida-

des y circunstancias, lleva a cabo ciertas -

actividades y eventos cuya duraci6n var!a, de 

una a tres semanas en un mes, a un ndmero no 

pro9r1t.rnado de d!aa para realizarse. 

Debemos entender por actividades o eventos, -

aquellas tareas o acontecimientos propios de 

dichas instituciones, con el ~nico prop6sito 

de establecer comunicaci6n y convivencia so--

cial. 

He aqrupado en cuatro aspectos estas activid~ 

des, por ser las que f~ndamentalmente se lle-

van a cabo: 

a) Actividades Culturales 
b) Activid.ades Deportivas 
c) Actividades Acad~micas 
d) Actividades de Investi9aci6n. 

a) Actividades Culturales. 
Por orden de importancia, se or9anizan: 

- Obras de teatro 
- Exposiciones de Pintura 

- Cine 
- Conciertos de Mdsica 
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- Recitales 
- Revistas Musicales 
- Jornadas Médicas 
- Concursos de Oratoria 
- Festivales 
- Exposiciones de fotografía 

b) Actividades Deportivas: 

Los deportes de m4s popularidad y que se -
practican en las diversas universidades -
son: 

- basquet bol 
- fut bol soccer 
- volibol 
- juegos de mesa 
- atletismo 
- fut bol americano 
- tenia 
- boliche 
- hand bol 
- gimnasia 
- beis bol 
- karate 
- squash 

La Universidad del Tepeyac, que es una insti-

tuci6n que fomenta de manera entusiasta el d~ 

porte en los estudiantes, ha logrado muchas 

satisfacciones a trdvés del fut bol americano 

y asegura estar con su equipo, en los primeros 

lugares de campeonato. 
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e) Actividades Acad~micas. 

- ciclos de conferencias 
- semanas de las escuelas (administraci6n, 

odontolog!a, arquitectura) 

- simposiums 
- concursos acad~micos de becas 
- seminarios 
- coloquios 

A fin de lograr un mayor impacto en este -

tipo de actividades, se recurre a la contr! 

taci6n de profesores extranjeros de renom-

bre y experiencia, en las diversas áreas e~ 

pec!ficas que se vayan a tratar. 

Las universidades extranjeras con las que -

mayor contacto se tiene son las de Estados 

Unidos (Notre Dame, Harvard, Michigan, Stan 

ford, Houston, Yale) y en el caso de la Un! 

versidad La Salle, con universidades de ca-

si todo el mundo. 

d) Actividades de Investiqaci6n. 

El 62\ de ias universidades no cuenta con -

centros de investigación y básicamente no 

se debe a carencia de recursos econ6micos -

sino a: 
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falta de profesorado con experiencia 

- falta de planeaci6n con los sectores de 
la producci6n y los servicios p~blicos 
y privados. 

- tipo de ensañanza impartida. 

En la actúalidad, la mayoría de las insti-

tuciones se dedican exlusivamente a impar

tir licenciaturas y son pocas las univers! 

dades que poseen estudios de postgrados. 

De ello se concluye la carencia y ausencia 

de elementos para realizar investigaci6n. 

B. Modelos Promocionales 

Tomando en cuenta las diversas actividades que 

se realizan en todas las instituciones educat! 

vas, citaremos dos tipos de modelos promocion~ 

les en donde se analizan por área de activida

des los aspectos más relevantes: 

Modelo Uno 

PLAN DE PROMOCION DE UN DEPARTAMENTO DE RELACIQ 

NES PUBLICAS. 

A. Actividades Sociales 

l. Visitas promocionales en el D. F. 

2. Plan de Orientaci6n Vocacional 
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3. Visitas promocionales en la provincia 

4. Promoci6n a la preparatoria 

S. Impresiones gráficas 

6. Audiovisuales 

l. Visitas promocionales en el Distrito Federal 

Se realizarán visitas a las principales pre-

paratorias del o. F. El apoyo fundamental 

que tendr4n las visitas ser4n: 

a) proyectar audiovisuales 

b) entregar folletos a los alwnnos-pro!Jpe~ 
tos. 

c) recoger los datos de los prospectos 

d) aclarar las dudas que se presenten 

Una vez realizada la visita, se enviar4 una 

carta a loa responsables, agradeciendo las 

atenciones recibidas. 

Cada mes se elaborar& un reporte con el nom 

bre del total de escuelas visit~das. 

2. Plan de Orientaci6n Vocacional 

Se ofrecer& el Plan de Orientaci6n Vocacional 

a las diversas instituciones de educaci6n me-

dia y superior que lo soliciten, el cual con-
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sistirá en: 

a) Planear, implementar y controlar el plan, con 

el encargado responsable de Orientaci6n Voca

cional. 

b) Establecer con claridad los puntos que coro-

prenderá' este plan: 

- Necesidad de profesionistas 

- Explicaci6n de los cursos 

- Mercado ocupacional 

- Estructura en los planes de estudio 

- Planta de profesores 

- Capacitaci6n profesional 

3. Visitas promocionales en la provincia 

Se establecer!n planes y programas a fin de 

visitar Instituciones educativas de algunas 

ciudades importantes en el interior de la -

Repdblica. 

4. Prornoci6n en la Preparatoria 

- Cada af.o escolar se realizarán visitas a 

los prospectos de la propia instituci~n -

con el objeto de dar aviso sobre las ca-

rreras y cursos que se ofrecen. 

- La visita se apoyará principalmente en los 
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audiovisuales y folletos. 

S. Impresiones Gr~ficas 

- Se har~ un plan de necesidades y presupue~ 

tos de folleto y papelería diversa. 

- Habr! que cuidar que existan stocks adecu~ 

dos en los inventarios. 

- Para la edición de gacetas, folletos, cat! 

lagos, etc., se tratar! directamente con 

el responsable. 

6. Audiovisuales 

Los equipos y aparatos con los que se cuenta 

son: 

- proyectores de transparencias 

- proyectores de filminas 

- carruseles 

- equipo de fotografía 

- transparencias y fotoqraf ías 

- material did&ctico· 

- equipo de transporte 

- varios 

Como este quipo es un medio de apoyo fundamen-

tal en las visitas personales a las institucio

nes, es necesario su absoluto cuidado, propor--
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cionándole el mantenimiento preventivo y correcti

vo necesarios. Este equipo también deberá actua

lizarse, de acuerdo a las circunstancias. 

B. Actividades Deportivas 

Se cuenta con excelentes entrenadores. 

actualmente se promueven los siguientes depor

tes: futbol y basquetbol. 

- se cuenta con selecciones en ambos deportes. 

- se tendrán calendarios para entrenamientos y -

juegos. 

- se organizar~n campeonatos. 

- a los alumnos se les brindará el apoyo econ6-

mico necesario para la compra de sus unifor-

mes y equipo deportivo. 

C. Actividades Culturales 

Las actividades artístico-culturales que se or

ganizaran son: 

- Obras de teatro 

- Estudiantinas 

- Conciertos de mdsica 

- Concursos de ora~oria 

- Exposici~n de maquetas 

Las personas encargadas directamente de estos -
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eventos, deberán organizar, coordinar y contro

lar que, en la medida de lo posible, se reali-

ce con el mejor orden posible, permitiendo una 

sana convivencia. 

Por lo anterior, los modelos promocionales no de-

ben entenderse como "machotes" o planes ideales. 

Representan simplemente una !!nea de trabajo que -

llega a establecerse de acuerdo a la necesidades -

y conveniencias de cualquier centro educativo. 

Como modelo nilrnero dos, debemos entender aquel -

plan que se elabora por instituciones que poseen -

una gran poblaci6n escolar, si9uiendo los mismos 

lineamientos. La diferencia con el modelo anterior 

consiste en las personas que lo elaboran, pues ca

da departamento dependiente·de Relaciones Pdblicas 

se encarga de realizarlo. 

Obviamente, el nt1mero de actividades que se lleven 

a cabo varta de aa acuerdo al alcance_ que se le -

quiera dar a la promoci6n. En términos generales, 

podríamos decir que el sistema de operar de todas-· 

las instituciones educativas es casi el mismo, en -

virtud de que prácticamente se valen de los mismos 

instrumentos para realizar sus actividades. 

90 



eventos, deberán organizar, coordinar y contr~ 

lar que, en la medida de lo posible, se reali

ce con el mejor orden posible, permitiendo una 

sana convivencia. 

