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INTRODUCCIÓN 

La Educación Continua es una respuesta a la crisis de la sociedad contemporánea. donde el aprendizaje 

deliberado y consciente no puede circunscribirSc a los -ai\os- c-scolarcs y hay que conseguir ta reintegración del 

aprendizaje y la vida. La educación se convertirá ·asf-en "i~strumcnto de autoncalización humana. 

Los valores de ta Educación Con~~:··~~::~~~¡~ huma~~tica. aba~can conceptos como: La renovación 

del esplritu del hombre f 4 el concepto éÍ¡~"¡,'d';;.i!s",Jf~;1,j ~n- ~~ ~cti~dad creadora. es el único generador de todo 

valor), igualdad y democracia; p~ ; tÍ~~~d:~-'~:i~>¿~~¡¿~_ ¡~ ~fi~~cia, en definitiva: Hwnanizar la ciencia y la 

tccnologia, de fonna que contribia~~~:-~·.~~~~~~~~FJ~.~~~ :~~~~.en lugar de ponerla en peligro. 

1En la actualidad, dcbÚi;,·'a'1a.gÍ~b·~l~~ióri··~:·y-~:·J~:~Ómpete~cia en el mercado. las empresas e i~dUstrias 
: .·_, .. , . -,.. ' .>'".· . .._.--

que desean mantenerse en é1, d~b~ ~daPtarsc ~ JÓ~· ~~mbios continuos de su entorno y al er~ci~~nt~ ·económico. 

por lo que se requiere de. emp~e~;s'·:~-.iñ~~~i~~.-~:~~~~~!~s.c~~- or~~izaC_iones n~~ib
0

¡c~-~~~~~~~~~~·~n: cnfre~tar a~ 
ritmo del avance tecnológico y a Já diÓá~~á· d~ h);cc~~rc&doS~ · c"ón 'ínayorcS y .,'..ej~reS ·niv~l~S ·de: c~PacÍtación y 

a~tualización profesio~1 ~~- s~, trabajad~~~~ :· 
La complejidad de 1a Soéie~d -~~¡:~~~-,~-~~~~~~~~~~ (!::.~~!:~~~~,~~~;~~~ ~ ta'&c~alización del personal 

es una de las vlas fundamCn~les P.ª~ el ~esarroll~-~~ .~aS ~resa_s. ~ i!ld~trias: p~mútiendo realizar las tareas con 

mayor eficiencia y seguridad; 'Por esÍO. l~~-organi~rit~s ~Í~-;é~: d~ J~ P~~~i-aciÓ~ ~n el ámbito profesional. a través 

de la Educacióri Continua. con".'"1buycn a ~j~~~ -~~'.~~~·;~~~d ~--,¿~~~-~-~~~~ -~~: ~uestro pafs para asl tener un mejor 
: \ ', '-: -~ .. :-; 

füturo. . ; -. .-, : .- ) . ' . ~- -.º-~ -·=; 

2La educación continua aparece como ~o~~cu~~~~~-;;~~ ~~ ~~ractcristicas de Ja cambiante sociedad en que 
.. ·' ·- ·e·'.···-·--"'.!'º"• , .. 

vivimos. donde la educación en los ai\os cscoJ~res se prcscnt~ inefi~az si se ha de preparar a la generación siguiente 

t. URL: www.fquim.unam.mx/sitiolcd~~n~~J,: un~-~~~i~~~~~~_.~·c ~~~ión C~ntinua 
2. CERI: réducation Recurrente~ une. strat~g'ic: ~Uf~~~-. r~~ti~~·:~~~tinue:···oco·é:.rP~~' •. úJ73-~· L~&lu~~ion RkuiTente: 
Tendanccs et ProblCmcs. 0COE~-P8ris •. 1973. Hou-GHTON~JUcHARoSON·~ Éd~~~iÓ~-T~c~~~c('Nácc'~ MadrÍd. 1976 

14. Diccionnrio de las Ciencias de la Educación. 19830 by SAN"nLÜNÁ~ S.A. Elfo; 32.28027. Madrid. EspaJ\a. Pág. 502 

2 



El término Educación COntinua. se presenta por primera vez en t 969 por 01of Palme. La filosofia 

educacional que subyace al núsmo. entronca con •charles Peirce. R. Mead y 1 ohn Dewey. 

En un infonnc p:lfa la·· Organización de Cooperación y Ocsarr0Uo Económico (OCDE), del Centro de 

Innovación de. la Ens~~~.' ~YEd~~~.~ón"~~~~~~·: v~~~~. a pro~~~cr._·~ márco-:·~n _ c~--~u~· ·~~ ~~ividuo puede 

encontrar. duran~ toda~-~~.,~~ ~~á¡~·.·d~ ~-Pí-c~~~i ~ÍtC~do las aciÍ~i
1

~d~s ~~~Í~ c~;.- la v:UCtta al sistema 
·:·; ' . '·r ., ·: ,,;_-,. • "' ,,~. , ·' 

educativo.~_.· . :·:,";.:,:>: ', ;,'-:S) ~:;;·;·~t.::_:;:>~~1 ;,;?:}}·:-;~·;~-._. :.:-~:-,":·::·.~; ~:~~~-~ .. )?-.~~(·<, ~-~\" .. :'./~-~·:· ·.<.;.~·<.-:.:~ .. -·.~:;_·,.,(:-.~>~·.·:~~'';.: '.:; ;,.,.- : . . 
Principales_caractcristicas:.'a) Un_carnbio ~~et sistema educativo_tradicional_al proponer: una_ensci\anza 

que dure t~ l~ :~~::~~~f~¡nd¡;·¡d~~t~) · SuP~·~_;· ;ui-· SiStt~~ 'csc;~,d~\~-'aÍÍ~Cit~: iril~~,¡~~iO.'.a~-~\:recti~amcnte. Ja 

educación (enti!nd~~--, éo~·~ ·sltUaCí~'n·.· d~.;~;~;c;,~iz~je "Csrí-uC¿~i;;~~) ."',/: ~~: deináS ·~~tiVi¿dCs 's0ci8tes~ donde. en 

definitiva, las siruac~ói.;;, de é:sbid;.;·~parézCan ci,"';°, pan;rií.;:;~'.:, >.;,' </ i ··: ,.,, ' :,;C . 
Tiene 'como' objeti~OS":PTIJPiC:iai¡ Uila' ,'~ejOi--,'a~da-Puldón de l~~!-~du~~iÓ·~:t;1· mercado d~ trabajo y ta 

cmancipaciÓ~d~¡;;,-d!~id~~.:· •:"' .';.·;,.,( ')•••<:··.····· ··.•·•,··.::' :?' 
P~ R.H~ O~Ve~'"e5 ~ri-pr~CCSO q;,ie .. busca'.1a: c~~Céuéión de'Un desan:ouo person~i. sociai y profesional . .· . . . ' 

en el transcurso· .de la vida ·de los individuos cOn el rm de mejorar ta calidad de vida tanto de éstos como de la 

colectividad••. Es un marco globalizador constituido por el aprendizaje formal é inf'onnat. que se propone la 

adquisición y fomento de ta instruCción para alcanzar el máximo desarrollo posible en tas dif"erentes etapas y 

sectores de la vida. 

La presente propuesta de la Mercadotecnia de la Educación Continua. se hace considerando un marco de 

referencia establcc:ido. dirigido hacia un plan típico de mercadotecnia. el cual pretende incluir tas partes relevantes 

del pro~ ubicando éstas desde sus definiciones fundamentales. hasta et resunaen del plan a desarrollar. siendo 

ésta síntesis suscepbOle de profundizar a mercados de nichos cspccificos y a la optimización del proyecto 

comercial. pudiendo ser la referencia fundamental en et marco de una actividad que podrá rendir frutos a nivel 

social. político e institucional de nuestro Pafs_ 

a. Charles Pein:c1
• (1839·1914) Fue quizás Ja figura embrionaria mas relevante en el Pragmatismo Americano. Con una 

formación de ciendfico. este nativo de Boston quiso aplicar el ~todo del poder cientlfico a los problemas filosóficos. Peirce 

enfatiza la necesidad para una investigación cooperante continua. acorde con el af'orisnm pngrnitico. cuyo significado se 

establece por la interacción directa con los efectos sensibles de donde sea lo que f'uerc que nosotros estemos estudiando. Para 

Peirce. los efectos pragmáticos son sensoriales. experimentales. orientados a futuro y públicamente perceptibles. 

18. URL: b1Jn;L!mcana.ID1n coro: Peirce. Charles Sounders. 2003. 
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El propósito del trabajo se focaliza a través de gestiones y estUdios ya realizados del tcrtl.3, y pretende 

definir un Tll3rco teórico que pennita. identificar las fünciones relevantes del sistema maestro. así como el 

dc:sempetlo de las actividades de enlace entre cada función, a fin de que la conformación de un plan definido de 

mercadotecnia nos pennita lograr objetivos comerciales de carácter especifico, pudiendo aplicarse a diferentes 

esquemas o productos de inter~s para los clientes a considerar. 

Esta propuesta es una slntesis de un plan de Mercadotecnia de la Educación Continua, y aunque. su 

consideración muestra un entorno claro de los objetivos y logros que se alcanzarin. se podrán aUDlCntar su alcance 

y validez al considerar una base de datos tan amplia como se requiera. que permita esuucturar además del •perfil 

psicognifico de tos usuarios finales, el escenario ideal de actuación del prognuna estructurado. 

Una continuación del presente trabajo será brincar la cota de la base de datos que s7 ha .considcr..dO~ asi 

como la actualización y profundidad de estudios de mercado, que permitan determinar en el núsmo nivel los puntos 
' . . . . 

clave del desarrollo del plan de mercadotecnia que garantice el éxito del programa y ~ imp~~o ~leva~Íc ~n la 

sociedad a nivel pafs ó nivel internacional si se requiere. 

MARCO DE REFERENCIA 

>Existen en ta Educación Continua, dos id~s básicas: El desarrollo individunl y_ el, progreso social. El 

aspecto individual, para LENGRAND. supone un esfuerzo de annoniz:ar difercn~cs e~pas de, fo~ción. con el 

énfasis puesto en la unidad. globalidad y continuidad en el desarrotlo de. Ja personalidad, integral. Desde Ja 

vertiente social. la Educación Continua es un ideal que conlleva una disposición de ániinO, una preocupación de Ja 

sociedad que determine acritudes, relaciones y hasta Ja organización social núStna. 

3. CONSEIL DE L"EUROPE: Édueation Permanente. Strasbourg. 1970. Oave. R.H.: Fundamenten de la Educación 

Permanente. Santillana·lnstituto de la UNESCO para la educación. Madrid • 1979. FAURE. E. y ,otf.os:' Apnnder a ser. 

Alianza Universidad. Madrid. 1974. LENORAND, P.: Introducción a la educación Permane~te. Teidi:: UN'Esco":··9~c,lona. 
1973. ROMERO y otros: La Educación Permane11te: una estrategia alternativa para la plan/flcaclón·ed¡,~~i~~ _C~~~ de 

Jnvcstig3ci6n en Ciencias de la Educación. Buenos Aires. 1972. UNESCO: termlnologla de la Educac1d"n-de·aduittd~~;-l~ata, 
1979. VARIOS: Enciclopedia Técnica de la Educaci~n. Vol. VI ... Educación Pcnnanente y-dC Adialtos-.·s¡mlill~ M~rid~ 
1975. ·~-~·--

a. Perfil psicognifico se denomina a la. serie de infom\3ción sobre la conducta de consumÓ de quien ·~-~~Pre, o· reciba Un 

servicio o producto de otras personas o empresas. éste es un cliente (vénse "Modulo l Diplomado de Actualización en 
Mercadotecnia Gerencial. pAgina 61) 
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Los objetivos abarcan., desde los gc-neralcs. con:1o lograr una sociedad democrática. libre: y acliva •. hasta ~os 

dirisidos al individuo, capacitarle para efectuar elecciones responsablc:s. superar los propio$ logros-.· o ya ·en el 

ámbito de las destrezas: Aprender a aprender. autoaprendizaje. 

Los cont~~dos __ deben superar la división disciplino.r .·.,,, . 
abstractos, sino e·~tro.ñcadOs a 18 realidad del sujeto. . ;;··, ·'~\ \·-' 

, La EdUC~~·~{J~.·~ontinua incluye métodos como _el Bpfend~jC~ i·~·;~~'.f~¿~bÍJidad--i~f~~da~- ade~s de 
·;: ~- . - '.. ' :~ .'· .. -·:>·'<:·_:._-_; :':>-.'>:· .. --~ ¿~'iJ~ '::;~·<'.1,:-:'/~.-::- -~-" ::: ,:~·'. ~·f-;: ;- ·~ -. :·-- - -. 

contemplar una flexibilidad en tos estilos de aprendizaje y arbitraje de nuevos medios·. (comunicación ~e masas) y 

las aportaciones de la tecnologia educativa. 

La motivación se presenta como requisito :indispe~.ª-~~é: -~!1 .el_~~,P~~d~~~ ~::·i~.-~~~~~·.·-~.;:·t~~~~ ¡~-vida.· 4 La 

Educac~ón Con.tinua. es para adultos,_ es una educa~i~n -~~~~~s:~.~J~~~t-~s-~~-t~~~-~~~~~:~ ~.~a~:·~~~~~~·/~~n~~ión y 
' ,· " ·•. - ' ';\-' ,- '; •. •._-.•-.' - '._¡,o.' ·,·., .- ·: ·, ,·'.'..';':·; "'~ .,, ;: 

continuidad con los niveles educativos que le preceden. En la ,Educac::ión· Continua cabe sei\atar tos siguientes 

objetivos y sectores de actuación: ~;:-:~:.~ .. ~·::~:;f'. : '"· !'- r, :,- ¿· }\:;: ·-~·-'.:'.· 
Promacl6n acad~m/ca que implica una fonna~ión b~~iC8' ge~Cnii ~·Ya._~~~i·Ó~·~·~~a· ~ ia·~bt~n~ión del 

correspondiente titulo de licenciatura. que 'Cs et_: puni~ '·d~- -·d~~~~·: ~~~ ."i~,Í~i~~e- en un trabajo 

especializado.º para continuar estudios de fo"!13~it?~ .prÓÍ~i~~l o 'de 'POs~~~··· · 

Pramacl6n pi-Ofeslanal media.ñte orientacioneS Y :~cli~idad~S tecno16~-¡~-~~- -.~ ·-i~O~~·iÓ~ ·t .·Orie~lación 
profesional. asegurando una continua actualizai:::ión. 

' -• • - - r- ·._ 

Promocl6n per.sonal. ·que tiende a enriquecer al sujeto. dando cauce a sus aficiones. contCOierÍdo- a su 

ocio, y dándote infonnación sobre su realidad psicológica. faf!Utiar y so~ia.t. 

Promocl6n social a través de actividades que exigen la participación. la deCisión _libre y el co~ronüso 

personal. 

Certlflcac/611 y rc-certificacldn de profesionales, mediante el establecimiento que garantice el 

mejoramiento de ta calidad del ejercicio profesional. 

4. FEDERACIÓN ESPAr'IOLA DE UNIVERSIDADES POPULARES: P~rspectlvcu de la Nucación de adultos. Humanitas. 
Barcelona. 1985. OARCIA LLAMAS. J.L: El aprendizaje adulto en un sistema abi,rto y a distancia. Narcea. Madrid. 1987. 
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Las caracteristicas que cabe señalar en la Educación Continua son: 

:;... La elaboración de -contenidos (cuestionarios )' programas): ha de realizarse en función de las 

experiencias profesiorullcs. familiares y sociales de los sujetos. 

)Ooo Se ha de ut~l~r una metodologfa no directiva que se adapte al propio ritmo del adulto y a su tiempo 

libre. 

;,. Los textos y de~s mat~riates ~n de ser realizados para Jos adultos. pensando en una madurez de 

acuerdo a su entorno social. 

);o Se debe propiciar la aluto-cvaluación de su proceso formativo. 

~ El profesorado ha de estar especializado en esta función. 

; Deberá contarse con centros especializados creados para éste , fin 6 con Ja irúraesttucturn necesaria para 

llevar a sitios de trabajo. asociaciones y foros públicos el Dmbicnte que.propicie un aprendizaje racional y 

motive el logro de los objetivos especifico~ dC -~~~~,~~~~-; .. :: 

descrito y encuentra su mctod~logi&_en l~-~~~~i~~t~~~~~~i\~~;~:~;~-;'. 
l. DEFINICIÓN DEMERC~i"I"~~~,'.~ ,'.2!; ,·· 

Es el conjunt.;, ~~· ~.~.ti~id~u~f.~~- esP~~~D1~s-·qu~ S~c~-:~,1-p~Oc_eS·o· de cst8bteCer y ma~tencr relaciones 

nmtuamente provechos~-~·~g¡~··~~-~·'e1 ~~~-~e·~·~~t~~~b_io (~f~rt~tC- deman_dantc). cuyo proj,ósito es 

satisfacer tas. n~_ccsi~ad~~ -~ ~~~-~·~~Co~ d~ bi~~s 0- ~~~-~~~~fe .tós- ~~ns~c:f~rcs. El -p~oceso bierl dirig~do. genera 

fijación de precios, proriiociÓ~ y dÍstribu~i?~ de pród.:i~toS y scrvici~s -tó cual ~acit~~ l~s intercambios. 

Et modelo general de Ja mercadotecnia se puede esquC1t1atizar en el siguiente diagrama de flujo: 

FUNDAMENTOS -*MERCADOS META .. ESTRATEGlA DE DESARROLLO DEL PRODU=o 

°* FIJACIÓN DE PRECIOS -* CANALES Y LOGfSTICA-* COMUNICACIONES INTEGRADAS 

6 Et crüoque de la mercadotecnia es el proceso integral y detallado de tos negocios, desde que se localiza 

un territorio en et que se puede vender. se hace una investigación de mercados. se desanoUa un~ plan de 

mercadotecnia, un pl:i.n de ventas y distribución para atacar et mercado, y se realizan una serie de acciones, todas 

con Ja finalidad de vender más y de provocar que el producto se posicione en la mente del consumidor. por to que 

6. DIPLOMADO DE ACTUALIZACIÓN EN MERCADOTECNlA GERENClAL. MEDE José Luis Gonzálcz 
Garcfa. Modulo 1: Conocimiento y evaluación de mercado. 
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el proceso se origina desde una idea de ventas y se continua con el diseño de todo to necesario para lograr que sea 

una realidad como se ilustra en el esquema siguiente: 

CUADRO l. EL ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA 

PROCESO RESULTADOS 
CONCEPCIÓN COMERCIAL PARA - TRADUCIDOS EN 

DE LA IDEA ~ VENDER . FACTURACIÓN Y 
DE VENTAS (MERCADOTECNIA) POSICIONAMIENTO 

En general, la mercadotecnia como función. genera las siguientes acciones y resultados: 

1. Investiga y conoce las causas del comportamiento del mercado: Dcnianda, oferta. precios y producto. 

2. Profundiza en tas causas del porqué compra la gente. 

3. Se interesa en conocer las caractcristic~s dCt pédil psicogn\fico del consum:idor. 

4. Analiza las tendencias del mercado. 

s. Disei\a y crea (pensar y-Crea;r'~n~~:;:~~~-~~¡fi~'~::-d~,.:~c-~~ .. _~la::~~~erra c:Orriercial .. p~ra ganar el 

mercado (estrategias).·. 
-~, >~;-

-~~':; ·, :,_c~·:_ ;::::-; 

6. Analiza el producto .'~~TI. :~·e~~¡·~. ~U~. ·fu~~~···~ dcbilid~~es con -rela~¡·ó~ -~·~las caractcristicas del 

7. 
~ .. :'" ": ;- /"_ ·, . .' ·__: ~'.:- ,_'-,.:-- ' ' .. ; ,~., 

Conoce y profundiza sobre las-costumbres del mercado y de los puntos de venta en particular. 

8. 

9. 

Lleva un árdú~is: dCt.D1~~~~-~-~ í~fCOnlpCfidÓ-~s para saber como pueden ser combatidos con ventaja. 

Analiza el Cntori'.i~ ~~~·~~~~~~,'~-~"6~ft~~o, na~ional e internacional. 

10. Dctcc~ ~c;h~~--~~---;~-~~~Í~\'Y 
11. Planea ci tü~o-._~'?~~~g~~¡~'~ ,:.i: ~-

12. Investiga·;, d~;~iÍ~-~~~~-~~ ~~~uct~s. 
13. Planea y~~~-~~~,~.~~-~~~,~~~--~~ -~ubticidad y promoción. 

TESIS CON 
FALLA DE 

14. Disei\a y estro~~- PtanCS dC- Í08:1Sti~a y distribución acordes con las necesidades y requerimientos de 

clientes externos e internos. 
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6 En especifico. algunas'dc las -funciones básicas de la mercadotecnia son: 

INVESTIGACIÓN COMERCIAL. Opinión de los clientes. monitorco del mercado, estudios 

estadisticos s'ob~c el mercado, tamafto de Ja demanda, detección de oportunidades de negocio y 

nichos .de mercado, planeación comercial. disefto de estrategias comerciales para atacar un mercado 

y posicionar un producto. estrategias de publicidad y promoción. relaciOnes públicas· Y .. realizar 

investigación y desarrollo de nuevos productos. 

ANÁLISIS FINANCIERO DETALLADO DEL PRODUcrO. Costos unitarios;· márgenes. 
•; r ,'-': ,-.:.-·.·. 

puntos de equilibrio. rentabilidad, volumen de ventas. volumen de utilidades •. 'contribución 

rnargina1. ofertas y promociones, rentabilidad por mercados. rutas,_~~~~~es,;~~~i-~~-~~::~j~~~~'ó.n de 

precios de ,.-enta, fijación de precios de exportación. prcsupuestos._dc. vC.rÍtas'.Y-·'gÜtos dCt, irea 

comercial, flujo de caja. ·., .. '_· .:.~:· 

SISTEMA INf"ORJvtÁTICO DE COMUNICACIÓN. J\.ianejo de ird"onnació,n ~~~ computádora 

para llevar el control y seguimiento de pedidos, facturas, dCscucntos. d~v~i-~'~i~~~~~ -~~ncelaciones, 
·, .:-'., ; 

embarques. entregas, cobranzas, demoras. gastos de ventas, costos de· venias. comisiones ·de los 
- - - " - . - . . ~ -· 

agentes y rcsultn~os personal~ de ca~ vendedor, y de cada prod~ct~. m~nil~i~~ .·d~ 'ias variables 

de entorno y de los -competido'res-actuales. 

PLANEACIÓN. La merca'dotccnia mira a largo plázo, evalún él cOrtó plazo y J~ acción diaria de 

ventas, cuantifica el mercado, traza pÍancs y estrategias de producto~ publicidad y promoción. así 

como los programas comerciales y los supervisa. Posiciona un producto o una marca de acuerdo al - -_ ,_ -
mercado. vigente y . analiza· el entom'o económico del mercado. realiza la investigación y el 

desarrollo de nuevos p~c:iductos. nuevos ~cré:ados, y desarrollo de los puntos de venta. 

FORI\-fACIÓN DEL PERSONAL. Disci'ia, orienta y planea ta formación comercial sistemática y 

permanente · de los· ~eadedorcs y ernple~dos del área comercial, a través de programas de 

capacitación especificos. Se ocupa tanto de la capacitaciÓn técnica sobre el producto, como de 

aquella relacionada con la venta y técnicas de venta pára cada linea de producto. 

6. DIPLOMADO DE ACTIJALIZACIÓN EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Oonzálcz García. Modulo 
1: Conocimiento y cva1u:ición de mercado. Pág. 12.. 
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CALIDAD Y SERVICIO AL CLlENTE. Responsable de Jos programas de calida·d de servicio a Jos 

clientes y de monitorear la opinión de los clientes. es responsable de reali.Zar de numera -pennanente 

programas que estimulen el consumo de tos clientes asi como de conocer de rnnnera planeada la conducta 

servicio ofrecido. 

DISTRIBUCIÓN. Orienta de manera cf'ectiv~ l~s .. ~~~~-~:s~:~:--~~~~~l-~~;-;,~~;~_-1~-:~~~~~~--;~~--prod~ctos o 

servicios de tal fonna que se cumpla en tiempo; mo~i0-~~~'1~~ ~C<Í.~~~c·nt~~-d~ l~~\:"ú~o't~s~ · 
;-,· .. ::}:·/_... :> .·';\; __ ,,;·~-:,:~ :·;:· 

u. ANÁL1s1s ESTRATÉGICO DE LA MERCADOTEcNIA'.i>i:'i.:A iüt1C:A'c1óN'coNTíNvA. 
5PartiCndo_ del marco' teórico anterior, un anátÍsis es~~c5Si~o_~-~~-~-~ '~~~~-~-!~ .-~~1~--~~-·- .r::i.eso~ÍO o setvicio 

dentro de su entorno como un requerinúento necesario Y pd~:tico' ~~O~ue '¡~~~~Je-~-- .. 

S~c~do un requerinúcnto demandado por. ~dutt~~: ~~~ ~ ~r~ie~den -.~~~aÍ-- una ~-~¡,~~cÍÓ~ académica, 

profesional, personal, social y una certific~ción _ó:. _re~~rt~fi~~ci~~---:~e su:·: ~~~ic~·~Ó·r:~.'t .. ~~~~~--'.-~~ ~~·rvicio 
complementario, el cual podemos definir como: El .~onjunto de programas ~~~;~~~~''·~:~' a-~~~~izar;. Suplir. 

complementar y peñcccionar conocinúcntos y deSanoltar ~bilidadeS.·de'·~tUTBJ~;dif~nte ~"tos programas 
- .... -- - - -~.- r ·-.-~- -- . - --- - ·' ,_ - •. -

fonnates de graduación técnica, de licenciatura y de posgrado; éste se logra a tnlV¿s 'd~:· eui-Sos.' sCnúrlarios, talleres 

y diplomados. 

Las caracteristicas de est~ servicio desde ta óptica de Ja mc!cad-~~;~~~. _to;-~~'.~$~;~-~~~ 'un servicio 

intangible, de efecto rmal heterogéneo en cada cliente y con costos fijo~ ~lto~-y ~ri~bj'~S'.·b-~j,;,~:~ · 

El que sea un servicio intangible. implica: 

t. Dificultad de comunicar y demostrar et efecto del servicio sunúnistrado. 

2. Mayor riesgo e incertidumbre para el cliente, 

3. Mayor importancia de: Elementos tangibles (folleto promocional. material didáctico. cúrriculum de 

profesores, servicio del personal). ref'erencias, imagen de la. entidad y del servicio, en sc:i:aeral de apoyos 

tangibles o referentes, 

4. En muchas oportunidades el servicio de la Educación Continua se hace tangible a través det impacto en 

el cornportnnúento o desempei\o del participante o en et impacto en Ja organización en Ja cual se labora. 

5. Taller sobre -Mcn:adeo de Ja Educación Continua-. Dr. Juan Guillermo Arango, Universidad EAFJT, de Mcdcllin Colombia. 
13 y 14 de febrero de 2003. 
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El servicio es sunünistto de conocimiento. y se dan múltiples factores caracterizadores. ~e cada servicio 

prestado, desde el área de conocimiento hasta el fonn:ato académico. el nivel, la metodología, el idioma la 

intensidad y los servicios complementarios. 

Los productos de Ja Educación Continua tienen ciclo de vida corto, esto se debe al efecto de la _acelerada 

evolución del conocimiento, ya que, a diferencia de los cursos técnicos de licenciatura y pOsgrado, que 

evolucionan y pemrmeccn. la mayoría de Jos programas de Educación Continua evolucionan y son sustjtyidos 

Las condicionantes de la Educación Continua en un contexto universitario, son propósitos adicionales 

diferentes a los generales de cualquier empresa de educación continua (crecimiento. calidad. rentabilidad y 

pertinencia de programas); por ello se requiere de impulsar nuevas áreas o nichos de conocimientos, calificar 

profesores. servir de proceso de gé.nésis ~e; programas formales (posgrados), ofrecer posibilidades de 

complementación de estudiantes de programas: r~rmates, pennitir acercamiento de Jos pr~~e.sor~s a las realidades 

del medio, servir de laboratorio pedagógico. 

' ' ' 

Un análisis general del compo~~~i~ ;:~~~l de~ ~~~umÍdor (est~dla~te / e~presa) d~· la Educación 

ESTUDIANTE: Libre, sin interCScs.·~~j~.e~ci:·~~~:~~d.~~~~Oi~~~¡~·?;-:~~~~~·ci;-~~~~~tc;_con ~periencia laboral; 

pragmático: buen nivel de estudios;- consurnidO~ ~e b3j; írCcucncia; ~Otivado Y éOmJJrom~tido cori· su desarrollo 

personal, económico o cultural. ~ :~··~.·~.··J. , -·-: ~ ~ ---- ~- ·.;' , ·. -.. ·._:·;, 

ORGANIZACIÓN o Ef\.fPRESA: Enfociid:l. en :o~j·~-~~~{.::~~~i~~-}~c~r~~ ~~~~b:i¿:~: delcgátoria de Ja 

metodologfn o el 00como"; exigente en la r~l~~i·Ó-~ ,c,~st~ i ~~·~-fiCi~;·~~~d-~r d~: fu;~~~~ci; m;;d¡~·o alta. 

El mercado de la Educación Continua, manifiCsta ñaCrzaS din&miZad~raS~ lo que puede determinar la base 
' . ·~ 

para la estrategia comercial de mcrc~dot~~nia: t~' ~ rcl~t.c~ Son: 

1) Mayor longevidad de Ja pobbciÓn ,,.-, .. -. - :.·.- __ ., 

2) Incremento de la cdnd efcc-ti~._ó.rcal de ~ctiro---

3) CrecirnicÍlto expo~CnCial ~~l con~~·iirrlc~to -- .. . ,. 

4) Era del coriocimi~n¡~: ni-con~:~Ími~~~o cOmo activo con valor creciente 

S) G1obalizaci6n: Competencia en un ámbito mundial muy concentrada en conocimientos 
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6) incremento del número promedio de cambios de área de desempeño durante la vida laboral (4 a S en 

paises desarrollados) ~ Reconversión laboral vía Educación Continua 

7) Esquemas organizacionalcs mns participativos y con mnyor otorgamiento de autori~~d y responsabilidad 

sobre sus ta.reas. vla desarrollo del talento humano . . . 
8) Necesidad de obtener una certificación de su capacidad profesional ,en el -~~bi¡~ la~~l ' 

, .. :" .: . . , . 
Un ejemplo en ta.mano del mercado muy significativo se muestra en el ~é: la capaci.~C.ión en U.S.A. de la 

educación: USS 25 BILLONES EN 1990. versus USS 100 BILLONES EN 2002. 

Para enfocarse a un detenninado mercado objetivo 6 nicho de mCrcado se, requiere tornar una biise que 

incluya el tam.ai\o del mercado con las siguientes consideraciones: 

Por volumen (horas). por valor($) 

Por área de conocimiento 

Por pals. por región, por ciudad 

Disponibilidad de información, "pa.cto intcrfnstitucional" 

Medición de: Tendencias.% participación. objetivos de gestióÓ 

En la Educación Continua los cons~~dor::~-:~·.~~~~n~~· s~~;·~· E~~SAS y 10~ INDIYJDtÍOS. 
' ''.'';; ,._ .: .. ' .. ·- _,, - ... 

y empresas con alto volumen de profesiotlateS p~i- áre_a·:_Los)ND1"1DUOS ·sc:_ubicBn._eD.aq\ÍeUoS-··cOn estUdi~s 

habituales de programas de ªfidelización·. 
- {, :·;~ l: 

La competencia en el mercado de:cduéai.cióÓ. éoOtin\ul~SC)ia.
0

eP.'toS.'siSuicntCs· imbitos. tOs cuales será 
- " ·.' " .- - • >- ' • ''" • ', r ·.' - :~-.' --- -. -·- ••• -;· _,__ -• -• - • - '--- • • • - ' 

necesario medir a profundidad pa_ra.~detCmti~r·rortaiczás_·y: debiud~~~-~~ºirdtiWcio~t.":uilÍv~rSitaria. empresarial. 

principales competidores por af'iÍüda.d. (de ··dré~-· de. -~~~~c·i~1~nto·.;,- p~;;~"a,;,'as:; C~Úd~d de ProJ:,.amas. precio). 

conocimiento y análisis de tos "c~~t~~o~~,,~~~~~s~ ~: ~~-~~-=~: ~-~~i~~~ '.~~~~~nt_~~ ~.~o~~ d-~ p~go; servi~ios 
- '< 

complemcntnrios. procesos. medios~ ·piezas e inYCrs~oltes. ,e~ pr~~-i~n~ et~lOs· de. ~fercnciación. consultores y 

asesores independientes. 

a. Fidelizaci6n es el efecto de una bien lograda campan.a de pcnetmci6n de mercado. El cliente conoce et producto o servicio, 

lo recomienda ampliamente y quiere volver a comprarlo 
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111. l\IERCADOTECNIA DE rROCRAI\.IAS. A continua'~ión se efectuará una sintesis de la mctodologia 

aplicable a cualquier proyecto de. comercialización ó mercadotecnia, sin embargo, ésta se centraliza en el proceso 

de la Educación Continua, -ponii:ndo ·atención Cn cSpcdficO, ··a tres tipos de programas que detcnÍ'linan en la 

actualidad los canales primordi~les de rcalizaci6~: Pr~grnJ_!laS · ~~rcsencialcs .. abiertos, programas •!'resencialesº 

cerrados y programas virtuales. 

A. PROGRAMAS MPRESENCIALES" ABIERTOS 

Son --programas ofrecidos por iniciativa propia de la institución a la comunidad del área de influencia, 

para que sus miembros interesados se inscriban individualmente .. 