Por lo anterior, los modelos promocionales no de

ben entenderse como "machotes" o planes ideales. 

Representan simplemente una linea de trabajo que 

llega a establecerse de acuerdo a las necesidades 

y conveniencias de cualquier centro educativo. 

Como modelo número dos, debemos entender aquel -

plan que se elabora por instituciones que poseen 

una gran poblaci6n escolar, siguiendo los mismos 

lineamientos. La diferencia con el modelo ante-

rior consiste en las personas que lo elaboran, -

pues cada departamento dependiente de Relaciones 

Pdblicas se encarga de realizarlo. 

Obviamente, el n<Smero de actividades que se lleven 

a cabo varia de acuerdo al alcance que se le quie

ra dar a la promoci6n. En t~rminos generales, P2 

dr1amos decir que el sistema de operar de todas -

las instituciones educativas es casi el mismo, en 

virtud de que prácticamente se valen de los mis-

mos instrumentos para realizar sus actividades. 



4.1.4 Mercado 

Toda universidad con ideas modernas tiene que ma~ 

tenerse informada sobre la aceptaci6n en el mere~ 

do de las nuevas carreras impartidas en otras in~ 

tituciones, la forma de llevar a cabo su promoci6n, 

los cursos impartídos, las actividades y eventos -

que se realicen, los cambios de colegiaturas, los 

pagos por hora a los profesores, etc., en una pa

labra: debe conocer a la competencia. 

El mercado de toda instituci6n privada est! repr~ 

sentado b~sicamente por todos aquellos alumnos 

preparatorianos o aspirantes a cursar estudios a 

nivel superior que, con bases académicas s6lidas, 

posea aspiraciones de triunfo y deseos de supera

ci6n. 

A este mercado va dirigida la promoci6n y es por 

ello que generalmente se recurre a una serie de -

estrategias promocionales. Tal es el caso de las 

visitas personales de presentaci6n a las diversas 

preparatorias, un instrumento valioso de que se -

vale la promoci6n. 

A. Mercado Potencial 

Todos los estudiantes preparatorianos de se'xto gra 

do representan, típicamente para las instituciones 
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educativas, su mercado potencial, as! como todos 

aquellos que est~n en aptitud de estudiar un pos~ 

grado. Por ello se ve la necesidad de establecer 

comunicaci6n y brindar la inf ormaci6n necesaria -

a este sector de la poblaci6n. 

~l 40\ de las universidades privadas debe intens!_ 

ficar su labor promocional, en virtud de qu·e las 

demls cuentan con su propio bachillerato y con -

ello no asegura -pero si facilita- el incremento 

de su poblaci6n escolar a nivel licenciatura. 

B. Mercado de Desarrollo 

Si nos ref~rimos a aquellos prospectos· que p()r una 

serie de factores y causas no cursan actualmente:

alguna licenciatura o postgrado, pero aspiran a e~ 

tudiar, estaremos refiri~ndonos a este tipo de me~ 

cado, que puede convertirse en inmediato en un pl~ 

zo de uno a tres años. 

Este tipo de merc~do tambi~n puede abarcarse, ya -

que muestra posibilidades para que se convierta en 

dn mercado potencial, lo cual representa ilna venta

ja m!s para aquellas instituciones privadas.que es

tén en aptitud de incrementar su pobiaci6n escolar. 
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Por otra parte, también debernos considerar que -

existen universidades que 'por realizar el sacrifi 

cio de cantidad por calidad, no pueden aceptar -

más alwnnos, que los que su capacidad de instala

ci6n (edificios, salones de clase, etc.) permite. 

4.1 LA PROMOCION COMO FUNCION DE "VENTAS" 

Si entendemos la "venta" como "aquel proceso personal 

o impersonal para persuadir al prospecto a que adquie

ra rnercanc!as y en este caso servicios", 1 las empre--

sas educativas estarán realizando una "venta" y por 

consiguiente estar! llevando a cabo su promoci6n de 

ventas. 

La funci6n de ventas necesita un conjunto de activida-

des que sean estimulantes como exposiciones, exhibici2 

nes, demostraciones y diversos esfuerzos con estas ca-

racter!sticas para intensificar esa venta, que al fin 

de cuentas es el producto: los servicios ofrecidos. 

La promoci6n de ventas como tal y como se aplica en las 

universidades, 'no es una acci6n diaria sino esporádica. 

Es decir, que la promoci6n se realiza con relativa fr~ 

cuencia y a intervalos regulares, pero que por desgra-

cia no est4 planeada ni programada debidamente. 

4.2.l El Servicio Ofrecido 

Administraci6n de Mercadotecnia. Field, Douglas, 
Torpey p4g. 528 

.• 94 



La saturaci6n de profesionistas que existe en de

terminadas carreras se debe por una parte, al afán 

de elegir las carreras que supuestamente tienen -

mayor aceptaci6n y a veces por prestigio social, -

posici6n y cuestiones de encumbramiento pol!tico; 

por otra, a que existen carreras "desconocidas" o 

que brindan escaso mercado ocupacional y que no -

son promovidas, como debiera ser, por las instit~ 

cienes educativas. 

Paralelamente a lo anterior, se puede establecer 

una semejanza en cuanto a la demanda y saturaci6n 

de alumnos en determinadas universidades privadas 

•de prestigio" cuya elecci6n tambiAn se ve influe~ 

ciada por una serie de factores psicol6qicos y f ~ 

miliares que disminuyen la capacidad de elecci6n 

de los alumnos, de tal suerte que no se toma en -

cuenta la calidad del servicio, sino la calidad 

de la imagen de la instituci6n. 

En los dltimos 15 6 20 años ha sido tal la demanda 

por la educaci6n superior, que tales incrementos -

han obligado a sacrificar educaci6n de calidad por 

cantidad. Esto, desafortunadamente, se ve con m&s 

frecuencia en las instituciones pablicas, quienes -

absorben más del 50% de la poblaci6n estudiantil de 
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bachillerato. 

Por otro lado, las universidades privadas en su -

afán de resarcir, en parte, el problema, se enfre~ 

tan con una serie de dificultades: selección de -

alumnos con niveles académicos altos; ineficien--

cias en instalaciones escolares; escaso material -

didáctico y falta de personal capacitado, tanto en 

lo docente como en lo administrativo. 

En verdad, ante esta serie de problemas y el exag~ 

rado crecimiento estudiantil, algunos institutos y 

universidades privados se han dejado llevar también 

por el problema, disminuyendo la calidad de la en

señanza y sacrificando calidad por cantidad. 

Pero, ¿c6mo puede saber un prospecto sobre la cal! 

dad de una universidad?, o mejor dicho, ¿sobre el 

"producto" que se le est.5 ofreciendo?. Desafortu

nadamente son pocos los que pueden contestar esa -

pregunta. 

El servicio será de calidad, cuando en las univer

sidades exista fundamentalmente: 

- una planta de profesores especializados en las 

diversas materias de los programas y planes de 
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estudio correspondientes. 

- consistencia, congruencia y actualizaci6n en los 

programas y planes de estudio 

- máxima facilidad en el desarrollo personal de -

los alumnos 

- un desarrollo planeado de actividades de docen-

cia, orientaci6n personal, investigaci6n y difu

si6n cultural. 

Muchas escuelas, por desgracia, no poseen el esp!

ritu ni la vocaci6n para llegar a ser mejores cada 

d!a. Toman su funci6n desde un punto de vista me~ 

cantil y descuidan aspectos tan relevantes como -

los antes mencionados que les permitan ofrecer un 

"buen producto" al pdblico. 

Esta es la causa de que la educaci6n de calidad -

sea exclusiva de unas cuantas universidades. Sin 

embargo, podemos admitir que adn existen institu-

ciones educativas cuyo compromiso, adquirido desde 

un principio rebasa y sigue fiel a la misi6n que -

ellos mismos se han impuesto. Pero la responsabi

lidad no debe delegarse o limitarse nada más a los 

ce¡itros educativos; para mejorar la calidad de la 

enseñanza es necesario tambi~n la intervenci6n en

tusiasta de padres, profesores y directivos de man~ 
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ra cons9iente, seria, responsable y profesional. 