CUADRO 2 TAMAÑO Y DIVERSIDAD DE LA OFERTA DE PROGRAMAS 
SEGÚN LA ORGANIZACIÓN ADOPTADA PARA GESTIONAR LA 
EDUCACIÓN CONTINUA 

UBICACIÓN 

EXTERNA 

INTERNA 

MUL TIPLES ENTIDADES 
EXTERNAS 

ESPECIALIZADAS 

MUL TIPLES UNIDADES 
ESPECIALIZADAS DE 

EDUCACIÓN CONTINUA 

DESCENTRALIZADA I 
OFERTA REDUCIDA 

ENTIDAD AUTONOMA 
INDEPENDIENTE 

CENTRO DE 
EDUCACIÓN CONTINUA 

CENTRALIZADA/ 
OFERTA AMPLIA 

N 

TA: 
DE 

JVELDE 
CENTRALIZACIÓN I 

MAlQo DE OFERTA 
PROGRAMAS 

Los ELEMENTOS f\.fÁS IMPORTANTES para el análisis de los prognmas presenciales abiertos se 

describen a continuación: 

La ESTRATEGIA DE MERCADOTE~: para los p_rocramas prcséncialcs abiertos consiste en el 

desarrollo de nuevos programas, estrategias "y crilC"ri"o~. 

La INVESTIGACIÓN DE MERCADOS· Será determinante para adecuar Jos planes tácticos a una 
. . ' . . - : ¡ ' ' ~ 

p1anenci6n realista y que garantice el ~it~ ~~ ¡.:,~-- o.bj~~vOs co~ercialcs. 

Se deben definir las acciorÍcs 'para la idC'ntificación permanente de oportunidades (cambios) en el 
! ·, ·;; 

contexto social. económico, juric:Íico y tccriol~Í;i·cc;: asf en· ~1 mercado o la demanda laboral que impliquen nuevas 

necesidades de fonnación; por ejemplo: Estudio de perfiles de la demanda en servicios de bolsa de empico. 
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Las HERRAMIENTAS DE DETECCIÓN DE NECESIDADES son: Contactos relacionados con una 

demanda insatisfecha, registro de solicitudes de programas inexistentes, investigaciones de campo. sondeo de 

estudiantes activos, intereses d.: rccompra, grupos de opinión por nichos de mercado (grupos clave). sesiones 

prcsénciales. sesiones o contactos virtuales y entrevistas dirigidas a profesionales representativos. 

Las INICIATIVAS PROPIAS c~n -~¡·:.~~~~fu.ti~~~~·. ·~e 'programas innovador~s para difundir 

conocimientos avanzados mantienen un apone y·comprC;;miS~~éO~·la ~OVaCÍón y el liderazgo y una función Cori 

gran valor agregado para el medio ·\Y:·. ~'l: 
El CONOCIMIENTO V ANÁLISIS .COMrARATrVO''Í:>E LA COMPETENCIA, midiendo y 

.. :,:_. ~:·¡,, :~:> ;·:· .; :: 
entendiendo sus prognunas, precios, servicios complementarios, estrategias de diferenciación. 

Las ESTRATEGIAS DE DIFERENC~C~'<~>N -; ~¿,~.: V AL0~ AGREGADO son alternativas de 

diferenciación por: 

)o- Calidad de Jos progntmas, pre~io. rnetodologia, innova'ción.: caract'ertsticas del producto con vat_or_ agregado 

por servicios complementarios comO: Material. _refrigerios.· 'asesor/a personali::ada. bolsa de empl~CJ_· · 

; Calidad del servicio, y mezcla de los anteriores. La calidad del servidio como f"actor difcr~nc~do; sé Poora 
. interpretar lenicñdo al sCrvicio como producto Y como forma de entrega del 'pro~~<'.~~'..;~~~-~:;~· ~-~Nici.0) 

agregando valor para el cliente. 
- n,.-.- o- · _._' ·~ 

,._. En el conc~to .. ~c valo~ para et cliente. se pueden identificar cÜr~~~ ti~os de valor: ~on~~-~~ ~~~º,.,.;,• 
descuentos). intelectual (conocimiento. competencia): psicológico (satisfa_cción. sentido. de; Importancia).,. 

afectivo (amistad •. relación personal). moral (transparencia. ética). 

~ El servicio; itt pD.rticipantc de Educación Continua ·y el servicio al estudiante regular de grado técnico y 

posgrado. La.s expectativas logradas de acuerdo a_ las percepciones del estudiante son: Menor insatisfacción. 

igual satisfacé:ión ó mayor experiencia memorable. 

; El participante de ta EducaciÓ~ Contin~ ~~liza fntegramentc la experiencia y la relación costo-beneficio del 

.. producto cOií -Valor ·~gregad·~·· ~ 8 ~~.!'~-·de ~~gramas académicos. servicios complementarios, irnplicacic:-nes 

(costos) gcne~le~ P.~ra el pa~C~P_~-~tc_ ~~-~cripción. procesos de registro y pago. desplazamiento. tiempo o 

duración del programa) y calidad del servicio. 
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CUADRO 3. PERCEPCIÓN DEL CLIENTE PARA EL PRODUCTO CON 
VALOR AGREGADO. 

SERVICIO 
•AGILIDAD 
• OPORTUNIDAD 

• CORDIALIDAD •ETC. 
• ºGARANTfASº 

T MITES E IMPLICACIONES PARA EL PARTICIPANTE 
• REGISTRO • DESPLAZAMIENTO • ETC. 
• PAGO •TIEMPO 

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 
•AULA • ESTACIONAMIENTO •ETC. 
•ALIMENTACIÓN •ACTOS SOCIALES 

PROGRAMA ACADEMICO 
•CONTENIDO 
• METODOLOGIA 
•MATERIAL DIDÁCTICO 
•ETC. 

La E~T~6~~~~4iá.-disenada por los propósitos y politicas -oriénta.dns ·_dCt ~~ci·~~ :s~~i-~s que se, 

desea cstablcccr~C~:m-1~:'-P.f~ñles3 del servicio (por centro. por programa -objetÍvos P~~--~1 parricipa'nte-) y --- ··,::_-e·.-::· »- .. _ 

garnntfas (accioncs.con-ecilvas o reposiciones ante no conformidades). 

LA· INFRAESTRU~. procesos (claros. ágiles. conjlables).·s_i~tc:'.~, ~~·::~r~~~i~~ (software 

integral de apoyo),- inst.:ilaciones locativas (confortables. acordes con el p~if,, ·~~· ~o:~~a;;;~~j,~~~~j. equipos 

(tecnologla actualizada. facilidades c:rpositi1.'as). mecanismos de asegura~~tO:,;~,i~~-il~~<~¡~;.¡;;is·;·:a~to~ 
n•aluación durante el proceso). medios de comunicación (p.e. carta de.bie;.,'ve~;d~:·~··.p~;.,/~iP~nl"es ;,:·a,;,pr;a 
difusión de las normas del curso) 

La GENTE con: Cultura de servicio a todo nivel (directi~·~~:.·~~;;¡~~~~;.~~!~~;~~;~·~~~/d"e conta~~o con el 

cliente. profesores). vocación de servir ( .. el hombre como.s~r-So~,i~l.;,bti~n~-;:i,~j,e~OCi~',;~ sirviendo a sus 

congéneres""). actividades y habilidades (compromiso. co~u~i~~-~~~~-.::;~l~cioñ~:J.~ma'nas. asertividad. ética. 

cordialidad y otorgamiento de igual autoridad y respons~-b/li~a~ -so~r~ sus ~~reas). Los conceptos anteriores se 

esquematizan en el cuadro 4. 
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CUADRO 4. EL TRIÁNGULO DEL SERVICIO: COMPONENTES CRÍTICOS 
PARA ASEGURAR UN SERVICIO DESTACADO 

ESTRATEGIA 

INFRAESTRUCTURA 
GENTE 

El portafolio de procr•m•s como a.banico de oportunidades de producto de venta. enmarcado 

en un entorno de mercadotecnia de la Educación Contuiua Pªi:8 los programas prcsénciatcs abiertos, se cubre corno 

un conjunto de programas VIGENTES y REPLICABLES 

El ciclo de vida de tos programas dcpc~d~ ~~~~tal~ntc del cnf"oquc que se decida mantener a los 

segmentos de mercado, que siendo conthn~a¡;.;~~1:~-. ·a~ú~S:d~·s; nos pc;.m¡tan et -d~arrollo cf"ccti~O de Programas 
. - . . ·- .• - •... ~--,-e-~, . -- - - - . . - .. . . 

sucedáneos ó alternos, que despierten et i~tc~s _C<in~~~~-,~~-~-~iu~~-~tc, tanto de iñiCio c~~mo- d_c .~~~tizaci~n., 
Considerando programas hi¡)OtétiC~~~ ·d;::--~baj·~·-·sc -prcS~ta ·et· cuadro N~: S ~o~~do, ta:_ rcP~csCntación 

tfpica del ciclo de vida de los pr.~gra~·~ d~:~~~c~·~.i~~.~~~~-i:;~~:r~~~.:~Í~r.é~lc:~~~~~ :Ú~~~d~~~.~r~'-·.·:~· : 
Los tipos d-e program~·~~º ~-]~-¡i~rt~~~)¡~~~~"~~Ü~~O~~;Sú~ ~.~¡c¡i~j~~~-·~~-.~~--~~~~~~·,de vida, se 

presentan tlpicamente de:';',, ) ·. · .. ····•· f:\'.; • ;' < .. 

~ Introducción: R~spucsta·-~,j~¡l a '~alnbios·.".-Y. o~'a~nid~~cs:- dCl en~omo social, · p~lftico, económico. 
"º -'~~.·-~._,_: <·:·,-~~ .~--' 

tecnológico; de ·i~OvacióÍl ~ pCnMricnie: (e.srr;;,tcgiO: ~fectiva. de difcre'nciadión en· mercados cada vez mas 

competido). 

lo- Crecimiento; ptcna"de~ñd~; en. d~li~~ (po~;biudades de c~arles un s~gunño ciclo de vida con renovación 
-··· . . :--. :. . . -:· -

curricular. 

Ln composición del ·portaf"otio. deberá ser una mezcla balanceada que permita una permanencia de una 

of"erta amplia. una rentabilidad y una renovación permanente de Ja oferta. Deberá mantener una dinámica de 
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lanzamiento de nuevos programas asf como prueba de mercado de Jos mismos: Costo de investigación de mercados 

versus costo de camp~ña de lanzazniento. 

Estudiantes 
(demanda) 

CUADRO 5. CICLO DE VIDA DE LOS PROGRAMAS 
PRESENCIALES ABIERTOS 

· ·. cu_~eular ~ ... ::::::;::> 'r;/· enovaclOn 

-- ' -- ~--~-\.:< 

----. 

El an.atiSis de scgmcnulción .de.· ~~ri:;~d~s y p~~sramas gen~· la- base. dC' ·ád~acÍón C~i l~·s p~cs .tácticos 
. -,. . '.:. , '. - ~.: . . ' .. : -. ,- .: . " ' ,- -. ;, - ·\·_ ' -' -. :-·.·:· . ~.·· ' -: '. i 

para el cumplimi~nto dc_ln_~~anis~os~~c ~M·i.~~-·,~-~~~~e~~~~-;.~~-.. P·r~~-~º~. >:-~-~~:ª~:-~~ ~~~--~~~~io~ ~e valor 
agregado en el p;ograma ~-~ ~ercS:~o~~c·~~.~"~si.~~c-~.-·~~ ~~~~~~i~~-'d~:·~i:c;~~',~,d~·:r~-~~~¿~:~~o;csiomll y 

empresarial. , 1 ~· •. ; .:., ~,.(';'".{':~j~' :>,-:(·-~.:(;:::"·· :=;\~··::' 

Los factores de segmentación de ·1~~ ~-.~~~;~~~·~·~;~~~~~;;~~~i~i-~n~~:::-_~i~~;-"~~- organización (pública o 

privada). sector económico, tarnai\o .. dc la cmpr~¿á.'. área :d~· 'dcS~~-~~~-i~b~~J; nivel del cargo o posición 

(directivo, nundo medio, profesional). 
' ·: ~; ": .;-: : -.< ·. 

En el cuadro 6 se presentan -~jemplos ~laros·.:d~ .:~~g;.ne~~CiÓn .de mercados que además establecen la 

reacción de los clientes en cada uno, s~en.do ·~ola~cn~~- ~arte de , los criterios que se pueden utilizar como 

herramientas de decisión. 
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CUADRO 6. EJEMPLOS DE ANÁLISIS DE PROGRAMAS POR 

CONTABILIDAD 
BANCARIA 

PROGRAMA 
DE ALTA 

GERENCIA 

DIPLOMADO EN 
PRODUCCIÓN 
OPERACIÓN 

SEGMENTACIÓN DE MERCADOS . 

TIPO DE 
ORGANI­
ZACIÓN. ·:.·; 

MANAGEMENT (POM) 

D:PLOMADO EN 
GESTIÓN 
PUBLICA 

NIVEL.DEL 
CARGO O 

; POSICION 

Jefe· de área 
6 

profeslonal 

'Primero 
segundo 

nivel 

Directivo 
6 

profesional 

Directivo 
6 

profesional 

que se recibió la ro~~ióft' ~y~~¡~-ii~·,j;,7¡~~1·;¡~~;¡~;~-:p~~~:º'o¡p]i;~~Ío:: ~· Í:>iS~i'lo ·i D~s~~ú~ ·de- ap1iCacio~cS en 
' . - ".,. ,, .. , -- ¡•_.,,,,, . 

Internet. (lnfonnáricos)~- ·sup1~ t,;~--c~n~imi~ios·:qú"~--;.o:s~ "pudieron adquirir en 1a· época y ·edad en que 
- ~ • ·:' •• y • • • - '·: - - : • :-. ' '_, ;·. , 

nonnabnentc se ádci~i~:CU.:. c~mP-t~Cittá C~no'.ciiniC~to~ c;on · l~s de otras Arcas af"mcs a las de la formación 

universitaria recibida~- p.~:- Sc~~ri~--So~~c _la -A~~icación d~--la Norma ISO 9000 en Mantenimiento (lng. 

Mecánicos). Perfecciona o profu.ndiza tos conocimientos del área propia de especialización. p.c. Datación por 

trazas de Fisión (Geólogos). Aumento del acerbo cultural con estudios y conocimientos de interés general y de 

ámbito diferente al de la profesión. p.c: La estética .de Fernando Botero (cualquier profesión). 

El análisis de ta segmentación por área de desempcfto ilustra parte del perfil psicográfico del estudiante 

(ver cuadro 7): Por área de desempcfto profesional versus área de estudios universitarios. por lenguaje acadénúco 

versus lenguaje del consumidor. -por. asociación entre área de dcsernpefto y programas solicitados por el mercado; 

un profcsionista en paises desarrotlad~s cambia entre 4 y S veces durante su vida de área de dcscmpefto. esto 

implica una débil relación entre estudios universitarios y área de programas de Educación Continua solicitados. 
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6 CUADRO 7. EL PERFIL PSICOGRÁFICO DE LOS CLIBNTES 
Perfil psicogrdfico de co11sun10 
Sus necesidades actuales 
Sus deseos y motivaciones de consumo 
Su capacidad económica 
La clase social a la que pertenece 
Su estilo de vida 
Nos i111eresa saber: 
Como piensa 
Que prefiere comprar 
Sus motivaciones de consumo 
Gustos 
Preferencias 
Estilo de vida 
Idiosincrasia 
Nivel cultural 
Clase social en ta que vive 
Tipo de empleo y percepción económica 

El análisis del precio de las matriculas (VM) tÍcnc c:;~ndicionantcs tipicas de relación directa: 

La estructura de los ~osto.s (a;~~; -co;~os_ j¡¡;,s .;~':' pr~K".~~Q, ~~mpaña p_romocion":I· honorarios de 

académicos y €J.O'!enies.;_:1~f~~~!¡.~c__~r~ f~~~a: :--~~Q~~llO d~. ~atei-101_ dtddctlco. etc.). bajos costos 

variables "por cstudiant~ '(¡.~j;i¡,d~~~¡,j~·;;fe. ma;~;./;;r. -,.~;ri~·~rl~s: '.·~rc.j~ 
L =..--•'_',..,¿- -~·-- ~~-~~.::.,..-_-o-':e.-'--'- •;;--•--

; La rctaci6n_"_dC· 1~--C~~Si~i~~~-d_c·_c~~i~-~~~~:d~'-~~~,:~Fij~~·~º~-P~º~-de 99% y variables de un 

estudiante Í_%~ ,16~_ s~C~ó-~~~,·~, ~-~cs~~_QU~;· ~r~Se~~~(~'. ~~rnp~rtamiento similar son: Transporte de 

pasajer~s _(a:~r~t4~~~~~-;~~~~~~ci,~:~~s~l~ ~-i·~~·~j~ -~'.~~-~~~i--~-~C:~~cio _de alojamiento). 

loo- La capacidiid ·d¿ ·p~g'.;--d~i·~~8d0 obje,ti~o :e~~ ~~p~-~¡dn'd 'cc~nómica diferencial por gremio 6 

prof~si·6~ ·i<,5·-" ;;~~i~~_:.·~~ Ja ;~~~e~~~-¡~:- Prcsc~~~-'~'---C~~¡~a~cncia de programas en: Calidad, 

image~ y ho~; ~~ ~ual p~ra un ~osiCiorÍa~e~~~-dC:. ~~~-"~:~e. una disponibilidad del mercado a 

reconocer Ja propia por imagen y calidad sU.periO;es.'. · 

> La ~xclusividad y el valor del progra_~ e~oca~n ~--]~_ ~i~J~~_-A, e·y C+ en una segmentación de las 

clases sociales (ver cuadro 8) en riuestro·_pais: po~·cno·:·~ estrategia viable para captación de 

recursos será enfocando a éstos. 