Los profesores -quienes son el contacto más direc

to con los alumnos en la educaci6n escolar- deben 

poseer ciertas características personales que les 

permitan estar en-el 7jercicio de la enseñanza co

mo: el sentido·del deber, equilibrio emotivo, cap~ 

cidad intuitiva, interés cient!fico, esp!ritu de -

justicia, etc. que, aunadas a las funciones espec! 

ficas que desempeña: técnica, docente y orientado

ra, pueda redundar en una educaci6n de calidad. 

Toda actividad docente necesita complementarse con 

cierta preparaci6n técnica o determinada especial_!. 

zaci6n que brinde posibilidades de mayor inteqra-

ci6n con las dem!s áreas afines, capacitaci6n que 

por s! sola no se da, sino que es menester la ate,!2 

ci6n que la propia universidad le brinde a sus prg_ 

fesores, como recurso humano de primer orden que es. 

El profesor debe estar preparado para orientar ef! 

cazmente el aprendizaje de sus alumnos, utilizando 

m~todos y técnicas que permitan una participaci6n -

activa y la adquisici6n de los conocimientos, habi

lidades y actitudes. 
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La funci6n de orientaci6n que ofrece el profesor, 

implica la preocupaci6n por comprender a los alu~ 

nos, con el objeto de ayudarlos a resolver las di 

ficultades que se les presenten. 

Por lo que toca a los directivos, su funci6n es im 

portante y compleja, pues la visi6n de conjunto -

y el sentido de conducci6n hacia alumnos, padres, 

profesores y la sociedad entera les permitirá re-

solver serias dificultades. 

La preparaci6n peda969ica, la conciencia de los 

problemas educativos, la confianza en la acci6n de 

la escuela y la capacidad de conducci6n, serán los 

factores determinantes del ~xito o fracaso en las 

universidades. Estas bases son características -

del director de un centro educativo. 

Cuando se habla de preparaci6n pedag6gica es preci 

so entender que esta preparaci6n ayudará al direc

. tivo a conocer con más profundidad los problemas -

internos y extraescolares en todos los niveles de 

la instituci6n. o!a a d1a deben ~esolver proble--

mas en cuanto a niveles de enseñanza, tomando en -
~ 

consideraci6n la peculiaridad de la sociedad a la 

que ayuda y la interrelaci6n que existe con las d~ 
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más escuelas o instituciones. 

La confianza en la acción de la escuela debe basar 

se en una confianza personal que se refleje en cual 

quier otra actividad. 

~ 
La capacidad de conducción se refiere a la forma -

de guiar las acciones y coordinar las funciones --

con los objetivos~ La conducción debe ser ejercida 

de manera libre, sin imponer voluntades. 

Si todas las universidades fueran conscientes de -

la importancia de todos estos puntos, se consegui-

rfan verdaderos áxitos en el proceso de mejorar la 

calidad de la enseñanza. 

Ahora bien, el papel que juega la labor de ventas 

en .este servicio de mejora implica conocer básica-

mente las necesidades de los "clientes" para estar 

en condiciones de satisfacerlo. Esta satisfacción 

ha sido manejada en slogans como: "su completa sati~ 

facción o la devolución de su dinero". Lo que de--

muestra que se toma primeramente la opinión y nece-

sidad del "cliente". 

~ornan<lo en cuenta lo anterior, los alumnos-prospec-
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tos representan la "clientela" de las institucio

nes educativas". Por ello, hay que realizar es-

fuerzas tendientes a hacerlos sentir bien y más -

que ~sto a ofrecerles el mejor servicio, ya que la 

voz del prospecto será de gran importancia en esta 

actividad de "venta". 

Aunque ciertamente la opinión que los alumnos pue

dan expresar sobre las instituciones o su escuela 

en particular es fundamental, tambi~n es confiable 

la opinión de los diversos sectores de la produc-

ci6n, a donde indiscutiblemente llegarán a prestar 

sus servicios profesionales, los hoy todavta pros

pectos. 

Han sido ya muchas las generaciones de egresados de 

diversas escuelas prestigiosas que han asegurado y 

confirmado.el nivei educativo que se les brindó en 

ellas. 

En la actualidad, vemos con tristeza que institu-

ciones que en otro tiempo gozaban de prestigio en 

la calidad de sus servicios, han decatdo enormemen 

te• se "han dormido en sus laureles". No es la -

opinión de una persona o de un alumno, simplemente 

es la opiniOn pdblica. Por ello, es preciso una -
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lucha diaria y con ánimos para mantener, al menos 

un estandar educativo. No basta crear fama y es

tar en competencia con las instituciones más caras, 

para afirmar que se ofrecen los mejores servicios. 

Estos son factores que equivocadamente tornan algu

nas personas para decidir sobre el ingreso al cen

tro educativo a donde irán a recibir su educaci6n. 

La educaci6n es tan importante en nuestras vidas, 

-ahora m4s que nunca -que necesita con urgencia ser f 
atendida, por medio de la revisi6n de demandas 

reales para la educaci6n superior y los requeri--

rnientos para el desarrollo. Es decir, que se re--

quiere precisar con firmeza qué cantidad y con qué 

calidad de ~rofesionistas debe contar el pa!s para 

satisfacer las necesidades básicas de desarrollo, 

proporcionándole prioridad al aspecto cualitativo. 

Una vez que se ha logrado elaborar el "producto de 

calidad" -gracias a los insumos adecuados- es nec~ 

sario desarrollar y establecer los controles de -

calidad que permitan detectar deficiencias y eva--

luar los resultados. Estos controles deben estar 

ea constante investigaci6n y renovaci6n a fin de -

implementar mejores sistemas. 
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Este aspecto precisamente se debe cuidar especial

mente en todo centro educativo, verificando que -

los servicios cumplan el objetivo de la institu

ción. 

Los controles que hacen posible darle valor a los 

servicios de la·s instituciones son: 

revisar peri6dicamente si los profesores están -

enseñando las técnicas de estudio adecuadas a su 

materia. 

- programar y realizar reuniones peri6dicas con -

profesores y directivos, que den a conocer las -

experiencias y sugerencias de ambos. 

- establecer evaluaciones de trabajo, semestrales 

o anuales, que permitan conocer la opini6n de -

los alumnos hacia sus profesores. 

revisar peri6dicamente el avance de los programas 

de estudio que se le haya encomendado el profesor. 

- revisar las técnicas de estudio que utilizan los 

profesores para provocar la participaci6n de los 

alumnos. 

encomendar a los profesores algan proyecto de i~ 

vestigaci6n para mejorar la instituci6n. 

- evaluar a los alumnos a trav~s de pruebas de co

nocimientos, de·acuerdo a las necesidades de cada 

caso. 
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- lograr que el esfuerzo y dedicaci6n en los trab~ 

jos de los alumnos sea resultado del entusiasmo 

que los profesores fomenten en sus materias. 

- lograr que los términos que utilicen al hablar -

los alumnos, se refiera a la materia o carrera -

que estudien. 

- lograr que el alumno llegue a entender la rela-

ci6n que existe o puede existir entre todas sus 

materias de estudio. 

- lograr una adecuaci6n en el alumno de caracterí~ 

ticas personales con la carrera o curso que se -

haya propuesto estudiar. 

Para la implementaci6n de todos estos esfuerzos se 

requiere de.un equipo de personas id6neas y altame.!!. 

te capacitadas que lleven adelante todas estas ac-

ciones en el tiempo y lugar determinados. 

Al Departamento de Relaciones P11blicas le correspo~ 

de dar a conocer y •vender el producto•, utilizando 

también su equipo de trabajo y las t~~nicas e ins-

trumentos adecuados, partiendo de la base de que: 

la persona que se encargue de esta labor debe prim~· 

re estar convencida de las características y cuali

dades del producto, para estar en condiciones de o

frecerlo. 
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Podría pensarse que al Departamento de Relaciones 

P11blicas le corresponde hacer lo más fácil, pero 

creo que no es as!. La "venta" es un procedimien

to que presenta complicationes, como cualquier --

otra actividad de mercadotecnia, y en el que hay 

que poseer capacidad y habilidad. 

El servicio ofrecido por las universidades debe -

ser de calidad, eficiente, equilibrado, confiable 

y permitir mercado ocupacional. 

Por ello es preciso utilizar la estrategia promo

ciona! que proporcione suficiente informaci6n, a 

fin de brindar alternativas de elecci6n y orient~ 

ci6n, en donde se puedan recibir los mejores servi 

cios (educaci6n). 