6 DIPLOMADO DE ACTUALIZACIÓN EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MECE Jos~ Luis Gonzálcz Garcfa, 
J\.fodulo 1: Conocimiento y evaluación de mercado 
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,_ El volumen de la demanda del mercado se podrá incentivar vía precio teniendo una elasticidad de la 

demanda. por ello. El impacto social deseado facilita et número de participantes deseado vía valor 

bajo de la matricula. 

6 CUADRO 8. SEGMENTACIÓN DE CLASES 
SOCIALES EN LA MERCADOTECNIA 

CLASE - CLASE SOCIAL AL TA 
- CON PODER ADQUISITIVO AMPLIO 

A - REQUISITOS DE EXCLUSIVIDAD Y PRECIO AL TO 

CLASE 

B 

CLASE 

- TENDENCIA A CONSUMIR IMPORTACION 
- CLASE SELECTA ECONÓMICAMENTE 
- SON EL 3 - 5 % DE LA POBLACIÓN 

- CLASE MEDIA 
LA MAS EQUILIBRADA 
TIENE PODER ADQUISITIVO 
DE MAYOR CULTURA 
CE MAYOR NIVEL DE EDUCACIÓN 

- CLASE POPULAR 
- BA.JO PODER ADQUISITIVO S REGULAR 

e SON LA CLASE SOCIAL MAYORITARIA: 45 % 
SE UBICA EN ZONAS POPULARES DE BAJO PODER ADQUISITIVO 

CLASE -

DIE 
Cl.ASE POPULAR BAJA 

ESCASO PODER ADQUISITIVO 
GENTE POBRE: 50 % DE LA POBLACIÓN 
SE UBICAN EN ZONAS PAUPS.RRIMAS 

SUn análisis de sensibilidad del valor de la matricula se encuentra en el modelo rnatCTnático que sigue: 

PE: CF 

((FDxVM)-CV) 

PE = PUNTO DE EQUILIBRIO 
CF =COSTOS FIJOS DEL PROGRAMA 
FO = FACTOR DE DESCUENTOS 

( 1 - % HISTÓRICO DE DESCUENTOS) 
VM =VALOR MATRICULA 
CV =COSTOS VARIABLES POR ESTUDIANTE 

TESIS CON 
FALLA DE or:GEN 

((FDxVM)-CV) = CONTRIBUCIÓN DE CADA ESTUDIANTE A LA 
LA RECUPERACIÓN DE LOS COSTOS FIJOS 

6 DIPLOMADO DE ACTUALIZACIÓN EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Gonz41c:z Garcfa. Modulo 
J: Conocimiento y evaluación de mercado 
S. Taller sobre ••Mercadeo de Ja Educación Continua•\ Dr. Juan Guitlenno A.rango. Universidad EAFlT. de 
MedelHn Colombia. 13 y 14 de febrero de 2003. Sección 4.4.2 
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Las estrategias de fijación del precio de vento.· (valor de la matricula VM) se ubican en dos dif"erentes 

rubros paro. el análisis de los rcndinüentos del negocio: Rendimiento por margen y rendimiento por volumen; y en 

ténninos generales la demanda de la- Educación Continua tiende a ser elástica. 

Si se hace un análisis de REND.11\fl~!"TO pQ~ M~GEN.se manifiesta como sigue: 

En un á~u~is' ~~ -ingr~s~S y ~~~s~S se· no~ qUC en la Educación Continua los gastos de operación (ventas. ' - .. '. - ' . . . •" ·-' ~,.' ' ··~' . ' ' . ' 

administract~D. fin:i~~¡·~r~~~,:d~~~~i~~ió~).' i'.f"~~~~1.~u~·~er Principa~te con Ja administración del p~~~·es~-Y con 
' ' - ' - • 'V •' ' > ~ ; ~ "-'"·-" 

la manera en que .Se qui~~- tJ~,.~ar'~ Í~"~~~~¡Ó;:¡ ~Ó~c; fu~n:tc genero.doro. de conocimiento~ se refiere~ ~s_bien a 

las labOrcs.d~·Oficina. ·/~u--~~-~d~·~~.¡~·~~;iti~~~:~~~~·~·~·~rít~nc::rse fijos. de.manera que se tienen que paé~~-~ya o no 

matrícula é~ :i~s -c~~~::~e~~~~~: di~:·~~~~~~-::~-;~~ 
En cua~quÍ~r ~mp.~~~a ~~~ lo~ g~lo~ Íijos tos que debilitan al negocio cando no se les coU:trola_ y ~e permite 

que se excedan mas allá de· un llmitc pemüsiblc que corresponda al nivel de la operación. En el cuadro 9 se 

muestra el COmpo~e~t;;. d~"''ic:>s ingresos versus los costos ubicando el punto de equilibrio y Ja zona de 

rendinúento económico; la variación en ta base de datos para construir el grafico nos Uevar.í al reflejo de esta 

sitwición en cunlquicr caso de análisis at esquema de rendlnúento por mareen. 

CUADRO 9 GRÁFICA DE INGRESOS, EGRESOS Y MÁRGENES 
DE UN PROGRAMA DE EDUCACIÓN CONTINUA EN 
RENDIMIENTO POR MARGEN 

$ 

PUNTO DE 
EQUILIBRIO 

6 7 

I 
7 / / / 

RENDtMtENTO 
N~MIC~ / 

COSTOS 
TOTAL 

BAJA PENDIENTE AL 
TENER BAJOS CV 
POR ESTUDIANTE 

COSTOS FIJOS 

8 9 10 11 VOLUMEN DE 
ESTUDIANTES 

ALUMNOS 

PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO: 5 
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Si Se hace un análisis del rendimiento. por volumen se tiene una alta inscripción si se 
disminuyen los precios 

BAJO PRECIO +ALTO VOLUMEN DE ESTUDIANTES 

CUADRO 10. GRÁFICA DE INGRESOS, EGRESOS DE UN 
PROGRAMA DE EDUCACIÓN CONTINUA EN 
RENDIMIENTO J='OR VOLUMEN 

$ 

COSTOS 
FIJOS 

1819 2021 222324 2526 27 

ALUMNOS INSCRITOS VOLUMEN 
ESTUDIANTES 

PUNTO DE EOUILIBRrO FINANCIERO: 16 

Existen diferentes criterios para fijar el preci~ de, venta del producto. el cual es la cantidad de dinero que 

el cliente paga por un bien o servicio que recibe a cÍimbio; el precio de venta (valor de matricula VM) debe ser 

suficiente para que permita cubrir los siguientes conceptos de la adnúnistración de la institución: 

PRECIO 
DE VENTA 

GANANCIA 
NECESARIA 
ROS/ROi 

DEPRECIACI N 
ACUMULADA DE 
,·:.LOS ACTIVOS + 

IMPUESTOS A 
PAGAR + 

NOTA.- ROS se interpreta como retorno sobre ventas y ROI como retomo sobre inversión. 
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Algunos de lo'.5 criterios para ,fijar_ V}¡,1 (~alor de la-m'atricula. por ende, costo del producto) se detenninan 

por cuatro factores en juego: Precios ,altos; niargcn alto, precio bajo. volumen alto (ver cuadro 1 t.) 

CUADRO 11. ANÁLISÍS DE ALGUNOS CRlTERIOS PARA FUAR VM 

DEL MERCADO 
OBJETIVO 

NÚMERO MÁXIMO 
POSIBLE DE 

ESTUDIANTES 
DE ACUERDO A LA 

METODOLOGIA 

POSICIONAMIENTO 
DIFERENCIAL 
FRENTEALA 

COMPETENCIA 

ALTO 

BAJO 

ALTO 

BAJO 

RENDIMIENTO POR VOLUMEN 
(PRECIO BAJO) 

Otros factores que impactan al precio de venta VM son criterios flexibt~s _que se adecuan al periodo en 

que se encuentra el ciclo de vida del producto, asf: Política ·de: dcsc'ucntos (a clientes afines p.e egresados. 

estudiantes de nivel técnico y de posgrado), descuentos a grandes., ~c:'munidadcs de mercados potenciales como 

acuerdos de descuentos especiales con reciprocidad de. pro~ci6n de Jos programas, (p.e. asociaciones 

profesionales). Promoción de los progr.unas de Educación·; Continua, que es una mezcla de fonnas de 

comunicación con el mercado. acompai\arniento del prospecto de cliente a través de su proceso de decisión o de 

22 TESIS CON 
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comportamiento como consumidor y mecanismos de comunicación para acompai'iar al prospecto de cliente a través 

de su proceso de. decisión~ 

Para el 1ogro de un posicionanliento de productos. se deberán adecuar las diferentes estrategias y acciones 

principales como:. Trabajo sisténtico y pennanente de posicionnntiento de marca en el .. top of rnindº de los 

mercados. Un objetivo ·a mádurar como_ es~tcgia s~ni:' Compensar la dificultad de promocionar efectivamente ta 

alta diversidad de. progrn~ -y suaVizaT:_ét ·ri·csgo par&-·e1·Cucnte 'derivado de la intangibilidad del servicio 

(presencia pcrmanent~ .-e~··med~~s: ,;¡~,si~o~~ ::¡~;,~~~~Ión y divers~cación permanente de ofertas. suministro 
.'" ·,, .. :·- ,. '.ó•,:' 

permanente de información d~ :Ofertcl .a clii!nÍ~ .cia'Ve.i con .. poder de decisión y. difusión de Información con los 

gerentes de capacitación). 

Para la promoción de p~grarnas -~ C1.1 me~ios ''de· comunicación. existen varios criterio~ de selección 

CADA PROGRAMA UN',' 
PRODUCTO DIFERENTE 
CON MÚLTIPLES , + 
CARACTERÍSTICAS 

' ',,.NECESIDAD DE 
, INFORMACIÓN AMPLIA 
i.Y TIEMPO SUFICIENTE 

··,PARA ANALIZARLA 

Se requiere que sea un·_~d~~· ~:f'e baj~ co~to. Ja Educación Continua es un servicio con baja capacidad 

de absorción de costos de pro~ÍóO::q~~·~ea··Un medio directo, con la capacidad de generar múltiples copias para 

impactar y Ucgar en fonna .dura~~ ~ ::iii~~~I~~· p;ospectos~ 
Existen , mc~Íos · ~~~:. ·~~~r.-.:~~~~~~~dad .demostrada, inscrlpc~ones venus inversión: Plegable, foUeto 

tríptico individual-por prO~~~'·co~c,";¡~~trózrlco. port.Ó.fo1io impreso semestral (gacetas y publicaciones), medio 
.. ,¡.- .. '--.; ;·: .. :· ''.""· --., ,. ' ' 

impreso especializad~ (bo1Ctfu ~~~~1~ ~~i~ta~·~specia1iza~s)~,(~1emcrcadeo de contacto directo, prensa. 

Otros mcdios,"n:,~~~~'n~~b·~~{~~~~ PÓ~~~~~-:·~-~rt~1~~~-·~~1ariÍes ·~sivos de refuerzo, boletines con oferta 

general de un peri~~~~}~·~·,,~~ un --~a d~ ~~~~~~.:~,~-~ ~·~~~; siti~ Web, fax, televisión local para programas 
) - . . . . ,. . - ~. ".•.; .... .-.-. ' .. : ,; - . - ·<. -· ,- . -<:_- .... "-

masivos especiales·· tipo co~gr~~~ a:C:tos_ ·dC: la~_ento ·:c~UgÚr3.CiOne;.). prensa libre (p.c. entrevistas virtuales 

para temas y profesores noti·~¡~}.: cn~-~ma;~ct~~;~p~~·~:~.Ó~- ·~··:~~:~~~~- d~·1a universidad. con un alto potencial en 

su comunidad interna y sus relaciones), d~-gu~ia:~¡·~~cs (parti~i~~~~-ón d~ Íos interesados en primeras sesiones sin 

costo). 
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6 En México se pueden acceder a los siguientes medios: La TV con alcance local, regional. nacional y 
' ,. ' -

mundial; ta radio, con alcance loé:at, ~egional, na.ci_onal_ y múndial; el fax; uso d~ las comunicaciones vfa satélite; el 

videodisco y disco compacto; Ja computadora· y el software comercial; el cinc; los periódicos nacionales. locales, 

regionales y de c-ircula~ión ~~~i~J;·· ~~vish.~· -~a~io~-t~s~ ·R~ionalcs, locales y mul-idiales: el metro; ti~caS de taxis; 
.-. .--_-

transporte popular. ~~opOU~~~~- {Y L~~gi-~~t; ·. ~~C~_él-a:s ·'; e$p~c.taé:ul8res fijas y dinántiéaS coÍl :· métodos de 

programación y co~tt"Oi ~ POr .~ ~c;~~t;.'éi~.r,á';)irÍ~aS . d~-·· ~viació~; · cadeiias hoteleraS de alcance. · regi~nal¡- Jocal y 

mundial; _clubes'_ de~ ~-~j~.··:y:~~~~~-.-d~-~:f~~·~~~ComparÍido; ·agencias de Viaje; tod~ ·n~·.d;··disPtaYs .~jos y 
:·: '?.',:'.::.:(:.·_;/{,':5~~;f:,:.~:~~.-·:,/~·::.,'_~>, .,-:~·,.·,,:: .. <. -',,: . ._· ::'"·'-· .. :" 

programables por co~u~~-ora; ~~s ~-~ b~x. Juc:ha y estadios donde concurrnn grandes .cantidadeS de púb1ico y 

estén Present~s- tó~)~~-~-~~~~~,e "~oTilúiíicaéióíi; b~~cos~· aviones y trenes: personas. ambulantes ·.éaue Porten letreros: 

testimonioS de ~~síaS.'.dépO~St~·~·~ pC~orlajéS de rnoda y actualidad en et ambiente. ~rtis~c.o, deportivo y social; e­

m:Íit; e-comercC·; iCtc' ~;kCtiÍ{g' ;~cilil~do •.. 

objetiV~; ~sta -~~~:~ ~nd~~~~B~1~·::~~~ ~.~ :, ~in·_.tcCD~logfa~ es ·~ gran_ Bctivo _·para.: la~ i;estión del mercadeo directo 

(plegablc~;,.··~.º~~?t~?~~~::~~~Í~~:~~Í~~~~~ca~,~~·' _e~~-)~· ~os· permi~e una, sC-~c~·ia~iÓ~. para la base de datos (las 

variables criti~as· pá·ra ·~ª s_~~Dtá.Ci!5-ñ s~·n::._r;pO. de organt:actó':'· d~ea·. de disempeño. sector económico. tamaño 

de empre.sa~:~~~1-gO· i:/PóS1Cióñi':f:tCn.Cr ~~l~~iOriés 6_.loc:a~idadCS~:'a,,;~nzad~S-Para utit~zar la base de datos con 
-,- -··.·_;_:· C";<;:c-,· ... ,o--· · ,.. . .. . . -· - ' .. ,-- -- . -

bcmunienta• d.; ...... ,.¿;,ologl-..: : ;: ,y;> 
En cuánto ~ .Íos ~"Ca~is~S· 'de~· tilcdiC::i6'n d·~· la· _;fcCÍividad-dé .. t~s me.dios. se pueden hacer sondeos de 

L "• '"='-' ~ • ="'- ' J .~ ' , •• i.:: 

sensibilidad y rc~~~~~s:;~,~~~·--~-~-~·'.~~~~e~ta~_Ji~~~~~~p~~~~~ ~~:~'~:'. P-~i~ (¿p_or, qué medio se ~nteró del 

programa?. ¿se/~~~~'-,,)~ :~;e~t~·,,~¡;;·~,;-~·:¡o~:.~~~,~~~~~}?;·~;~~:~::~·~ d~ .·~~)mpos:tan~ia ~1 proc~samien10 
de los datos agregados pO; área· Y centro p3ra rcc~~~nCi-' 14 inyersiÓ'n Promociona! por medio y as( gelterar una 

optinüzación de la mezcla-de medios: ::~ 

La dis~~u~ió~.d~'.10~\~~~~~t~~,'.~el·~~i~ti~-~~:,p~~ •-pn:scnciatcsº abiertos se define como el 

medio o estratcl;iit para c01ocar et :~~~~¡~~.~º-.di f~D~~- ~nas_ o regiones para penetrar mas el mercado' local. la 

dimensión está estrcc~tc ~~-~~¡~~~-'~~~ ~~'~udadcs: -Presencial. a distancia y bimodal; una fonna de 

6. DIPLOMADO DE ACTUALIZACIÓN EN MERC~OTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Gon7.á1cz Garcfa. Modulo 

1: Conocimiento y evaluación de mercado 
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ampliar el ciclo de vida _de los programas y sU mercado. se da con el cubritniento con alcance geográfico mayor 

para programas destacados mediante un horario intensivo· y una campa~ pro~ocion~I amplia; las alianzas con 

unh·ersidades. cámaras. asociaciones civiles y similares con capacidad de convocatoria de nichos especfficos de 

mercado son ·un medio de distribución selecto o través del ofrecimiento conjunto del programa bajo riesgo 

compartido y en reventa a miembros de la entidad contactada; el intercambio con socios nacionales y regionales se 

da a través de la rueda de negocios de los diferentes encuentros. en socios locales de cada ciudad que suministre 

apoyo de mercadotecnia y log{stica a través de esqueftlas econórnicos de participación (reventa. Joint venture. 

comisión-cerrados). 