Las empresas educativas aan no comprenden las lab2 

res de mercado. Hay que contemplar nada m4s que 

la base de su crecimiento -desarrollo de nuevas c~ 

rreras, creaci6n de mercados, relaciones, etc.- se 

debe principalmente a las t~cnicas comerciales in

geniosas. 
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4.2.2 Instrumentos utilizados. 

Para que los servicios ofrecidos sean del conoci

miento y aceptaci6n del público, es necesario uti 

lizar una serie de instrumentos promocionales que 

orienten al prospecto. Por una parte directament~ 

y por otra, a través de personas que se presten a 

colaborar de una u otra forma en la difusi6n del 

centro. A estas personas podr!amos denominarlas 

intermediarios. 

A. Directamente al Prospecto 

La labor que se realiza co'n el prospecto para lo

grar su ingreso a la instituci6n, se efectda cuan

do éste se dirige f!sicamente a la instituci6n, o 

cuando habla directamente por teléfono con el obj~ 

to de obtener informaci6n. 

Para este fin, las instituciones educativas se va

len de incentivos que -por su carácter de exclusi

vos y sensacionales, despierten el interés: 

·- ofrecimientos de becas a estudiantes que compru!! 

ben alto nivel acad~ico y escasos recursos eco

n6micos. 

concursos académicos con los cuales pueden obte

ner becas para estudiar en la propia instituci6n • 
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informaci6n sobre otros concursos (por ejem. en 

deportes) que ofrezcan la oportunidad de obtener 

algGn premio: reducción temporal en el pago de 

inscripci6n, colegiaturas, etc., a aquellos que 

resulten vencedores. 

- oportunidad y opci6n de reducir pagos de cole-

giaturas: rebajar cierta cantidad de dinero si 

realizan la liquidación de sus cuotas por seme~ 

tre, por año, o dentro de plazos estipulados. 

- convenio de cursos de verano con universidades 

extranjeras. 

- becas para estudiar en el extranjero. 

Algunos de estos instrumentos, son informaci6n de 

!ndole confidencial y en ocasiones parte integral 

de la estrategia promociona!. su finalidad es 12 

grar que el prospecto vaya directamente a la ins

tituci6n y por lo tanto no se divulgan a trav~s -

de los medios de difusi6n ni comunicaci6n. 

Es conveniente aclarar aqu! que generalmente la -

promoci6n .de ventas no debe desarrollarse a trav~s 

d' los medios de difusión. Sin embargo y dada su 

interrelación con la publicidad en algunos casos -

puede hacerse as!. 
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B. Con Intermediarios 

Hemos considerado este inciso ya que también las 

empresas educativas son auxiliadas por este tipo 

de personas, aunque generalmente no son conocidas 

ni mencionadas con ese nombre. Nos hemos perrnitl 

do identificarlos como intermediarios, pues cum-

plen la funci6n de ellos: intervienen indirecta-

mente en la labor de "venta". Es decir, son per

sonas ajenas a la instituciones, conocidas a tra

vés de las Relaciones Pdblicas o por diversas ac

tividades propias del centro, que se prestan a c2 

laborar con la instituci6n, en su difusi6n y rec2 

mendaci6n hacia el mercado. 

Las técnicas que generalmente se utilizan son: 

informaci6n actualizada de los objetivos gener~ 

les y espec!ficos de la instituci6n. 

informaci6n sobre las nuevas carreras, cursos y 

actividades que se impartan o realicen en la pr2 

pia universidad. 

contacto cont!nuo y permanente de informaci6n ge 

neral tanto por·medio de comunicaciones escritas 

como por teléfono. 

convenios con diversas empresas para publicidad 

o promoci6n combinada 

informaci6n sobre el ofrecimiento de becas. 
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- envio de folletos, gacetas, publicaciones, etc. 

4.2.3 Políticas para fomentar las nventas" 

debemos entender que una política no es un fin, -

sino un medio para conseguir los objetivos y en -

el cual deben transmitirse verbal, escrita o im--

pl!citamente todos los criterios para orientar la 

toma de decisiones. 

Las políticas afectan a todo tipo de actividades 

dentro de las empresas. En cuanto a promoci6n de 

ventas, dichas políticas son: 

-durante todo el per!odo destinado a la labor --

promocional, se har~n visitas personales a las -

preparatorias del Distrito Federal, as! como a 

las de provincia, apoyándose en la utilizaci6n -

de recursos audiovisuales. 
1 

Se visitarán tanto -

preparatorias oficiales como privadas, dándole -

preferencia a las segundas. 

-se establecerá comunicaci6n por carta con los pro~ 

pectas y con los intermediarios. 

-se llevarán a cabo eventos y actividades que, or-

ganizados por el propio departamento, coordinados 

o asesorados por ~l, refuercen la "venta" . 
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- todas las facultades o escuelas contarán con el 

upoyo de la instituci6n para cualquier funci6n 

o actividad que se encamine a la difusi6n del -

centro. 

se utilizarán los medios de difusi6n y/o comuni 

caci6n cuando las circunstancias lo ameriten, -

cuando la efectividad del medio lo requiera y -

cuando las posibilidades econ6micas lo permitan. 

- se harán las modificaciones, mejoras o construc

ciones de campos deportivos, bibliotecas, audit2 

rios, edificios, etc., para fomentar la actividad 

promocional. 

- se hará uso del circuito cerrado de televisi6n -

con objeto de informar al pdblico sobre las act! 

vidades deportivas, acadEmicas, sociales y de in 

vestigaci6n que se est~n realizando o se vayan a 

efectuar. 

Estas pol!ticas surgen básicamente de los objeti-

vos generales y concretos y son pocas las institu

ciones que las hacen del conocimiento de las persa 

nas que intervienen directamente en la labor prom2 

cional. 

r 
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4.3 LA PUBLICIDAD, MEDIO EFECTIVO PERO COSTOSO 

Aunque se ha mencionado la grandiosidad, el poder 

y la influencia que ejerce esta actividad en sus 

acciones, en el departamento de Relaciones PQbl! 

cas de las instituciones educativas, resulta poco 

usual escuchar términos de car!cter publicitario. 

Esto no se debe a su desconocimiento, sino el he

cho de que en realidad se le brinda poco esfuerzo 

a esta actividad qua para las empresas educativas 

no es generalmente tan i.mportante. 

Muchas instituciones opinan que su alcance no lo

gra adecuarse a las necesidades propias de las u

niversidades, máxime si se analizan los gastos a 

que da lugar y que en ocasiones rebasen a los be

neficios esperados. 

La publicidad cumple sus objetivos de manera impe!:_ 

sonal, a 1:-ravés de los medios de difusi6n y comu

nicaci6n. Aunque dentro de sus objetivos est4 el 

fund_amental·: "generar ventas", el departamento de 

Relaciones Pablicas enfoca su publicidad a infor

mar y ofrecer al_pdblico, -a través de determina

dos medios de difusi6n y cornunicaci6n- sus servi-

4cios, al mismo tiempo que contribuye a formar la 

buena imagen de la instituci6n. Manejada la publ! 

cidad desde este punto de vista, podría ser con--
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fundida con las Relaciones PGblicas; sin enlbargo, 

es tan sutil la l!nea que las separa, que podr!a

rnos asegurar que la publicidad forma parte del -

programa de Relaciones Prtblicas •. 

Un tipo clásico de la publicidad es la instituci~ 

nal y por consigui~nte se ha querido explicar que 

de ah! surge esa imagen t~n cuidada por algunas -

instituciones. 

4.3.1 Imagen Institucional 

Debemos considerar que todo esfuerzo encami

nado al bien comdn no pasará desapercibido. 

El factor tiempo, en combinaci6n con el tra

bajo de equipo, dara por resultádo la perso

nalidad y estilo propio en el funcionamiento 

de los centros· educativos. 

La imagen lograda por las instituciones pri

vadas·. ha sido posible debido d: tipo de ens~ 

ñanza, demanda en las carreras que se impar

ten, calid~d académica de profesores, edifi~ 

cios e instalaciones agradables, muchos años· 

de establecida, promoci6n, recomendaci6n de 

amigos y familiares, ambiente de la institu

ci6n. Sin embargo esta imagen tambi~n obed~ 
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ce al reforzamiento que ofrecen aquellos me 

dios de difusi6n que se utilizan. 

La imagen de las instituciones educativas va 

formando un mercado que en ocasiones, y sin 

quererlo, es elitista, lo que las convierte 

en centros "exclusivos" donde se illlparte la 

educaci6n. 

Las instituciones privadas de mayor antigU~ 

dad son: l~ Libre de Derecho (fundada desde 

1912), la Iberoamericana y el Tecnol~gico de 

Monterrey (fundados desde 1943). Es por e

llo que en la actualidad dichas institucio-

nes poseen una imagen y un prestigio que a 

trav~s de años han sabido ganarse. Pero tam. 

poco podemos dejar de reconocer que aunque 

lo anterior sea verdad, dichas escuelas se -
1 

limitan a realizar esfuerzos publicitarios. 

~a publicidad institucional se presente en -

las diversas instituciones de la siguiente -

manera: 

- cada año, la Iberoamericana presente y di~ 

tribuye por correo un informe general que 

muestra la evoluci6n académica y financie-
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ra que en el transcurso del año ha logrado. 

- la Libre de Derecho informa telef6nicamente 

a sus exalumnos y dependencias gubernament~ 

les, sobre sus tres ciclos de conferencias 

que organiza cada año, en el campo del Der~ 

cho. 

casi todas las instituciones educativas pu

blican en los peri6dicos: cursos que se im

parten, iniciaci6n de cursos, fechas de ex! 

menes de admisi6n, oferta de becas, etc. 

directivos, profesores y alumnos publican, 

en diversos peri6dicos, art!culos sobre ed~ 

caci6n, inves~igaci6n, pol!tica, etc. 

4.3.2 Selecci6n de medios 

Una parte muy importante' de toda labor publi

citaria consiste en decidir cuáles serán los 

mejores conductos o medios para dar a conocer 

los mensajes al pablico. 

Las universidades privadas tienen ideas distiU 

tas y no muy claras acerca de cuál es la me

jor combinaci6n de medios. En efecto, aunque 

éstos son instrumentos de gran alcance, la --
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efectividad que cada uno de ellos representa , 

no se adec~a siempre a sus necesidades, corno 

es el caso de la televisión. Por ejemplo: -

el fabricante de detergentes puede preferir 

y destinar gran parte de su presupuesto publi 

citario a desarrollar su producto por televi

sión. Sin embargo, el fabricante de máquinas 

de escribir lo har4 por peri6dico. Lo que -

pretendemos aclarar con esto es que la utili

zación y selección de los diversos medios es

tá en funci6n de una serie de variables que -

deben tomarse en cuenta, como son: tipo de --

producto y/o servicio y análisis sobre la ad_!! 

cuaci6n o no adecuación de ~stos a las ne ces.!, 

dades de la institución, como pueden ser la -

efectividad del medio, el hábito que el pObl! 

ce tenga sobre ellos y su costo. Dado lo ª!l 

terior, en la actualidad las universidades no 

recurren al apoyo de todos los medios de dif~ 

sión. Los más utilizados, por orden de impo~ 

tancia son: 

Impresos 

'- periódicos 

- folletos 

revistas 
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Electr6nicos 

- radio 

en todos los casos, se ve la exclusi6n de la 

televisi6n y el cine, pues fundamentalmente 

consideran su utilizaci6n grandiosamente ca

ra. 

Como demostraci6n tenemos que el peri6dico -

-qran medio de publicidad de la naci6n, cuyo 

costo es relativamente bajo- es el principal 

medio de comunicaci6n en todas las universi

dades. 

Si analizamos ahora el apoyo que ofrecen los 

folletos, cat4loqos, gacetas, etc., nos po~

drem~s dar cuenta que, aunque la elaboraci6n 

de ellos -diseño e impresi6n- es relativamen

te alto por prospecto, con frecuencia aste =· 
se reduce si se toman en cuenta los resulta

dos que ofrece en la difusi6n del centro. 

Muchas personas pudieran pensar que la elab2_ 

raci6n de los folletos es algo sencillo. Sin 

embargo, la diferencia en la capacidad de di 

fusi6n que ofrece un folleto bien hecho y el 

realizado medianamente o por alguna persona 

inexperta en el trabajo, es grande. De ah! 
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la importancia de que las instituciones que 

realizan env!os constantes por correo, pre-

paren cuidadosamente un buen folleto. 

Ahora bien, pasemos a ver que para todos 

los intereses y gustos hay una revista. Las 

revistas ·en las que se anuncian las univers! 

dades son tan variadas que fundamentalmente 

la decisi6n se toma baa&ndose en el mercado 

al que quieren llegar. Sin embargo, es v&l! 

do anunciarse en todo tipo de revistas, ya -

que si partimos de la base, por ejemplo, de 

que para casi todos los intereses hay una r~ 

vista, no habrá alguien a quien resulte ina

propiado o le disguste saber que existe una 

nueva instituci6n educativa por su colonia, 

o muy cerca de su casa, o en la ciudad donde 

vive algdn familiar, o que una escuela de --
1 

prestigio está impartiendo cursos de actual! 

zaci6n en determinada área, que probablemente 

le pueden interesar a 61 o algdn amigo, fami

liar o conocido. 

Las revistas, aunque ofrecen mayor duración 

en su mensaje que en el de los peri6dicos: -

son un medio poco utilizado por las univers!. 

dades. 
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Finalmente, pudiera parecer que el empleo de 

la radio es provechoso solamente para aque

llas instituciones no conocidas o que se de

dican a ofrecer cursos mediocres, rápidos y 

baratos. De hecho se puede pensar as! por~

que se ha escuchado la repetici6n constante 

y grotesca de anuncios de mal gusto que han 

provocado esa creencia 

Contadas instituciones, y entre ellas algu-

nas de mucho prestigio, utilizan este medio 

exclusivamente para anunciar alg~n nuevo --

plantel e inciaci6n de sus cursos. 

La frecuencia de su utilizaci6n es muy poca, 

aunque es el ~nico medio electr6nico que em

plean. 

De esta manera la combinaci6n y selecci6n de 

todos los medios, pone de manifiesto la hec~ 

sidad de contar con profesionales en comuni

cac i6n que desempeñen eficientemente estas -

funciones, y no dejar esta funci6n en manos 

de pers~1as sin experiencia y con escasos c2 

nocimientos sobre la efectividad de los me-

dios. 
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4.3.3 Magnitud econ6mica de la publicidad. 

La publicidad es quizá el elemento mas caro 

de los cuatro que componen la estrategia pr2 

mocional. Podríamos asegurarlo porque todos 

los factores y medios que pueden influir e -

intervenir en su ~xito cuestan mucho dinero. 

Dos anuncios son mas de dos vece• efectivos 

que uno solo. 

Hemos podido comprobar que son fundamental

mente cuatro tambi!n los medios en los que 

apoya su publicidad todo Departamento de R~ 

laciones Pdblicas. 

Sin restarle importancia a los medios impre

sos -que obviamente tambi~n significan gas·-

tos fuertes para las instituciones- pasemos 

a aclarar las circunstancias por las que se 

utiliza el radio y no la televisión, medio 

que, desde un particular punto de vista, de

biera ser utilizado por todos aquellos cen-

tros que están impartiendo educaci6n superior 

y que poseen mucho o mediano prestigio. Es 

tal la demanda por la éducaci6n a niveles s~ 

periores, que se hace necesario divulgar a-

trav~s de este medio, la presencia de ias in~ 
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tituciones dedicadas a esta ardua e inagot~ 

ble actividad, como es la educaci6n. 

Generalmente, de cada 13 instituciones priv~ 

das, cinco de ellas aseguran contar anualme~ 

te con un presupuesto promocional del 20-25% 

en relaci6n con el presupuesto total de la -

universidad, lo que ~ignifica que casi la -

cuarta parte de este presupuesto se destina 

a 1a tarea promocional, pero ¿cu!nto para la 

publicidad?. Muchas personas encargadas del 

departamento de Relaciones PQblicas descono

cen estos datos. Por esto, se concluye def! 

nitivamente que la televisi6n no es utiliza

da, P.Or la sencilla raz6n de que· significarla 

grandes gastos de dinero. En cambio se le:

otorqa relevancia a otro medio de grandes al

cances, como es la radio, cuyos costos son -

significativamente menores. 