B. PROGRAJ\fAS MPRESENCIALES M CERRADOS 

Son los llamados también a la medida, corporativos. bajo pedido. generalmente dirigidos a grandes 

corporaciones ó firmas que destacan ó desean destacar en su entorno a través de la imagen que proyecta su 

personal, especialmente en rn:iru!os altos y medios. 

Los programas se conducen en un disefto fundall'lcntalmente conducido por la demanda y se realizan con 

una máxima !lexibilidad. linútada solo por principios éticos y académicos de la instituc.ión. la flexibilidad en todos 

los órdenes se manifiesta en: El contenido, la mctodologfa. la intensidad. -lii sede, las fechas. los horarios. los 

sistemas de evaluación y los servicios complementarios. 

Los servicios complementarios en los programas cerrados. deberán asegurar tanto imp::icto como resultados 

apuntando al concepto d.Ct proc:Í~cto y a una cs~tegi~ : de dif~-~e~~iación. · Generalmente son un medio para un 

objetivo mayor requerid~ po~·la·e~tidad -~~~~~~;~-; I~~ .si~te~·, dé evaluación de impacto de las inversiones se 

debcn\n mostrar atendiendo funcla~e~~~~¡;~e-'~ Í~~~~: 

NIVELES DE 

PLANEACIÓN 

y 

EVALUACIÓN,. 

SATISFACCIÓN 

APRENDIZAJE 

. APLICACIÓN 

IMPACTO 

GENERACIÓN DE ROI 

NOTA: ROi significa retomó sobre inVersión (retum-of invcstment) equivale a ta utilidad+ inversión. 

Los sistemas de ··c:~luaciÓri·· det participante· se .. dan a través de la aplicación del conocimiento del 

participante a siniacioncs y necesidades reales de la empres::i con diferentes beneficios del entorno: 
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El participante .. aprendizaje. la empresa ..., recuperación de la inversión, la entidad educativa • recomprn. 

Son imprescindibles los servicios con valor agregado para asegurar impacto y resultados: Diagnósticos 

situacionalcs. seguimiento del aprendizaje. acompai\amicnto en la aplicación del conocimiento y consultarla. 

Los precios de los programas "presenciales'" cerrados. estrUcturan su composición en tos costos, ya que 

continua el predominio de costos fijos por progTama sobre las variables -por estudiante. e::icistCn as{ grandes 

generadores de costos como: La interpretación de· tas · necesid~des y objetivos. el diseno •. los .honorarios. de 

docentes: asf núsmo existen enormes diferenciales e~tfe costos de pr~gramas .disponibles. y p¡:.o~s diSeilados a 

la medida. 

Los valores de tO~ programas se deberán manejar con las siguientes cstrategi~·=· .·· V~lor; Por grupO 

(coherente con costos por grupo). ·valor por estudiante -(co~eren;e c~n benefi~io, d~/ j~·;,a:i'intení'a e~-;,,~ activo 
' • .. . ' o-. .,--.-"-.··,.·._,.-·,, ., 

organcacionatJ y. vut~r dif~re~cta1 e~lre Programas disPonibtes y tos programas diseftad~-~ o a· ta ~-dicb> 

En est~- esquema aplican d~-s~uentos po~ volum~~ e~ -ap~icaci~~,e:- ~d·~a~s~ -~:'~~r a~;~-~·acioncs futuras 

La pr~~oción de los p;o~inas ,cerrados se. daTá ·por· posi_cionamieÍtt~~ · l~~~d~j ~·:posicionar marca y 

fortalezas. como medio para .vender indirectamente programas~: e~to· es que ta· promoción de programas abiertos 

generan efectos Colaterales en ·venta- de· C:cnados. Las aC.éionéS para el· posicio~miento del servicio de ce1TBdos 

engloban lo-siguiente: Pi~s publi~iia:~ri-~s. aét-~s de_-~ic,~ió~- d~-.~s~cios. publicación de casos de programas 
. ', ·': ·-.. ._.·:' - . 

exitosos sctvidos dentro del boletln publicac~~~es _de impacto. Se tiene promoción por estrategias de mercadeo 

relacional. a ~vés de una fue~•- ·d~_·ve':'t~.~~lrccta. ·en do~de son clave: Et rol del asesor. la visita directa a 

empresas y organizaciones y la venia có~teiá' ~on ciclo largo de decisión y suministro (promedio 4 meses); por 

asesoría en el levantamiento ~e·~¡~~~.:·~~ c~~~-cltaclón. con la importancia en el apoyo y Ja asesoría al gerente 

de capacitación. as( . como una Üi~f:en.~i~ m~diante docentes expertos para el disei\o de tos programas; con 

estrategias Y •c~lo·n~--~~ra ~·'··~~-~,~~~Cim1~~:f~ de relaciones per1119:nentes de mutuo benenclo y retencl6n de 
¡ , .. - : . ,.t . ·.~·< . -··· . . . . . 

clientes., el c~ic~ue·~·V,ic'j~·~:;:'~~~ti·s~~~ho:~~ mas valioso y rentable (compra mas. remite referidos. genera menos 

costos de atención):::~·,~~~~: ~~<,p;~~~ de fidetización con sistemás d~· premi~~-ión de clientes frecuentes. 

válido tanto P~~ pro;u~,;~~~;·;:~~i~rtos. por Ja creación de rclacioncs-·de ~~~~'y: mutuo c~noé:inúento 
- ; '·... - ' . ,··· . .:., ... ·.,: . 

(compromiso con la calidad y los resultados. transparencia. satisfacción de· condiciOnes y prácticas propias. 

privacidad de información confidencial). Jos costos para et -Viejo•• cliente satisfecho al cambiar de proveedor del 
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s~rvicio de Educación Continua presentan enonncs barreras de salida (bW·queda de orro proveedor. riesgo del 

nivel de sen•icio en el nuevo proveedor. aprendizaje). 

En cuanto al proceso de distribución. se puede ha.ccr extensivo a los progranlas cerrados los canales y 

socios de los programas abiertos. 
,· "·.·--·.·.-

La atención de los programas ceriados se· constituye adicionalmente en un medio de identificación de 

oportunidades y de dcsanollo de programá:s~ c_od-~·Otc~~·¡a,J '~e d~~tl~a abierta. 

Existe una eno~ sinc'rg~~· ,;~-~~ ~;~~~~·~?-~~i-~~o-S y cerrados , ... ,,_ .,,, . 

GESTIÓN 
PROGRAMAS 
ABIERTOS 

+:.:~,-··.> ·~,_~.'<L.~>:J('DlssRos 
• . ' ·. 'i· ¡.;¡¡,,;;OCIÓN DE ri.oGRAMAS 

.•• IDENrlFiCACfóNDE OPORTUNIDADES 
•. ·,:,.-, "·'-- ;..·;;'· :·~,VENTAS 

.. .. .. .. GESTIÓN 
PROGRAMAS 
CERRADOS 

". .-·· ·. -~.>·-:·>·.:;\S.'.~-~-·;_·.- .. :;_. ·, . 
C. PROGRAl\IAS VIRTUALES~ ESTRATEGIAS. Son programas a distancia. vla intcmct. 

Con estos programas Se aticndc~'~rc~-d~s dC mayor volwncn. con la duplicació~ 1 d·~>1a·'occrU!. se logra 
., . .:.' ·.: ··.·:· ! 

una ampliación de mercado. Ja competencia.global sólo se limita por el idioma; Ja transfonn:u:ión de t.l nanira:tcza 

del servicio implica. un acercamiento a la naturaleza del producto; para esto se rcquier~ de 'Ün · ProCc'so previo de 

disei\o y producción del programa, cuidando de la suavización. de los, probt~~·'.--~~ ¡~:.-.:·;Civi~~~~ ·como: 

Intangibilidad (tangibilidad del programa virtual. software), itÍscp~nibiti-da:d _-(c/ ~~~di~~~~~:'·~~d~~j/¡.-·casl solo). 
- .,-.... -. ' ,- -

heterogeneidad (uniformidad del curso virtual y de su ~alidad), '\'igcncia perc~_;d~~_;'~~~~:cu~:~ ·:.~/~",,.¡al con 

flexibilidad de calendario de desarrollo supera esta condici6n). _.,,_ .. :,· -
Se requieren programas de computadora para iden~ificar oportunidades de nue~as-h~~s.-.ó programas y . . 

seleccionar identificadores con alta probabilidad de ~xito en la promoción de -programas· dCSarrOllados. esto a 

través de investigaciones virtuales de mercados (volumen de búsi¡ueda versus volumen de ofert~). buscando un 

incremento en la probabilidad de cruce de oferta p~pia con la demanda en la Web, teniendo una definición de 

titulo, palabnis clave y descripción de Ja página Web -del producto o servicio ofrecido. 

Los precios ·de Jos programas i'mpúcan un alto· nivel de inversión inicial que es capital de riesgo; el 

programa virtual es mas producto que el presencial.. siendo éste último mas servicio. 

El programa virtual implica una producción previa versus el presencial que implica una producción en 

,,;vo con el cliente. Se tiene un alto costo de producción con una marcada incenidumbrc de recuperación de ta 

inversión. 
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Las alternativas de estrategias de fijación de precios manejan los modelos tradicionales de 

RENTABILIDAD POR MARGEN 

RENTADILIDAD POR VOLUMEN 

ALTO PRECIO 

BAJO PRECIO 

La tendencia mas marcada por el costo del producto es sirn.J.tar. a los progra~s prc~énc,iales. la curva de 

costos por estudiante. altamente decreciente para volúmenes altos. ~errri.it~ '. ~~~~,i~~:·~i;~ios 'inferi~res a los 

exigidos por Jos costos de los programas presénciales ver cuadro 12. 

CUADRO 12. ANÁLISIS COMPARATIVO DE ESTRUCTURAS DE COSTOS 
DE Cl.!RSOS PRESENCIALES Y CURSOS VIRTUALES 

s •l HIPOTETICOS 1, 2 y 3 P, vs. 1,2 y 3 V 

CIPV 

COSTOS COSTOS 
DIRECTOS DIRECTOS 
GRUPOS GRUPOS 

CFGP 

CIDP 

PRESENClª1 ce PRESENC••• ce 
1P ZP 

COSTOS COSTOS DIR""" ____ 
D 

GRUPOS GRUPOS 
CFGV 

VIRTUALES 1V VIRTUALES 

CIPV • COSTO INICIAL DE PRODUCCION DEL CURSO VIRTUAL 
CFGP •COSTO FIJO POR GRUPO DEL CURSO PRESENCIAL 
CIOP •COSTO INICIAL DE DISEAO DEL CURSO PRESENCIAL 
CFGV • COSTO Fl.JO POR GRUPO DEL CURSO VIRTUAL 

2V 

COSTOS 
DIRECTOS 
GRUPOS 

PRESEto.o-•• .,.._ 
3P 

COSTOS DIRECTOS 
GRUPOS VIRTU&l_~g -. V 

-No. ESTUDIANTES 
(GRUPOS) 

El costo fijo por grupo del curso virtual es mucho menor que el costo fijo del curso 
presencial 

La promoción de los cursos virtuales sigue estrategias tradicionales de los programas presenciales. se 

prefieren InCdios con alto volumen de impacto orient:mdo a los prospecto al sitio Web para niayor información 

(prensa nacional, .. mailing list ••• televisión); las nuevas estrategias de promoción virtual usualmente rnanejan un 

registro mensual en motores de búsqueda. sin costo, pero sin posicionanüento o prioridad, el pago de derechos por 

una ubicación privilegiada en Ja lista de respuestas de una consulta a un motor de búsqueda tiene un costo variable 

por oferta o apuesta y depende de los navegantes recibidos (se requiere pago anticipado). Una ventaja del sitio 

Web es que se tiene de Conna anticipada una base valiosa d~-dat~~:al tener. un análisis del contp0rtam.icnto de los 

visitantes al sitio Web, siendo esto una hcrram.ienta de audiioriá de estrategias e inversiones (volumen total de 
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visitantes, volumen por sitio de origen o motor de búsqueda. volumen por má.quina y pafs de origen. tiempo e 

intensidad de la naveg'1ción Cn et sitio. 

La distribución de los proSTarrms virtuales es inmensa. teóricamente el mercado es el mundo, restringido 

solo por idioma' .y capacidad de pro~oción; hay una gran dificultad para gestionar Y. costear la promoción por 

medios tradi~ion~lcs ~·~-~ mei-~8d~ ~:Sio~l. continental o mundial y se tiene la posibilidad .de construir una red de 

distribuidores.·· 

DESARROLLO 

t. Plan de mercadotécnla de Ía Educación Continua 

1.1. La l~lltucl6;,; UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO 

1La universidad .es :~~r defini.ció~ una comunidad sui géneris por. la. natura.leza de su población: 

Profesores. estudiante~·.- aU.toridades ~cadém.icas y personal admini~trativo. Es- una comunid~d del saber en 1a que 

unos ensci\an. o~os apre~dcn y ~~os proporcionan la organización -~ue ha~e. ~~~~~-1~ ~~c. p~rti~lnr intercambio del 

saber. La universidad.se di~tingue por sus fines, es tal vez la institución que ~tiene ~-rCÍonna cada dfa y que 

debe mantener su transf"onn:ición permanente, esti obligada a hacerlo yu'qu~-~~:~~Ü~:~cp~~~:~·su futuro. --· 

•Pensar en la educación superior como proyecto nacional •. nos lÍeva ·~~~-Csll~·~~~;C a·vari~s ~~tos a tratar 
--- ,- ~· - ,-.-'-'· ·~· .-•• ,, . =o ~-_-_, __ -.! :. -• -' • - .-_ - -

para precisar su verdadera dimensión: La globa1ización y Ja rcVobición. t~~~~ióg'j~~' ~~~\~bi~~,-~n ·~i-j,apel .que debe 
:.::·:\ 

jugar la UNAM en la ••sociedad del conocinúento .. 

9 Durante el último ai\o. se graduaron en la UNAM más d~'la ~~~:~'.-j;;_i;:·:~~c;~~~~· ~:~ .. ·;~;~d"~ce ~j _sistema 

educativo del pals. La máxima casa de estudios P~.Od~~C:,_<~p·;o~~~~~~~~:-~Oia._~~-J~··bivestigaciÓn 
nacional, lo cual muestra ta intima relación que hay entre la in~,~~iii~~ÍÓ~:~.·l~~f~~CiÓ~;d~''~~-~~~~;do~tores; Esta 

' \-~ 

formación no es fortuita, ya que la planta de investigadores~--d~ .la·:~~ hi¿iJ~~~~ ··303:~~· ÍoS<miembros del 

Sistema Nacional de Investigación del nivel l. a ·44+;;~~.: ~osdclniVCt·uy··~S4%.de'tOs·dCó.ivCtill,ademásla 
,-_ ~-,;,~·: ~ __ .. ;.< ,-~ '.'.~\'.~~--~t;-<;• 

7. UNIVERSIDAD DE MÉ.."XICO, revista de la UNAM J.~~~yo··20ot .. Et: sCr dC i~ tirliv~idad>.A~otd~ Córdova. Pág. 
IS. 19. .- .... - . - , .... , .. , ... , . . ' 

8. UNIVERSIDAD DE MÉXICO. revista de ta UNAM / ~~-~~ 2001:· Perspeet~\.~.d~ la 'Cd~~~iÓn superior en México. 

Juan Ramón de la Fuente. Pág. J. 

9. UNIVERSIDAD DE MÉXICO. revista de la UNAM I marzo-mayo 2001. La UNAM. el estado :Í los reZ;.gos educativos. 

Manuel Peimbcn. Pág. 91. 
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UNAM cuenta con las mejores bibliotecas especializndas. y algunos de los mejores laboratorios de investigacióii 

disponibles en el país. 

Ln Educación Continua en el ámbito universitario ha tonmdo yD su papel relevante en la sociedad. un plan 
. .- . . . 

de mercadotecnia. detenninará Jos canales adec~dos de Jogro\¡ue. gCnei-~n ~fito beneficios al estudiante como el 
:""" ' . · •.. ··.· ' 

pais y pennitinin a la UNAM abrir un canal de. Ílba~to d~ Í'ec~rsos pD.ra contribuí~ a ·su labór social de. fonnación de 
. . . '. . ,'' , · • c.: · '' .". >o O o. : ·., : • "-.. ' · ... ' . : ':~ · · ·'. ). ·.' . 

prof"esionales actuales dentro de un medio allamente competitivo y en un entorno globalizador._. 