Tan solo para aclarar la magnitud econ6mica -

de la publi~idad, citaremos a grandes rasgos, 

que anunciarse en una plana en el peri6dico -

cuesta $ 200,000.00 diarios y que un anuncio 

en una revista bimestral, cuesta entre 

$ 10,500.00 y $ 23,000.00 por inserci6n en -

una plana. 
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Por otra parte, el spot de un minuto en la 

televisi6n significa un gasto dél orden de 

poco más de $ soo,000.00 cantidad quepo-

dr!a compararse al gasto de una promoci6n 

anual a través de folletos e impresiones -

de apoyo.- Por ~ltimo, un spot de un minu

to en una estaci6n de radio implica gastos 

de hasta $ 4,500.00. 

Por lo anterior, suponemos que la decisidn 

de cuánto se habrá de destinar a la labor 

promocional y/o a cada una de las cuatro -

actividades promocionales, exige un.cuida

doso análisis de las distintas cirucunstA!l 

cias que rodean el caso. 
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4.4 POSICIONAMIENTO DEL MERCADO A TRAVES DE LAS RELACIONES 

PUBLICAS. 

La funci6n de Relaciones Públicas es relativamente nueva 

dentro de las empresas en general, aunque sus raíces se 

encuentran ya en actividades humanas muy antiguas. 

Edward L. Bernays, uno de los padres de las Relaciones -

Pdblicas modernas, afirm6 que sus tres elementos princi

pales son tan remotos como la sociedad: 

a) informar a las personas 

b) persuadirlas 

e) integrarlas con otras personas 

La relaciones pablicas implican orientaci6n al pdblico e 

implementaci6n de políticas dentro de las instituciones. 

Los encargados de esta actividad no son necesariamente -

los rasponsables del departamento de Relaciones Pdblicas, 

pues aunque parte de su tiempo es dedicado a esta función, 

principalmente el Rector o el Director General de los cerr 

tras educativos desarrollan en forma m4s activa dichas a~ 

cienes. 

Las Relaciones Públicas existen para producir contacto, -

publicidad e investigaci6n. El punto inicial de su pla-

neaci6n es el ambiente externo. 
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-Definitivamente pensamos que el grado de importancia de 

la instituci6n va a depender del público, instituciones 

financieras, directores de empresa y comunidad univers! 

taria. 

4.4.l Relaciones Pdblicas Internas. 

A. Con el personal 

El recurso humano que presta los servicios admini~ 

trativos debe sentir satisfacci6n personal suf i---

ciente que permita mantener un equilibrio con otros 

grupos, mostrando energ!a, atenci6n y buena volun-

tad de servir. Estos pensamientns son los que de-

bieran, pero no toman en cuenta muchas universida-

des. Pocas son las instituciones que sensibilizan 

a su personal manteniendo contacto con ellos a tr~ 

vés de reuniones o juntas, siendo que este es un -

medio para informar, persuadir y asegurar la buena 

voluntad de su propio personal. 

B. con los alumnos. 

La orientaci6n y atenci6n que se le brinda a los -

alumnos, en las Ins'ti tuciones educativas, se desen 

vuelve, en términos generales, en un ambiente cor
~ 

dial. 

Los alumnos de toda universidad privada son los --
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clientes de ella y si al cliente hay que darle lo 

que pida, a1 alumnado hay que hacerlo sentir bien 

también. 

La satisfacción del alumno es un pasaporte de pr! 

mer orden para lograr "penetración en el mercado" 

4.4.2 Relaciones Póblicas Externas 

A. Con Instituciones Gubernamentales 

Las empresas educativas privadas son instituciones 

que se· ven irremediablemente vinculadas a las de--

pendencias gubernamentales. La Secretaría de Ed~ 

caci6n Ptlblica (SEP) y la Universidad Nacional Au

t6noma de México (UNAM) son fundamentalmente los -

organismos con los que se tiene mayor contacto, -

por la necesidad del reconocimiento de validez ofi 

cial de estudios. 

Existen otras dependencias con las que se pretende 

mantener cierta relaci6n, como por ejemplo las de-

legaciones en las que se encuentran adscritas las 

diversas instituciones, con el fin de lograr bene-

ficios de comunidad social (alwnbrado, agua, viqi-

lancia, limpieza de calles, etc.). 

Trátese de instituciones de grande, mediana o pe~ 

1 
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' 
queña poblaci6n escolar, .todas aseguran estar en 

la mejor disposici6n para establecer contacto con 

estas dependencias, logrando en sus intentos grarr 

des o medianos acercamientos. 

El Instituto Mexicano de Comercio Exterior (IMCE), 

el consejo Nacional de Ciencia y Tecnologta - - -

(CONACYT), la Asociaci6n Nacional de Universidades 

e Institutos de Enseñanza Superior (ANUIES), la -

Confederaci6n de Escuelas Particulares, las Embaj~ 

das de los diversos pa!ses aqu! en M~xico y del e~ 

terior del pa!s, las diversas instituciones finan-

cieras son, entre otros, los organismos con los --

que principa1mente existe un mayor acercamiento . 

• 
Este acercamiento y constante comunicación con el· 

gobierno permite, por orden de importancia: 

- un mayor v!nculo de comunicaci6n entre el sector 

ptlblico y el privado. 

- estar en contacto con profesionales en el campo 

• 

de la educación y de los diversos sectores de -

actividad que constribuyen a impartir, y al mis

mo tiempo recibir, cursos de postgrado o confe--

rencias de diversas especialidades. 

- facilitar a los aiumnos estudios en el extranje-

ro. 
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fácil colocaci6n de egresados. 

inscripci6n de las diversas dependencias corno -

alternativas en las bolsas de trabajo de los -

centro educativos. 

- conseguir becas para los alumnos en el extranj! 

ro. 

B. Con empresas Educativas 

Todas las instituciones educativas en menor o ma

yor escala dedican sus esfuerzos a lograr lazos -

de unidn con preparatorias e instituciones rela-

cionadas con la educaci6n. Esto les permite mant! 

ner el contacto de relaciones humanas con los res

ponsables de los centros y por otra parte, el con-

tacto personal con los prospectos que, en uno y o-

tro sentido, contribuyen al posicionamiento de mer

cados. 

c. Con diversas empresas 

En realidad no es posible establecer patrones que 

determinen de manera limitativa el acercamiento o 

relaci6n de empresas con diverso giro. 

Las Relaciones Pablicas practicadas en los centros 

educativos con otros organismos, son provocadas, 

en la rnayor!a de los casos, y buscadas por otras 
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empresas, en un afán de mantener buenas relaciones 

humanas y allegarse futuros elementos profesiona-

les, cursos de actualizaci6n, maestr!as o especia

lizaciones diversas. 

Las Relaciones Pablicas son m4s que nada relacio-

nes de personas, que convergen en un punto por de

más importante como es la comunicaci6n. 

4.5 EFECTIVIDAD DE LA "VENTA PERSONAL" EN LA PROMOCION 

Generalmente cuando se escucha hablar de ventas o venta 

personal, relacionamos esta actividad con aquellas perso

nas que hacen recorridos de casa en casa ofreci~ndonos la 

venta de alg11n art!culo o servicio, o bien obsequiándonos 

muestras de algan nuevo producto. Es decir, pensamos en 

esa persona que pasa a nuestra casa por iniciativa propia, 

o a petici6n de las personas interesadas, buscando nuevos 

mercados. 

Esta actividad no se enfoca as! en las universidades, pe

ro s! ocurre que las acciones promocionales (visitas per

sonales), se realicen por propia iniciativa y, en ocasio

nes, a 0petici6n de diversas instituciones educativas. 

Se dan casos, poco frecuentes, de peticiones por parte de 
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padres de familia, de profesores y de empresarios que s2 

licitan cursos de orientaci6n vocacional o cursos de ac

tualización para sus hijos, alumnos y empleados, respec

tivamente, mostrando verdadero interés. Esto hace posi

ble que se establezcan citas para efectuar comunicaciones 

cara a cara, a fin de concretar los detalles de lo que se 

quiere hacer. 

Una de las razones por las cuales las universidades se in 

clinan por este tipo de visitas personales es que, por 

una parte, seleccionan aquellos centros educativos que d~ 

sean· visitar, y por otra, porque el contacto personal que 

se establece con los prospectos y personas interesadas en 

genera1, puede crear y despertar el interés y la necesidad 

por estudiar en una escuela particular. 

Casi e1 80% de las universidades realizan visitas person~ 

1es por iniciativa propia, utilizando como instrumento de 

apoyo los audiovisuales. 