La mercadotecnia de Ja Edué:ac¡~~ ¿~-~t~~~~-;~~~:i~ -r~¡~v~te: ~-~~--~~~~~0-~1~/~~b-at~~¿;,s ~ue pe~tan 
promover de manera competitiva loS é~iso~-.~~C ~n· ~~~-~~~ ofrece la UNAM~:. ·~~~o_ ~~: 'c:~~~~~~i·óÜ: pa~ ~ste 
proceso, a través de la fac~l~d d~:·Qu~~~_s_~-\:ri·c~··;~··_p.rese~te pr~~uC~ta ~e ~erc~dote~·ni~-·~;~_·1~. Ed~~Bción 
Continua. 

15La l\leta_ de Ja ur:,ÁM c~·Educ·a~~ióá Coñl~nUD,"es constituirse en la oferta mns impo~f~·de prognunas 

en este ámbito con el objetivo d~ in~~~~~;ta paulati~amente al proyecto de vida de los mexicanos, ~si como para 

colaborar en los prOceso~;~institu~-iO~aJCs' de,·Íntemacionalización y de certificación profeSional,-con base en 

estánd4res de calÍdad Y .;n Jos ca¡:,,_bia"s previsibles eñ la ley general de profesiones. 

L~i srrvfci~;·q~~;~f"r~~~'.l,~-Facultad de Qufmica a través del departamento de Ed,ucación.'Continua, se 

definen en ~~~ .Pr~Ji4~f~i~~ ~'.~~~}~·~a~er necesidades de actualización de. conocimientos Y-·~e~~~~·a~-ió~ de los 
:;' ". - .. 

profesiortistas en- in8,~nleria'Qi:.¡mic8~· química y áreas afines, a través de diplomados y Cuis"~S; 

Dentro del· cntofno comercial. como primera fase de penetración. se han seleccionado S estados a 
' ' 

considerar en- la estrategia_ de mercadotecnia de la Educación Continua, con un alto impacto en resultados a corto 

plazo: Edo. de México, Distrito Federal, Veracruz.. Jalisco y Puebla. 

En este escenario. Jos ... competidores naturales .. que la UNAM tiene en Educación Continua son: Instituto 

Politécnico Nacional. Instituto Tecnológico de Estudios Superiores Monteney, Universidad Autónoma del Estado 

de México. Universidad Iberoamericana. Universidad la Salle. Urüversidad de tas Américas- Puebla, ITAM, entre 

los mas importantes. La distribución de la participación de Jos competidores antes citados podrá ser analiZadá en 

profundidad en una segunda fase de investignción sobre el estudio de mercado, esbozado apenas en, el presente 

trabajo. 

1 S. Cntdlogo PREDEC 2002·2003 Educación Continua. UNAM. Grupo Editorial Formato, S.A. de C. V. pág 5. 
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Los factores clave de éxito se dclcnninaron en base a las fortalezas de la instilución. el tnantener. mejorar 

y eventualmente aumentaros será un logro determinante para el éxito del plan de mercadotecnia. 

Factores clave de éxito: IDEN"nFICAR Y SEGMENTAR A LOS CLIENTES ~ CONOCER SUS 

DESEOS, NECESIDADES Y EXPECTATIVAS + COMPRENDER LOS PROCESOS EMOCIONALES Y 

RACIONALES MEDIANTE LOS CUALES PERCIBE EL VALOR DE LOS PROGRAMAS DE EDUCACIÓN 

CONTINUA 

La cadena de .vBtor de los programas de Educación continua se desarrolla con et ~todo establecido en et 
•,' . ; 

cuadro 13. es parte de~ aná.ti .. ~iS ~~njunto~ que deberán celebrar Jos responsables de cada elemento de ta misma. 

CUADRO 13.LA CADENA .DE VALOR DE LA UNAM 

LOGISTICA DE 
ABASTECIMIEN 

TOS DE 
INSUMOS 

Kit --~ .. .. 
OPERACIÓN DEL ca 

NEGOCIO L ._ 
ca 

LOG(STICA DE 
DISTRIBUCIÓN 

--• -• -..... ---• -----
COMERCIALIZACIÓN 

Y VENTAS 

SERVICIO 
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1.2. El análisis de mercado . . 
Partiendo de estadisticas nacionales del INEGl_(gráfic::os de_ los cuadr~s 15 y ,16). pocÍ~_mos contempla~ la 

disttibución de segmentos de mercado· que para el caso de la comcfciali.zación de la Educación Continua en la 

UNA.M:. esto nos dará la base de d~~fsi~~cs en ta- ~s~i~S,-ia de Precio~ Y ofe~. de' prog';.a~ de ~nseñanza. El 

cuadro J4 ilustra con una bas~ de p~blación {~ft~ ;~ci~)~ ~~:JO~ ·miil~~~~ '~~ ~~~~~~-<~~,-.~i~~~~~i-~~ d¿ Ja ~obl~ción 
en México. 

CUADRO 14. DISTRIBUCIÓr:i DE ~ PO;JLACIÓN DE .CONSUMOPOR ci'.A.sES SOCIALES 

5 o/o 

20% 
CLASE 

MEDIAR 

40% 

35% 

CLASE POPULAR 
c 

CLASE MUY POBRE 
DyE 

Compran 
productos 
buenos. 
amplia red 
distribución 
servicio 

FUENTE: CENSO DEL INEGI 2000: 100 MILLONES DE PERSONAS 
NOTA: La clase C se suf>.clasfflca en e• y C~ asumiendo los extremos de éste 

muy 
con 
de 

y 

Los programas de Educación Continua en la UNAM se orientan a segmentos de población de las clases A. 

B y C+. lo que significa que la población objetivo para nivel nacional {corno fase inicial) será de 20.~ mi11ones de 

personas. considerando que la población del segmento C tiene la necesidad de cubrir promociones académicas. 

17. ""+º"" ÍºSGÍ f:Ph m3. 

6. DIPLOMADO DE ACTUALtZACJON EN MERCADOTECNIA GERENCIAL MEDE Josc Luis Gonzalez Garcia Mod. l. 
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profesionales. personales y de certificación 6 re-certificación. 

Esa cifra se puede segmentar m.as aún hacia los integrantes que tienen necesidad de los programas de 

Educación Continua. y se reduce a un universo compuesto por dos sub-segmentos de la población: Prospectos con 

nivel técnico y licenciatura equivalentes al S % de Ja población seleccionada (1.01 millones de gentes) y gentes con 

posgrado ó macstria que requieren de actualización ó certificación de su ejercicio profesional 0.2 % (0.04 millones 

de gentes); ta suma de las dos cifras será el tamaño de mercado meta • 5.2 % .. 1.05 núllones de gentes. 

Actualmente la UNAM en la facultad de Qulnúca, tiene una matricula en Educación Continua del orden 

de 3,000 estudiantes por año. siendo ésta la participación de mercado (mnrket share MS) que equivale a un 0.28 % 

del total del tamaño de mercado. Como universo total, la UNAM tiene una matricula aproximada de 45,000 

estudia.ntes en "Educación Continua. con tnaS de 1200 cursos. diplomados, seminarios y talleres -actos 

académicos- de actualización profesional y educación pcnnancntc, vinculados con las necesidades de los sectores 

productivos y de bienes y servicios del pais. 

Las cifras consideradas anteriormente, son estadlsticas reconocidas del INEGI. sin embargo. requieren de 

su comprobación en estudios de mercado actualizados. mas profundos y validól.dos. lo cual pennitirá tener una base 

real de cálculo; sin embargo para la proyección inicial del plan de mercadotecnia ~e 1a Educación Continua es 

válido su empleo y determinará un modelo aproximado ~e.las estrategias quc.s,e ~deberán seguir. ya que la 

actualización antes mencionada solo modificará el entamo global a· nivel ·nacional. 

CUADRO IS. DJSTRIDUCIÓN DE LA POBLACIÓN EN MID<ICO POR EDADES 

MEXICO 2000.100 mltlon•• d• h•blt•nt•a (fu•nt•'INEGI) 

••Slm •nto d• 2• a 05 •fto• • 48 m lllon•• de gttnt•• 

El mercado regional de los estados: Edo. de México. DF. Vcracruz.. Jalisco y Puebla. representan como 

fase inicial un objetivo de mercado para cubrir las expectativas de los objetivos comerciales que ma.S adelante se 

establecerán. la estrategia se fUndamenta en el tamaf\o de población econónúcamente activa que se tiene 20.2 

millones de habitantes que oscilan entre 24 y 65 años (sc~entó pOtencial de mercado). 

1 S. Catálogo PREDEC 2002-2003 Educación Continua. UNAM. Grupo Editorial Fonnnto. S.A. de C.V. Pág. S. 
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Los nichos de mercado que se tocarán con compañas publicitarias se focaliznn al segnJCnto anterior por 

edades y el universo se reduce substancialmente al siguiente perfil ya citado ante.rionnente: 

Profcsionistas técnicos y ejerciendo su canera: 5% • 1.01 millones de gentCs. 

Profesionistas con posgrado ó maestría que requieren de actualización ó certificación de su ejercicio 

profesional: 0.2 º/o •o.04 mi11ones de gentes. 

Por ende, el tamaño de mercado meta es de 1.05 millones de gentes, el ºm.arket share" actual es de 3,000 

participantes por año en la Facultad de Química. cifra equivalente a 0.28 % de participación de mercado meta. 

l!I 
!ii: 
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CUADRO 16. POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA EN LOS ESTADOS DE: 

1.3 

1.1 

0.9 

0.7 

0.5 

0.3 

0.1 
20 

MÉXICO, DISTRITO FEDERAL, VERACRUZ. JALISCO Y PUEBLA 

POBLACION ECONOMICAMENTEACTIBA 20.2mlllones (fuente INEGI) 
ECO de MEX 6.s. DF.f.9. VER3 .... .IAL 3.1. PUE2.3 

25 30 35 40 45 50 

EDADES 

·---·----··------

55 60 

. ------ -- _¡ 

El pron6stlco de mercado se establece con la base real de población en los estados ya citados y 

corresponde o un incremento de 3,000 a 4,000 participantes (aumento de 33.3%. considerado para efectos de 

proyección de participación de mercado a corto plazo), lo que requerirá de la adecuación tanto de recursos como 

de programas actualizados y desarrollo de nuevos ya demandados por los nichos seleccionados. 

Las necesidades de mercado que a continuación se anotan han sido referidas a un análisis del 

crecimiento de industrias con mayor auge dentro del universo seleccionado. de tal fonna que cada indusuia 

detectada generará la necesidad de uno o nús nuevos programas ó actualización de los ya existentes. 
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CUADRO 17. TABLA DE INDUSTRIAS QUE SE HAN SOSTENIDO, QUE HAN CRECIDO ÓQUE 
REQUIEREN DE APOYO PARA SU RESCATE DENTRO DEL ESCENARIO INDUSTRIAL 

INDUSTRIA 

AGUA PURIFICADA 

ROPA Y CALZADO 

FARMACIA Y SALUD 

PLÁSTICO 

INFORMÁTICA 

HOTELERIA 

COSMl::TICAY 
PERFUMES 

CONSTRUCCIÓN 

LIMPIEZA 

MUEBLES Y 
ACCESORIOS 

TRANSPORTACION 

EDUCACION Y 
TECNOLOGIA 

PROGRAMA PRESENCIAL ABIERTO 

1) Caracterización de agua. Prueba de 
ja1Tas. 

2) Tratamiento de dureza y sOlidos en 
suo;Densl6n. 

1) Tratamiento de telas y confecclOn 
de ropa de mezclilla. 

2) Tratamiento de cuero para calzado 

1) Mercadotecnia de productos éticos 

1} Pollolefinas bloelegradables 

1} Otfice XP para Ingenieros 

1) Cadena de valores en Hotelerla y 
restaurantes 

1) Perfumerfa a granel. 
2) Cosmética natural 

1) Estructuras plá:sticas 

1) Productos btodegradables para uso 
Industrial 

1) Materiales tradicionalmenle usados 
v.s. nuevos materiales pltlsticos 

1 l El trans~e en frontera v el TLC 
1) Diseno de programas de 
capacitación aCOf"de con las 

regulaciones de ley. 
1) Evaluación y control de la 

actuallzaciOn tecnol6nlea 

TOTAL DE CURSOS REQUERIDOS 42 

PROGRAMA PRESENCIAL 
CERRADO 

1) EvaluaclOn de mediana y 
pequena empresa de 

purtncaclón. 
2\ Procesos de DotablllzaciOn. 

1) ActuallzaclOn de 
maquinaria de bondeo y 

capitonado en cuero y tela 
ltiistlca 

1) Manejo de zolpldem para 
hl n6ticos 

1} Procesos de efectos 
metallcos en envases para 

cosmética 
1) Intranet 

1) Estrategia competitiva en 
é---s de crisis 

1) Desarrollo de esencias 
naturales 

cara aromateraoia 
1) Manejo de resinas 

pléstlcas en mantenimiento 
nrevenllvo 

1) Tenso acbvos catlOnicos 
nara suavizanles lextlles 

1) ActuallzaclOn de 
maquinaria de uso en 

colchones de matriz pltlstica 
vde resorte 

1) ProtecclOn de transporte 
en zonas de conflicto 

1) Diseno de procedimientos 
de recuperación de 

materiales •out specs• 

PROGRAMA VIRTUAL. 

1) Reciclado de aguas 
Industriales. 

2) Tratamiento y medición de 
anuentes 

1) OptimtzaclOn de procesos de 
corte para cuero y telas para 

calzado 

1) Productos slmllares. crisis ó 
desa1Tollo 

1) Aditivos para beneficio de 
resinas pltlsUcas 

1) Uso de programas de 
canacitación virtual 

1) Métodos de promoción de 
temnnrada atta v ba·a 

1) Herbolaria 

1) Recubrimientos antl-graffitl 

1) Balance HLB en 
emulsiflcantes orntlnicos 

1) Mapics y Vlpics. Programas de 
control de la producclOn 

1) Transporte en cajas de 
comnresl6n 

1 )Bases de certificación 
profesional y ortentaciOn para la 
acreditación de programas de 

licenciatura 

Las tendencias, crecimiento y an611sls del mercado deberán tener un ltUlnejo estratégico dinánUco. esto 

significa que la evolución de un plan de mercadotecnia de la Educación Continua deberá prever que el ciclo de 

vida de los productos que hoy requiera et mercado son tan cortos como la velocidad de cambio en las tecnologias 

que se aplican en cada ámbito industrial. por ello, se requiere de una revisión periódica acorde con el tipo de 

programa que se haya seleccionado dentro del plan de implementación de nuevos productos ó productos 

sucedáneos. 
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1.3. El análisis FODA de la UNAM nos permite estructurar los objetivos comerciales y financieros. así 

como los planes tácticos que deberán cumplirse dentro del proceso de irnplcn1entación. 

CUADRO 18. BALANCE DE FUERZAS, DEDILIDADES, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES 
(FODA). DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO 

FUERZAS DEBILIDADES ,_ VANGUARDISTA EN E.C. 
, PORTAFOLIOS DE PROGRAMAS > FALTA DE UNA COORDINACIÓN COMERCIAL E 

ACTUALIZADO Y DINÁMICO INSUFICIENTE FUERZA DE VENTAS Y 

¡,. EQUIPO DOCENTE CON AL TO NIVEL 
MERCADOTECNIA DE LA Educación Continua. 

ACADE:MICO > CENTRALIZADO EN PARTICIPANTES DE NIVEL ,_ SOBRADA CAPACIDAD INSTALADA DE DE ESTUDIOS SUPERIORES 
SERVICIO EN SUS INSTALACIONES 

¡,. RECONOCIMIENTO Y AMPLIA TRAYECTORIA > NECESIDAD DE TENER UNA AUTOSUFICIENCIA 
COMO PROVEEDOR DE CONOCIMIENTO PRESUPUESTAL EN SUS PROGRAMAS DE 

,_ MADUREZ ADMINISTRATIVA COMO EDUCACION CONTINUA 

UNIVERSIDAD ,_ PAGINA Y SITIO WEB DESARROLLADOS 

AMENAZAS OPORTUNIDADES 
> REZAGO EDUCATNO EN EL NIVEL DE .... IMPLEMENTACIÓN DE PROGRAMAS 

ESTUDIANTES AVOCADO PARA EL VIRTUALES 
PROGRAMA DE EDUCACION CONTINUA ,_ DESARROLLO DE NUEVOS PROGRAMAS ~~ 

> INSUFICIENTE PODER ADQUISITIVO DE LA ENSEi'°lANZA EN e.e_ QUE PERMITAN CREA 
POBLACION OBJETIVO "AIDA" cni EN SEGMENTOS DE MERCAOC 

> DESPLAZAMIENTO DE PROGRAMAS NUEVOS: NIVEL DE ESPECIALIZACIÓN 

PRESENCIALES ABIERTOS POR Ti=.CNICA, 

PROGRAMAS CERRADOS POR PARTE DE 
,_ PROMOCIÓN DEL PORTAFOLIO DE 

COMPETIDORES PROGRAMAS POR UNA FUERZO 

> ,_ INMINENTE SUSTITUCION DE 
ESPECIALIZADA DE VENTAS. 