4.5.1 Audiovisuales en la "Venta sobre el Terreno• 

El uso de los audiovisuales es, hoy por hoy, la h~ 

rramienta prornocional n~mero uno de todas las uni

versidades, sobre todo en el campo de las visitas 

personales. 
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Un audiovisual es efectivo porque proyecta imáge-

nes, (provenientes de una pel!cula o diapositivas) 

y se escuc.ha la narraci6n de una pista sonora, con 

fondos musicales, lo cual lo hace m&s grato al 

o!do. 

Recientes investigaciones en el área de técnicas 

de comunicaci6n, establecen que las personas reti~ 

nen el 10% de lo que escuchan, el 20% de lo que -

ven y más del 60% de lo que ven y escuchan simult! 

neamente. 

El motivo por el que prácticamente todas las uni--· 

versidades hacen uso de audiovisuales es el apoyo 

que ofrece en las prestaciones personales, y la --

considerable disminuci6n en el presupuesto promo-

cional. 

1 

4.5.2 Distribuci6n de Equipos Promotores 

Entendemos por promotores aquellas personas cuya -

actividad es realizar las visitas a las diferentes 

instituciones. Ellos pueden ser los propios enea!: 

gados del Departamepto de Relaciones Pdblicas y/o 

alumnos de los mismos centros educativos. 

Este equipo de promotores se dedica a concertar •!!. 
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trevistas con las diversas preparatorias del Dis

trito Federal y el Interior de la Repdblica, as! 

como aquellos centros educativos ~e requieren es 

tudios superiores. 

El plan de distribución que hacen los promotores 

para realizar las visitas se elabora considerando 

los siguientes elementos: 

Distribuci6n geográfica. Se empieza por escue

las del Distrito Federal y despu~s por la pro-

vincia o viceversa, cuando el caso lo amerite. 

- Tipo de escuela (nivel acad~ico, población es

colar, prestigio). 

El plan de distribución está bastante bien deline~ 

do por las universidades, pues casi todas tienen -

bien claras las instituciones que de inmediato les 

interesa visitar y la's que a mediano plazo pueden 

interesarles. 
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s. 

CAPITULO IV 

INTERVENCION DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION EN L1\S 

EMPRESAS EDUCATIVAS COMO RESPONSABLE DE LA ACTIVIDAD 

PROMOCIONAL ENTRE SUS FUNCIONES DIRECTIVAS. 

A. Actividades Generales 

Los conocimientos b4sicos que todo licenciado en admini~ 

tracidn recibe, se encuentran ubicados en diversas disc! 

plinas como son las sociales, econdmicas, comerciales, -

financieras, jur!dicas, contables y de relaciones r.wnanas, 

las cuales lo capacitan para resolver los distintos probl~ 

mas administrativos de las empresas. 

La visi6n que logra alcanzar en las disciplinas antes me~ 

cionadas, le brindan la oportunidad de desempeñar diver

sas actividades en los diferentes departamentos de toda 

empresa y entender su relación. 

Dentro de las empresas educativas, las !reas en las cualei 

el Licenciado en Administraci6n puede desempeñarse son: 

- docencia 

- investigacidn 

finanzas 
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- labores administrativas 

recursos humanos 

direcci6n 

Si bien es cierto que el licenciado en administracidn 

no es un sabelotodo, él puede en cambio participar en 

todas las ~reas funcionales de las empresas, en cali

dad de Director, o ejercer en alguna de ellas como 

responsable directo. 

Las actividades o funciones generales que ejerce el l! 

cenciado en administraci6n en los centros educativos 

son: 

coordinar los diversos departamentos que existan, 

cuando ~l sea el responsable de las actividades en 

general. 

coordinar los recursos humanos y materiales, utili-

zando las etapas del proceso administrativo : pla-

neaci6n, organizacidn, integracidn, direcci6n y con

trol. 

ponderar los resultados del recurso humano a fin de 

realizar promociones laborales. 

evaluar la utilizaci6n de los recursos hwnanos y m~ 

teriales. 
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- ~btener y evaluar la informaci6n recibida a través 

de las ~iversas comunicaciones, que le pe:aniten el~ 

mentos de ju.icio par~ la mejor toma de decisiones. 

participar en la planeaci6n y el control de las ac

tividades en todos los niveles. 

- realizar investigaciones que le permitan crear nue

vas &reas de estudio. 

- llevar a cabo labores promocionales de publicidad y 

difusi~n cultural. 

- colaborar en la elaboraci6n y actualizaci6n de los 

programas y planes de estudio. 

- realizar proyectos de inversidn y de expansi6n; cae . 

taci6n de recursos; elaboraci6n de presupuestos; i~ 

plantaci6n de' sistema de cobranza. En general con-: 

seguir la optimizaci6n de los recursos financieros. 

- participar en el proceso de enseñanza, impartiendo 

clases. 

establecer pol!ticas y procedimientos, elaborar ma

nuales, contratos de trabajo, y en general, interv_!! 

nir en el campo de las relaciones humanas. 

El licenciado en administraci6n, como profesionista, -
é 

tiene un ca;ipo de acci6n muy vasto. Puede colaborar en 
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todos los sectores empresariales. Sin embargo, cuil!! 

do trabaja en un hospital le preguntan si es doctor, 

si ofrece sus servicios en un banco, si es cajero, y 

si cc~enta que trabaja en una escuela no se deja es-

perar la pregunta de si ea profesor. En fin, no es 

regla general que s6lo pueda trabajar en empresas pr2 

ductoras de bienes. Tambi~n en la empresa educativa 

hay una labor por realizar; hay mucho campo de acci6n 

y una inagotable tarea. 

Por otra parte, la funci6n de direcci6n en las insti-

tuciones educativas es fundamental. Toda empresa ac~-

fala no puede funcionar debidamente, ni ofrecer los 

resultados esperados. 

El licenciado en administraci6n debe poseer un deter-

minado perfil que, aunado a sus conocimientos y expe

riencia, le permitir4n estar en la direcci6n de un d~ 

terminado departamento y mas adn a la cabeza de todo 

centro educativo como director general. 

B. Criterios ~irectivos 

La funci6n principal de todo directivo consiste en 
• 

promc•ar trabajo educativo, a trav~s del ejercicio 

de la autoridad, sin desligarla. de ... la responsabilidad. 
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Esta autoridad no debe confundirse con imposicidn, si

no en el sentido de hacer crecer a otros a través de -

una serie de factores : iniciativa, responsabilidad -

en su trabajo, forma de ejercerlo, participacidn, etc. 

Es muy importante hacer sentir a los de.m.fs, que pue-

den hacer m4s y mejor aquello en lo que est!n traba-

jando. Un buen directivo es el que logra hacer des-

pertar las potencias dormidas de sus trabajadores, el 

que se apoya en lo positivo de cada uno de ellos, en -

sus posibilidades, en sus puntos fuertes, tanto por -

respeto a su persona, como por eficacia. 

El licenciado en administracidn debe ser capaz de en

tender la naturaleza del hombre (recurso b4sico con el 

que se podr4 dar producto a la empresa) para poder a

ceptarlo como persona que puede perfeccionarse. 

El directivo de las instituciones educativas no es una 

persona superdotada; es quien debe actuar en nombre y 

representacidn de los dueños y aquel que podr4 tomar 

las decisiones estratégicas. Es la persona que con -

gran sentido del Deber Ser, debe promover intensamente 

la labor educativa. 
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Por lo anterior, podríamos decir que el modo de trab~ 

jar de los directivos influirá en toda la empresa ed~ 

cativa (maestros, personal, alumnos). 

c. Actividades Promocionales. 

Hemos comentado y establecido la relación que todo l! 

cenciado en administraci6n guarda con la empresa edu

cativa al desempeñar funciones generales y, de modo -

específico, la labor directiva. 

En todo centro educativo, al responsable del Departa

.mento de Relaciones PGblicas lo encontramos ubicado -

precisamente.a nivel directivo. 

El Director de Relaciones P~blicas de toda instituci6n 

educativa debe participar en la planeaci6n, organi~a

ci6n y direcci6n de aquellas actividades de mercado n~ 

cesarías para la comunidad universitaria. Es decir, 

debe estar en contacto con la realidad y los adelantos 

del mundo actual, para formarse un criterio de 1a de

manda real educativa y poder dar prioridades y apoyos 

a los puntos d~biles de los planes promocionales • 
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En verdad es de seria responsabilidad manejar estrat! 

gicamente la labor promocional, especial.mente si la 

entendernos como labor de •ventas•. El dif!cil arte 

de las ventas necesita la participacidn de un buen e

quipo vendedor -a trav6s de una buena direcci6n- que 

logre entender al pll.blico y despertar su inter~s, a 

fin de que cuente con el producto ofrecido. 