PROGRAMAS PRESENCIALES (el docente los loo DESARROLLO DE PROGRAMAS CLAVE aue 
genera en e/ momento), POR PROGRAMAS GARANTICEN LA MATRICULACIÓN POR PARTE 

VIRTUALES (se fabrican anticipadamente) DE EMPRESAS DE SECTORES INDUSTRIALES 

NOTA.- AIDA. tCnnino contra(do que significa: atención, interés, decisión y acción de compra. 

El c=rcclmlcnto competitivo se dará en la medida que el equipo de trabajo que integre a los departamentos 

de mercadotecnia y comercialización. interactúe con tos equipos de trabajo actualmente desarrollados en 13 

UNAf\.1. Es fundamental la participación de una fuerza de ventas que ejerza las actividades estructuradas en los 

planes tácticos del presente plan de mercadotecnia de ta Educación Continua, esta fuerzn de ventas. es sólo Ja parte 

final de la nueva estrategia. la parte medular esta en el seguimiento a nivel gerencial de los cornpronúsos, que como 

institución. mantengan los departamentos que confonnan la extensión académica de Educación Continua. 
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~.4. Las estrategias 

Los ohjctivos de comercialización y financieros para Ja Educación Continua dentro de la UNAM. se 

establecen con base en las áreas de oportunidad que se encuentran en el análisis de FODA. previo acuerdo con el 

equipo gerencial de trabajo. A continuación se estructuran ejemplos de planes tácticos susceptibles de objetividad y 

adecuación, esto necesario ya que su naturaleza les obliga a ser din3micos y siempre actuales. 

OBJETIVOS COMERCIALES. 

1. Diseñar un cuadro organizacional de elementos clave en Educación Continua en el que. previa definición de 

responsabilidades. entienda y acepte un otorgamiento de igual autoridad y responsabilidad en sus funciones de 

numera racional y necesaria de parte de cada uno de sus miembros. El .. equipo gerencial de trabajo .. (EGT). 

deberá estar confonnado antes del arranque promocional de la campaña de lanzamiento y de las campañas 

promocionales de TTta.ntenimiento y reforzamiento. La nonna implica que se deberán tener las descripciones de 

cargo de cada integrante contemplando ausencias y contingencias de escenarios pesimistas imaginados. 

2. Crear el departamento de comercialización (ventas) que dirija y garantice el cumplimiento de los objetivos 

comerciales del departamento de Educación Continua. Tener contratada fa fuerza de ventas rninirn.a necesaria 

para soportar las campañas promoeionales de arranque mantenimiento y reforzamiento. 

3. Disei\ar, construir e implementar cursos virtuales de Educación Continua que le permitan al estudiante 

alcanzar un nivel de conocimientos con un nh·et de aprendizaje de cuando menos 90 % del total. haciéndolo a 

tr:ivés de una auto-evaluación. 

4. Coordinar la participación del EGT en investigaciones de campo. sondeo ~e estudiantes activos y sondeo de 

grupos de opinión por nichos de mercado en sesiones presenciales y sesiones virtuales 'que pennitan mantener 

actualizado el portafolio de programas educativos. haciendo una auditoria de r~~~-~;~~-~:~~~ c~da uno con 

base periódica dctcnninada por la coordinación del departamento de Educación -~~~~~~ asCgurando la 

máxima intensidad de actividad en el ciclo de vida de los programas de Educació~-C~ntimia~· ,·: 

5. Disei\o de una campaf\a publicitaria en medios que permita generar tanto ••AtD~~) {~~e~·;¡~~. fn~~rés, deci$,¡o;, y 

acción de eompr:::a) en el particip:mtc corno cumplimiento por parte de las Cmpresns en sus progra111aS de 

capacitación 
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6. Aumentar la matrícula de 3.000 participantes a 4.000 en el primer ciclo de trabajo. considerando In ampliación 

de nichos de mercado establecidos en las áreas de oponunidad para las industrias clave seleccionadas y los 

productos que el mercado demanda ( ver tabla del cundro 17). 

OBJETIVOS FINANCIEROS. 

Tienen la visión de establecer un esquema de consolidación a largo plazo c:n cuanto a la rentabilidad del 

departamento de Educación Continua. que sin perder su m.isión y principio filosófico como institución 

universitaria, ha de garantizar el cumplinúento de l:l fabor social, politica y económica de Ja UNAM en su 

programa de ex.tensión acadénlica. Por lo anterior, se han establecido tos siguiente objetivos. que como los 

comerciales, se tendrán que revisar en la parte de nonnns a cumplir y viabilidad al periodo de revisión (minimo 

cada trimestre). para hacer altamente din:inlica la ~strategia de mercadotecnia que se requiere. 

7. Disenar un proyecto financiero en conjunto con el departamento de mercadotecnia y comercialización que 

pcnnita mantener la demanda de- los prognnnas de Educación Continua dentro de la zona de rendimiento 

econónúco. por arribn del punto de equilibrio financiero. Justificar plenamente el presupuesto requerido 

pmra el desarrollo del plan de mercadotecnia de la Educación Continua. 

8. Mantener un flujo de cO.ja con- flujos netos de cfccti.vo dentro de valores aceptables, midiéndoles con 

modelos fin::mci~ros de senSibitidad: ROi (retomo sobre inversión) y ROS. (·retu~ Óver s"!les.,¡ retomo 

sobre ventas). 

El posicionamiento de los productos (conocer. requerir. y· recomendar. nuestros' proliramas de 

Educación Continua por parte de lo usuarios) es parte de-t~-vi~iÓ~· d~J::~~p~~~~e~~~::~-~~:"~~;~~~~tecnia: y 
.. - - . _\, -'"'·-.- < ,.,,_;_-:-,1_, -.·.,_-'_ -.».--.-.;--·-·--.-.-:- -

comercialización que se generará dentro del cuadro organizacioñát dé -,;.--.}:f~~~;'.-·cs ;·s¡n~-e:~~~:rsc;-'. un·:proccso 

dinánúco que requiere ofrecer valor agregado en los pro~~~,--dc;~~l_.fo~::qu~·-:s·c g~~~iÍci.ta: fi_d~l~c~ón 

(preferencia de los productos por su valor agregado) de cada .. ctiC~;~ .. ~q~~ ~~dq~¡~~-~~ue~~~~ :p·r~cl~ct.os Y_ que 
j -·- .... ~;., • _,_ .: ' 

eventualmente los prospectos busquen sustituir por los yn adquiridos Ó ~C"~csi~cÍ~s-~ .: ·. ·\, · · 

Se reitera que cualquier producto necesita ser'_a~~~ci~d~~~'ñ-:·~~or_~:~~~~~·Csc~-1~~-~.~.rcq~icrc de tos 

medios publicitarios, audiovisuales y de las hemmúentas ·p_r~_!l"".'c~.~~~t·e~ qu~ ~~~~n inte_~~-~~r ~I c.~i~~~e (AIDA) y_ 

hacer que consuma. 
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C .. s.. El pronóstico de "''en las se podrñ constrUir con las siguientes bases de datos, obtenidas en el análisis 

del movimiento ac~al y p~~yccti.ldo d~ P~ogramas de Educación Continua: 

CURSOS MANEJADOS ACTUALMENTE ISO •PARTICIPANTES 3,000 
No. VECES QUE SE IMPARTE DURANTE EL CICLO EN PROGRAMAS ABIERTOS 2 

, EN PROGRAMAS CERRADOS l 
EN PROGRAMAS VIRTUALES O 

CURSOS A MANEJAR PARA EL SIGUIENTE CICLO 182 •PARTICIPANTES 4,000 
No. VECES QUE SE IMPARTIRÁ DURANTE EL CICLO EN PROGRAMAS ABIERTOS 2 

EN PROGRAMAS CERRADOS 5 
EN PROGRAMAS VIRTUALES 20 

NOTA.· Las consideraciones anteriores están sujetas a revisión por pa.rte del equipo gercncia.1 de traba.jo y es parte 

de Ja segunda. fa.se de trabajo de Ja presente propuest41 de mercadotecnia. de la Educación Continua. 

f .. 6.. Análisis del presupueslo se detcrnüna por el análisis financiero que se tenga en el estado de 

resultados del departamento de Educación Continua. Este análisis deberá tener ta.s siguientes bases para poder 

estructurarse: 

l>- TIPOS DE PROGRAMAS DE VENTA Y FRECUENCIA DE MENTREGA" 
l>- COSTO DE CADA TIPO DE PROGitAJ\tA 
,.. ESTADÍSTICAS DE VENTAS DOS AJ'los ATRÁS 
l>- PROYECCIÓN DE VENTAS TRES AÑOS ADELANTE 
l>- GASTOS FIJOS INVOLUCRADOS 
l>- FUENTES DE FINANCIAMIENTO PARA EL CAPITAL INICIAL DE TRABAJO 
l>- INVERSIÓN DE ACTIVOS 
l>- CÁLCULO DE LAS DEPRECIACIONES DE ACTIVOS ADQUIRIDOS Y EXISTENTES 
l>- PAGO DE IMPUESTOS Y GASTOS FINANCIEROS 
l>- AJUSTE DE FLUJO DE CAJA PARA EL SOSTENIMIENTO DE LAS CAMPARAS 

PROMOCIONALES DE ARRANQUE. MANTENIMIENTO Y REFORZAMIENTO 
NECESARIAS 

El ma.rgcn de contribuciones es parte de la justificación del proyecto comercial y ést:i se da en la medida 

que el pronóstico de ''cotas se cumpla cabalmente. 

f .. 7. Implementación)' controles. 

El plan de mercadotecnia de la Educación Continua. requiere de un estrecho seguimiento en cada aetivida.d 

que se requiera dentro de los p1anes tácticos para la implementación y logro de objetivos; y será responsabilidad 

del responsable de mercadotecnia y comercialización. el que se est:iblczcan y apliquen los planes de contingencia 

correspondientes anlc cualquier desvia.ción del plan original. pudiendo tener orientación y rcingenierfa de los 

procesos de implcmenta.ción de común acuerdo con el equipo gerencial de trabajo. que en estos casos actuará como 

c:omilé de medición, evaluación y corrección. 
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1.8. Resumen del plan 

A continuación se presenta un esquema de tos planes tácticos correspondientes al logro de los objetivos 

comerciales, que, para el cump1imiento cabal del plan de mercadotecnia de Ja Educación Continu? se deberán 

realizar cada una de tas actividades correspondientes y cada responsable involucrado dar cuenta de ello. 

Objetivo No. 1. Dlsenar un cuadro organizaclonal de elementos clave en Educación Continua, en el que, 
previa definición de responsabilidades, entienda y acepte un otorgamiento de Igual autoridad y 
responsabilidad en sus funciones de manera racional y necesaria de parte de cada uno de sus 
miembros. El ·equipo gerencial de trabajo .. (EGT), deberá estar conformado antes del arranque 
promociona! de la campana de lanzamiento y de las campanas promoclonales de mantenimiento y 
reforzamiento. La norma Implica que se deberán tener las descripciones de cargo de cada Integrante 
contemolando ausencias v continaencias de escenarios oeslmlstas imaalnados. 

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES 
Tener una junta con los 

1.1 
responsables del departamento MKTG Aviso y confirmación 
de E.C. para establecer la 14 may2003 de los Involucrados oraanización actual v la futura 
Construcción de la descripción 

1.2 de cargo de cada posición en el COORD 30jun 2003 oraaniarama orovectado E.C. 
Difusión de las descripciones de 
cargo a cada miembro del 

1.3 equipo gerencial de trabajo COORD 30jun 2003 (EGT), y difusión de las E.C. 
resoonsabilidades del EGT 

MKTG Significa Jefe de Mercadotecnia 

Objetivo No.2. Crear el departamento de comercialización (ventas) que dirija y garantice el 
cumplimiento de los objetivos comerciales del departamento de Educación Continua. Tener contratada 
la fuerza de ventas mínima necesaria para soportar las campanas promoclonales de arranque 
mantenimiento y reforzamiento. 

No. 

2.1 

2.2. 

2.3 

ACTIVIDAD 
Justificar los recursos humanos y 
materiales necesarios para el 
olan de mercadotecnia de la E.C. 

Entrevistas de selección 
personal de ventas 

Contratación, 
entrenamiento 
oersonat 

inducción y 
del nuevo 

RESP 

MKTG 

MKTG/ 
COOR 

E.C. 
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Objetivo No.3 Disei'\ar, construir e implementar cursos virtuales de Educación Continua que Je permitan 
al estudiante alcanzar un nivel de conocimientos con un nivel de aprendizaje de cuando menos 90 % 
del total, haciéndolo a través de una auto-evaluación 
No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES 

3.1 Hacer una lista y buscar la MKTG 
aprobación del paquete de I 14 ABR2003 
programas de E.C. que formará coa 
el oran de ventas E.C. 

3.2 Diseno de cursos especificas no TEC 30ABR2003 
existentes 

3.3. Diseno de normas de evaluación TEC 30 abr 2003 
de acuerdo al tipo y naturaleza de 
cada oroarama 

TEC Significa Jefe del departamento 
técnico 

Objetivo No.4 Coordinar la participación del EGT en investigaciones de campo, sondeo de estudiantes 
activos y sondeo de grupos de opinión por nichos de mercado en sesiones presenciales, sesiones 
virtuales que permitan mantener actualizado el portafolio de programas educativos, haciendo una 
auditoria de rendimiento de cada uno con base periódica determinada por la coordinación del 
deportamento de Educación Continua, asegurando la máxima Intensidad de actividad en el ciclo de vida 
de los programas de Educación Continua. 

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES 
4.1 Disei-iar un programa de MKTG 14 abr2003 

participación de cada miembro 
del EGT que permita tener un 
análisis fresco del mercado 
objetivo (tendencias y 
variaciones'I 

4.2 Difundir el programa y dar MKTG 20 abr2003 
seguimiento por a su 
cumolimlento 

4.3 Trabajar la base de datos e MKTG Cada cierre de mes 
información recabada por el EGT 
cada cierre mensual 

TESIS CON 
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Objetivo No. 5 Diseno de una campana publicitaria en medios que permita generar tanto .. AIOA" en el 
participante como cumplimiento por parte de las empresas en su~-~~~ra~a-~ d~ cap_a~i~ación _ 

No. ACTIVIDAD 
5.1 Armar los bloques de la campana 

de publicidad estableciendo: 
recursos. eventos clave. medios 
de publicidad y auditorias de 
se uimiento 

Objetivo No. 6 Aumentar la matricula de 3.000 participantes a 4.000 en el primer ciclo de trabajo, 
considerando la ampliación de nichos de mercado establecidos en las éreas de oportunidad para las 
Industrias clave seleccionadas y los productos que el mercado demanda. 

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES 
6.1 Dlsenar una polltica de precios MKTG 18 abr2003 

promoclonales de los programas 
de E.C ..... ara lo ... rar nenetraclón 

6.2 Estructurar la carpeta de MKTG/ 18 abr 2003 
elementos de valor agregado de Com 
los programas de e.e. de la MGR 
UNAM 

--- --

' - - ' -

' ->. .. ' ' 

La cstratq:la de mercadotecnia_ d_t: ·~-~<l:u_c~cl6~ <;_~n~~n~~--/~c _-, ~~~rien~, siempre activa y actuaJizadn 

acorde a los movimientos y tendencias del ~e~~d~--~l;j'~ti~~.-.L~./~~:;¡~-~~d1'..'1a; '.de~"~~~ se ~stru~ftu.a _con un proceso 
- . ,: .,:-: . ' ;>.: ... ,.-, ·' - - . '.;:. ·: ·- --:~·-: '.'.:. ~-., ~- ;_ :- /''."' ",'·;,,: : : ~ ·-. . ' 

de ••empujar" (poner.el paquete de produ·.;Íos a la.viSt¡. ·d~·io~ProSP,CCtoS)"- y-~jalD.r•··(promoción del producto) se 
,, • • • .- • •e C '. ' • : - • ) '. • .\ ~ • • ' • • " -: 

maneja en puntos de ventn_~Y _mCdio~·dC,i;'_ubliCid~~:q~e -Co~~~~d~~n ~I tamafto de mercado y los objetivos 

financieros de Ja UNAM. 
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El proceso de 1a campaña promOcional de un programa se esquematiza en el cuadro t 9. y pretende tocar a 

los factores clave de ta 
0

pub1icidad: E1 emisor~· ~l mensaje. el esÍilo. e1 ~liente~receptor. 

CUADRO 19. PROCESO DE LA CAMPAÑAPROMOCIONAL 
DE UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA 

DETERMINACIÓN DEL 
PRESUPUESTO DE LA 

CAMPAAA 

ANÁLISIS DEL 
PROGRAMA V SU 

MERCADO 

ASIGNACIÓN DEL 
PRESUPUESTO DE 

ARRANQUE 

MEDIOS PARA 
EVENTUAL CAMPA.RIA DE 

REFUERZO 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

La presente propuesta de mercadotecnia de ta Educación Continua se ha hecho considerando un marco 

teórico establecido como referencia y un punto de vista general de mercadotecnia. Ambas hernmúentas. con las 

que se ha Csbozado el anteproyecto de un plan de mercadotecnia para ta Educa.Ción Continua. se. utilizarán con los 

nüsmos elementos para establecer las siguientes concl.~·siones y rccomendacion~s. 