El Director del Departamento de Relaciones Pl1blicas d,!! 

be estar consciente de la enorme tarea que su cargo r!! 

presenta, pues la administracidn de la mercadotecnia 

competente se contempla desde la determinacidn del pr2 

dueto (educacion·de calidad), precios (colegiaturas), 

distribución (planteles ubicados en diferentes partes 

de la rep~blica) y básicamente la promocidn. 

El licenciado en administracidn, en su calidad de Di-

rector de Relaciones Pdblicas, debe entender sus acti

vidades promocionales como esfuerzos de servicio hacia 

la comunidad universitaria y hacia la sociedad en gen~ 

ral. 
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e o N e L u s I o N E s 

l. La comunicacie5n, factor fundamental en toda la hu

manidad, debe entenderse como el proce•o comunica-

tivo que existe en las acciones de mercado, que •• 

dirigen al •pctblico• universitario. La comunica-

ci6n persua•iva es basica para toda labor encamin~ 

da a las ventas. 

2. La promoci6n, junto con los dem4s elementos de la 

mezcla promocional: publi~idad, relaciones pdbli--

cas y venta personal, es una labor que debe reali

zarse en toda organizaci6n y debe ser entendida c2 

mo una actividad mas para generar las ventas. Con~ 

tituye un esfuerzo que debe ser cuidadosamente pl~ 

neado por las instituciones educativa&, para dar a 

conocer y ofrecer los •ervicios. 

3. Las instituciones deben integrar estos elementos -

promocionales y adecuarlos eficientemente a las n~ 

cesidades del caso. No pueden generar resultados 
.. 

uno sin el otro. Por el contrario, son activida--

des que guardan una estrecha interrelaci6n. 
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4. Las instituciorles educa~ivas deben impartir el co

nocimiento con sentido de responsabilidad, a fin -

de posibilitar los medios para afrontar las exige~ 

cias que representa ei acelerado desarrollo tecno

l69ico que estamos viviendo. 

S. Uno de los fines prJ.mordiala• de loa centros educ~ 

tivos es la educaci6n como servicio de mejora. re

sultado que se ve auxiliado por la capacidad y di

recci6n del recurso humano, por los recursos mate

riales y por los sistemas y procedimientos implan

tados. 

6. La a~titud de las personas que cooperan en la labor 

educativa debe contribuir a influir en la formaci6n 

de los alumnos, como proceso de mejora personal que 

permita una libre capapidad de pensamiento y expre

si6n. 

7. Las universidades deben ser auxiliadas por el gobie!: 

no a !in de orientar a la comunidad universitaria y 

lograr desconcentrar la poblaci6n estudiantil hacia 

aquellas regiones donde se requiera gente especiali

zada en determinadas !reas, brindándoles tamhitn me!: 

cado. ocupacional. 
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s. La empresa educativa busca resultados y corre rie!. 

gos, -como cualquier otra organizacidn- al prestar 

sus servicios a la sociedad, o al distribuir bie-

nes, que en su caso son los de la cultura. 

9. En toda empresa, incluyendo la educativa, debe exi~ 

tir una clara definición sobre las actividades que 

le corresponde realizar a cada ur.a de las personas 

que integran el equipo de trabajo. De esta manera 

se podr4 conseguir una mejor imagen y proporcionar 

un buen servicio. 

10. Todo centro educativo debe contar con un departame~ 

.to dedicado a.la labor de promoci6n, que sea el p~ 

to de origen de donde provengan las acciones pro-

pias del mercado; concretamente de la eatrateg1a -

promocional. 

11. A través de la ~laneaci6n, proceso fundamental en 

toda acci6n, deben reálizarse las actividades de 

promoci6n. Si exist~ una adecuada planeaci6n, ~sto 

se reflejará en la congruencia, consistencia y efi

cacia de las. actividades que se vayan a realizar. 

Las universidades carecen de planes estrat~qicos que 

resuelvan sus objetivos a mediano o largo plazo. Se 

auxilian en planes al vapor, considerando el conjun-
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-to de esfuerzos como secundario. 

12. Las actividades orqanizadas peri6dicamente -cultu

rales, académicas, sociales y deportivas- en las 

universidades, permiten el establecimiento de v!n

culos de convivencia y comunicacidn, hacia el al~ 

no-prospecto. Por otro lado, ellas permiten el i~ 

cremento de la poblaci6n estudiantil y la aper~ura 

de nuevos mercados. 

13. El Departamento de Relaciones Pdblicas como cual-

quier gerencia de merca¿otecnia de una organizaci~n 

productora de bienes, debe contar con gente especi~ 

lizada que sepa manejar los aspectos m~s importan-

tes de la mezcla promocional. 

14. Para desarrollar la funcidn de "ventasR, se requie

re contar con todos los elementos que hagan posible 

"producir" servicios de calidad, los cuales deben -

estar en constante investigacidn y desarrollo por -

parte del recurso humano encargado de estas funcio

nes, con el objeto de ofrecer lo mejor. Deben es

tablecerse controles adecuados que permiten detectar 

deficiencias para retroalimentarlas, con el fin de 

brindar satisfacci~n al "cliente". En la actuali--
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-dad, algunas universidades no han tomado concien

cia en este aspecto, convirtiéndose en m!quinas h~ 

cedoras de profesionistas con insuficiente instru~ 

ci6n¡ es decir, ha sacrificado calidad por canti-

dad, olvid!ndose de la miai6n para la que fueron -

creadas. 

15. La publicidad y las relaciones pdblicaa tienen co

mo fin lograr la aceptaci6n del mercado y crear en 

el pdblico una imagen positiva de la instituci6n. 

Los medios publicitarios deben ser objeto de cuid~ 

doso an4lisis para ser utilizados y tomando en cuea 

ta diversos aspectos como el econ6mico y la pene-

traci6n -del propio medio. Por su parte, .las rela

ciones pdblicas fortalecen las labores publicita-

rias, crean mercados y fortalecen los ya existentes. 

Los medios que en la actualidad son utilizados por 

las universidades (peri6dicos, folletos, revistas, 

radio) son efectivos aunque no siempre se les d4 - ~ 

la fuerza y el análisis que necesitan. Las insti

tuciones educativas deber!an ver la posibilidad de 

conseguir m4s penetraci6n en la comunidad univer

sitaria a trav6s de un medio de grandes alcances -

como es la televisi6n, estableciendo acuerdos con 

las personas adecuadas. 

142 



16. Las relaciones pdblicas son comunicaciones de bue-

na voluntad. En primer orden deben establecerse -

internamente, o sea, dentro de la empresa, para -

crear un equilibrio. Después, externamente, con d~ 

pendencias y empresas diversas a fin de lograr un 

mayor acercamiento con ellas y por ende con la so--

ciedad. 

17. La visita personal, apoyada por los audiovisuales -

es quiz! la labor de "ventas• m!s importante en to

da labor de promoci6n. Para poder efectuar un buen 

programa de visitas se toman en cuenta: las escue--

las o institutos a los cuales interese llegar, la -

organizaci6n adecuada de equipos promotores y la -

distribuci6n estratégica de zonas geogr!ficas para 

abrir y fortalecer mercados. 

18. El licenciado en administraci6n de empresas, como -

cualquier profesionista eficiente, puede participar 

en las actividades directivas de mercado, propias -

de los centros educativos, pues cuenta con los ele-
' . 

mentos para hacerlo. La intervenci6n que tiene en 

toda universidad puede orientarse a la docencia, i!! 

vestigaci6n, labores administrativas, recursos hum.!_ 
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-nos y la direccien, o sea que su campo de accien 

es muy vasto, y no se restringe sdlo a la docen-

cia como muchos pueden creer. 

El propt5sito del licenciado en administracidn, co

mo directivo responsable de la actividad promocio

nal es: 

- apoyar el loqro de una educaci6n de 

calidad y difundirla. 

- establecer planea promocionale• ••

tra tfqicoa y eficientes. 

- organizar, dirigir y crear las con

diciones !avorables para conseguir 

una eficaz participaci6n de todas ~ 

quellas personas que, de una u otra 

forma; interven9an en laa labores -

propias del departamento de Relaci2 

nes Pl1blicas. 
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