CONCLUSIONES 

1. La Educación Continua es un serviéic; c~da vez· ·mas competido. -que· requiere gestión estratégica de 

mercadotecnia. 

2. La mercadotecnia de Ja Educación Continua es compleja por la naturalé:za y diversificación del servicio. 

Depende de lB habilidad del grupo de mercadotecnia el hacer atractivos los productos que se ofrecen. 

3. El servicio de ta Educación Continua debe afrontar ·nuevos retos como la virtualidad y los servicios 

complemcntnrios para asegurar impactos y resultados para tos estudiantes y entidades servidas. 

4. El futuro de la Educación Continua es inmenso en ta actual era del conocimiento et tamai\o de mercado 

esta en continuo crecimiento y el seleccionar los nichos adecuados de mercado dependerá de las metas y visión 

de la UNAM o cualquier institución que tenga esta extensión académ.lca. 

5. "En casi todas las áreas de conocimiento. la Red de Educación Continuo. de la UNAM (REDEC) es ta 

mejor alternativa de fonnación y capacitación profesional no soto por la diversidad de sus conteni~os y de su 

prestigiada planta académJca. sino porque c~enta- con JOs fecU.rsos de excelencia de la nláXirna casa'dC estudios 

del país. 

6. Los métodos y técnicas para obtener infonnación son. diversos. entre cttos se. citan ,los siguientes: 

Entrevista. encuesta. cuestionario de eVatuación de ~c;~oci.'.rrleiitos. invcntaiio de habilidades. análisis de tareas 
- . . _ ... ·.-\ ·','·,,'" .· '. ' 

por medio de una .li.s~ de_ cotejo. _registros o~servacion~tcs.·csca~~ _eS:rimat_ivas __ d~ d_~s~efto y actitudes. 

análisis grupales. lluvia de ideas cte. 

15. Catálogo REDEC 2002·2003 Educación Continua. UNAJ-.1. Grupo Editorial Formato. S.A. de C. V. Pág. S. 
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7. 'ºLa ronnación continua. Ja educación no presencial y Jos intercambios entre unh'ersidades, 

claves del füturo, dan su importancia a fa educación a distancia. La universidad del füturo dejará de 

ser monopolizada por Jos jóvenes. Más bien será una institución educativa a la que se acudirá 

durnnte toda Ja vida en busca de conocimientos o de cspcciali..za.ción. 

s. 'ºEl fon116J,tO necesario para adquirir esos conocimientos sen1n las nuevas tecnologias, cuya 

participación resulta imprescindible en cualquier hipótesis sobre el porvenir. 

9. 'ºSi se cumplen Jos vaticinios de Jos expertos. el siglo XXI depara a Ja universidad Ja siguiente 

paradoja: Los estudiantes nunca abandonarán del todo sus f"acultades pero, al mismo tiempo, su 

presencia flsica en los centros de estudio disminuirá progresivamente, hasta puede ser que 

desaparezca, por innecesaria. El rector de la Universidad Complutense de Madrid, Rafael PuyoJ. 

pronostica que un profesional del siglo XXI no acabará su rcJai:ión con la universidad en Jos affos que 

pcnnanezca en ella. "Tendrá que pasar por ella varias veces a Jo largo de su vida activa". dice, y 

ai\l:t.de que adaptar la universidad al reto de Ja formación continua abrirá las facultades a estudiantes 

de todas las edades: ,.Dejarán de tener todos entre J 8 y velntitantos aiios••. 

RECOMENDACIONES 

1 • En una continuación del presente planteanUento del plan de mercadotecnia de Ja Educación Continua, se 

;?. 

podrá cumplir con Ja elaboración de un resumen ejecutivo del phm niaestro. logrando Csto a través de Ja 

aplicación de fas bases teóricas que han sido consideradas en eJ mar~o d~ .~~-f~ccncia~· Sie~do f"undamentaJ el 

ajuste de Ja base de datos para el mercado objetivo de Ja UN~~ 
: .: . . .·'·; ,,. :.·- .-, 

Dada la necesidad de investigación de Jos perfiles del estudiantC y J~ __ org~~~ión,. º. -~mpr~sa •. de Ja cual 

dependen generalmente Jos primeros. se recomienda el ,uso de Ja~- h~:~~en~~ ~-i~a~s .. ~nteri~nncnte para 

tener Ja infonnlción y construir el perfiJ mencionado y hacer Un_-_diD.gnO~tico.de_rlccesidadcs dé capacitación 

(ONC) en ambas pnncs. 

16. Gómez, Juan J: "A Distancia y para toda Ja vida• en El Pals. 17 de Enero de 2000. Chile. 
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Lo anterior nos pemUtirá diseñar un portafolio de productos acorde con las necesidades detectadas y, 

mejor aún, tener un portaf"olio con una composición de productos que será una mezcla balanceada que permita: 

Tener la sostenibilidad de una of"erta amplia. una rentabilidad y una renovación pcnnancntc de la oferta, 

tambiCn deberá mantener una dinámica de Janzantiento de nuevos programas así como prueba de mercado de 

Jos m.ismos (costo de investigación de mercados versus costo de carnpai\a de lanzamiento"). 

3. Es importante considerar como programa de vanguardia y productos sucedáOcos en desarrollo a los 

programas virtuales. Se recontienda un especial énfasis en el desarrollo dC loS cursos· a distancia 'que permitan 

una captación de estudiantes del segmento de mercado que se defina co_mo.o?jetivo. 

La incógnita está en saber si ta universidad pública será capaz de firuiriCiai-. la adaptación a las 
- ' . . . 

nuevas demandas sociales. sobre todo la inversión en nuevas tec~~tOgi.i~. o. sÍ e-i fuii..~O de Ja 

cnsei\anzn superior dependerá del desembarco de capital privado. · 

Los acuerdos entre universidades y ·empresas acapararán la Ore~_ universitaria, y tos paises en 

vías de desarrollo se convertirán en importador~s de fonnación a distan~ia. 

4. Como elemento clave de funcionantiento se requiere el· disei\ar, para un responsable de 

mercadotecnia. un plan táctico de seguimiento a eventos y programas de penetración en segmentos 

cl;ave de mercado que. por su naturaleza. tienen la necesidad de obtener capacitación para personas 

con el fin de mejorar sus conocimientos. habilidades y actitudes. Es menester. sin embargo. hacer 

hincapié en que et futuro de la Educación Continua en una institución como la UNAM tendrá mucho 

que ver con Ja preparación de individuos ejerciendo una profesión u oficio en e1 campo industrial, y 

que, por diferentes barreras no pueden obtener una preparación mas continuada en un centro de 

cnsei\anza, siendo un marco ideal de referencia los programas de Educación Continua. 

S. Se reconúenda influir en foros, programas de educación y cualquier mecanismo de interacción 

grupal, digno y reconocido, para tener una sociedad comprometida con la educación. Uno de tos 

mecanismos capaces de gan1:ntizar que este compronúso se lleve a ta práctica puede concretarse en la 

necesidad de un cs.tudÍo previo sobre el impacto educativo de dctenninados proyectos e iniciativas. 

Asi como ta evaluación del impacto medioambiental ha tenido el acierto no sólo de preservar el 
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medio ambiente, sino de Ue,,·ar a ta conciencia de los ciudadanos la necesidad de cuidarlo y 

defenderlo. habria que hacer algo similar en la educación. Seria necesario que se estableciera el 

requisito de un estudio de impacto educativo en un gran nümero de potenciales iniciativas: Diseño de 

nuevos sitios de ensci\anza, medios de comunicación audiovisual, centros de ocio, centros de salud. 

determinados tipos de industrias o de servicios relacionados con el turismo y las actividades 

culturales para conseguir que todos ellos incorporen una dimensión educadora: Información.. debates, 

juegos. exposiciones. aulas de cultura, etc. 

6. Se reconüend:i llegar a un acuerdo de la administnlción educativa con cada centro escolar. Esto 

con la aperturn, el dinanúsmo, ta confianza. la rcspons3bilidad, Ja cooperación y la exigencia, que son 

tos rasgos que definen a las organizaciones m:is competentes y con mayor capacidad de enfrentarse o 

Jos retos actuales. Estas características no suelen estar presentes en las instituciones escolares. Hace 

falta un nuevo marco organizativo que abra perspectivas a los centros docentes y que les ofrezca 

cap:icid:id de decisión.. posibilidades para colaborar con asociaciones e instituciones externas. 

apertUra al exterior y flexibilidad organizativa. Lo que debe asegurar la adntinistración educativa es 

que todos los centros sostenidos con fondos públicos se responsabilicen por igual de los alunmos con 

rn:i)"Orcs problemas y que aquellos centros situados en zonas socioeconónticas más desfavorecidas 

recib:in rn3s recursos personales y económicos que el resto. En este tnarco, la achninistración 

educativa debe de ser capaz de negociar y acordar un progranm. especifico con cada uno de Jos 

centros. de tal manera que puedan desarrollarlo en el periodo de tiempo que se pacte. La 

contrapartida tiene que ser unn evaluación rigurosa del funcionamiento del centro con ánimo de 

conocer y mejorar y no de comparar y seleccionar. 

7. Se recomienda nm.ntener la actualización pernmncnte de los objetivos y de los métodos de 

enseñanza para la Educación Continua. se están modificando los Jugares y Jos tic~os de aprender. 

pero también es necesario transfornl3r Jos estilos y Jos métodos de enseftanza.. Ensci\ar_sC convierte en 

el arte de diseñ:ir situ3ciones que susciten el interés y comprometan la activi&.d ·ment.B:J -de 1os 

a)WTUtos. El profesor es el profesional capaz de vertcbrai y dar significado a 1a"s mÓltiptes y dÍspersas 

experiencias que el alumno vive. Un:i de sus tareas principales es conseguir que Jos alunmos quieran 
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saber tnás y comprueben en su propia experiencia que el conocimiento progresa con el esfuerzo. pero 

también con la curiosidad y el descubrimiento. Este objetivo se facilita con la presencia de materiales de 

consulta en el aula y con· ta utilización de la computadora personal de forma habitual. Pero, además. 

ensei\ar es también vetar por el desarrollo afectivo~ social y mor.il de los alumnos. lo que ennoblece aún 

niás la acción educadora. 

48 



BIBLIOGRAFÍA 

1. URL: ~íauim.unam.mx.'silio 1C"<.lcont.asn UNAM. Coordinación de Educación Continua 

2. CERI: L 'éducation Récurrcnte: mu• strarégie pour u"c formation continue. OCDE. París. 1973. 
L 'Education Récurrente: Tcndanccs et probli!mcs. OCDE, París, 1973. HOUGHTON-RICHARDSON: 
Educación recurrente, Nac~·a, }.fadrid, 1976 

3. CONSEIL DE L•EUROPE: Éducation Permanente. Strasbourg. 1970. Oave. R.H.: Fundamentos de la 
Educación Permanente.•. Santillana-Instituto de la UNESCO para 1n educación, Madrid• 1979. FAUR.E, E. 
y otros: Aprender a ser. Alianza Universidad, Madrid, 1974. LENGRAND. P.: Introducción a la 
educación Pe:rmancnte. Tcidc- UNESCO, Barcelona, 1973. ROMERO y otros: La Educación 
Permanente: una estrategia alternativa para la planificación educativa. Centro de Investigación en 
Ciencias de la Educación, Buenos Aires. 1972. UNESCO: Terminología de la Educación de adultos. 
[bcdata, 1979. VARIOS: _Enciclopedia Técnica de la Educación, Vol. VI, 00Educación Pennancnte y de 
Adultosn. Santillana, Madrid, 1975. 

4. FEDERACIÓN ESPAÑOLA DE lfl'..'JVERSIDADES POPULARES: Perspectivas de la educación de 
adultos. Humanitas, Barcelona, 1985. GARCÍA LLAMAS. J.L.: El aprcndi:ojc adulto en un sistema 
abierto y a distancia, Narcea, Madrid, 1987. 

5. Taller sobre ''Mercadeo de la Educación Continua'\ Dr. Juan Guillcnno Arango, Universidad EAFIT, de 
Medellin Colombia. 13 y 14 de febrero de 2003. 

6. DIPLOMADO DE AcrUALIZACIÓN EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis 
Gonzálcz García, Modulo l: Conocimiento y Evaluación de Mercado. Diferentes citas. 

7. UNIVERSIDAD DE fl.1ÉXICO, revista de la UNAM I marzo-mayo 2001. Et ser de la Universidad. 
Amoldo Córdovn. Pág. 15, 19. 

8. UNlVERSIDAD DE l\.1ÉX1CO, revista de la UNAM I marzo-mayo 2001. Perspectivas de Ja educación 
superior en México. Juan Ramón de la Fuente, Pág. 3. 

9. UN1VERS1DAO DE l\.1ÉX1CO, revista de la UNAM I marzo-mayo 2001. La UNAM. -e1 estado y tos 
rezagos educativos. Manuel Peimben. Pág. 91. 

1 O. Revista Entreprcneur, enero 2003. 500 industrias clave. Wendy Solis. Pag 37-45 

1 t. Directorio de la industria química mexicana. ANIQ. 2001 - 2002._ Pág. _3-18 

12. Guia de la industria quimica. Cosmos. 2000. Pág. 5-35 

13. 

14. 

Guia de ponencias en Poliurctanos. Expo 1998, septiembre 17_-20_-~~d~a~;~:~i~.--PA~~- 17:26 

Diccionario de tas Ciencias de la Educación, 1983.·by·.S;:~·{~~~~)~~i'.;~1·~~>·32.2~027, Madrid 
España. Pág. 502 ~:: 

1 s. Catálogo REDEC 2002-2003 Educación Continua, ~A~~·~~-~dit~~I F~to. s°.A. de e.V~ PJig. s-11 

16. Gómez, Juan J: "A Distancia y para toda la vi~a" ~El P~i/~~-;:J~~~~c~~··de·~·OO~-. 
17. URL: htto://www.lnegl.gob.mx 

18. URL: http·//rnc:srtn m'in com; Pcirce, Charles Soundcrs. 2003. 

49 



INDICE DE CUADROS Pag. 

1. EL ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA....................................................................... 7 

2. TAMAÑO Y DIVERSIDAD DE LA OFERTA DE PROGRAMAS DE ACUERDO A LA 
ORGANIZACIÓN ADOPTADA PARA GESTIONAR LA EDUCACIÓN CONTINUA....... 12 

3. PERCEPCIÓN DEL CLIENTE PARA EL PRODUCTO CON VALOR AGREGADO.......... 14 

4. EL TRIANGULO DEL SERVICIO; COMPONENTES CIÚPTICOS PARA ASEGURAR 
UN SERVICIO DESTACADO............................................................................................. 15 

S. CICLO DE VIDA DE LOS PROGRAMAS PRESÉNCIALES ABIERTOS........................... 16 

6. EJEMPLOS DE ANÁLISIS DE PROGRAMAS POR SEGMENTACIÓN DE MERCADOS.. 17 

7. PERFIL PSICOGRÁFICO DE LOS CLIENTES................................................................... 18 

8. SEGMENTACIÓN DE CLASES SOCIALES EN LA MERCADOTECNIA......................... 19 

9. GRÁFICA DE INGRESOS, EGRESOS Y MÁRGENES DE UN PROGRAMA DE 
EDUCACIÓN CONTINUA EN RENDIMIENTO POR MARGEN....................................... 20 

10. GRÁFICA DE INGRESOS, EGRESOS DE UN PROGRAMA DE EDUCACIÓN 
CONTINUA EN RENDIMIENTO POR VOLUMEN............................................................ 21 

11. ANÁLISIS DE ALGUNOS CRJTERIOS PARA FIJAR VM................................................. 22 

12. ANÁLISIS COMPARATIVO DE ESTRUCTURAS DE COSTOS DE CURSOS 
PRESENCIALES Y CURSOS VIRTUALES......................................................................... 28 

13. LA CADENA DE VALOR DE LA UNAM........................................................................... 31 

14. DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE CONSUMO POR CLASES SOCIALES............ 32 

IS. DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE MÉXICO POR EDADES.................................. 33 

16. POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA EN LOS ESTADOS: EDO. DE MÉXICO. 
DISTRITO FEDERAL, VERACRUZ. JALISCO Y PUEBLA............................................... 34 

17. TABLA DE INDUSTRJAS QUE SE llAN SOSTENIDO, QUE HAN CRECIDO Ó QUE 
REQUIEREN DE APOYO PARA SU RESCATE DENTRO DEL ESCENARJO 
INDUSTRIAL....................................................................................................................... 35 

18. BALANCE DE FUERZAS, DEBILIDADES, AMENAZAS V OPORTUNIDADES 
(FODA), DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO....................... 36 

I9. PROCESO DE LA CAMPAÑA PROMOCIONAL DE UN PROGRAMA DE 
MERCADOTECNIA............................................................................................................ 43 

so 


	Portada
	Índice General
	Introducción
	Marco de Referencia
	Desarrollo
	Conclusiones y Recomendaciones
	Bibliografía



