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INTRODUCCION

Actualmente el Sector Servicios tiene un lugar muy importante en las
actividades de nuestro pals, teniendo una participacion considerable en el
producto interno bruto (PIB) de nuestra economia.

El DF estd compuesto por infinidad de empresas que ofrecen servicios
entre los cuales se ubican: bancos, comunicaciones, transporte, hotelerfa,
alimentacién, entretenimiento y educacién. En el presente trabajo analizaremos las
tacticas y estrategias de Mercadotecnia para las empresas de servicios buscando
una visién integral de lo que engloba ésta profesion. Decidiendo asi encaminario al
rubro educativo en una Institucién de Educacién Superior, especificamente al
Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey.

Este trabajo esta organizado de la siguiente manera;

- En el primer capitulo se abordan las diferentes filosofias de la
administracién de la mercadotecnia que se han presentado a lo largo de
la historia, los conceptos bésicos de ésta y la relacion que tiene con la
organizacion;

#  El segundo capitulo se refiere a la administracién de la mercadotecnia, su
planeacion, organizacién y control. También se menciona la importancia
de la planeacién estratégica y el establecer una misién para la empresa;

» El tercer capitulo aborda las caracteristicas de los servicios y su

clasificacién. Ademas se menciona el comportamiento del consumidor y
la diferencia entre un cliente de productos y un cliente de servicios;

10



# En el cuarto capitulo se refiere a las principales estrategias de
mercadotecnia para las empresas de servicios, como debe hacerse el
analisis de la competencia, las fuentes de informacién mas comunes vy el
posicionamiento en el mercado de servicios,

& Para finalizar realizamos un estudio sobre la educacién superior en
México, las tendencias que presenta la poblacién en su preparacién
universitaria, la demografia en el pais y el rumbo que han tomado las
instituciones tanto de educacion publica como privada. Se anexa el caso
préactico en donde se realizé una comparacién del funcionamiento de dos
instituciones: La UNAM como Publica y el ITESM como privada.

Permitiéndonos analizar las estrategias de mercadotecnia para la
captacién y crecimiento de la institucién privada, buscando el aumento de
la matricula y un liderazgo en la participacioén del mercado educativo.

Al final del trabajo se establecen una serie de conclusiones hechas a base
de la investigacién realizada y a la aplicacién de una encuesta que nos permiten
tener una visién més real de lo que implica ejercer la mercadotecnia en empresas
de servicios y su efectividad.

11



TiTULO

Mercadotecnia de Servicios:
* Estrategias de Mercadotecnia como herramientas que ayudan a las Instituciones
de Educacién Superior a brindar una mayor satisfaccién al cliente ™

PLANTEAMIENTQ DEL PROBLEMA

¢Qué importancia tienen las Estrategias de Mercadotecnia para lograr un
crecimiento continuo de la matriculacién en las Instituciones de Educacién
Superior?

OBJETIVO

& Desarrollar estraiegias de mercadotecnia que le permitan a las instituciones
de Educacion Superior atraer a un publico cada vez mas exigente y enfrentar
un mercado cada vez mas competitivo.

& Aprender a desarrollar estrategias de mercadotecnia que permitan a las
Instituciones de Educacién Superior lograr un crecimiento continuo de su
matriculacion

HIPOTESIS

El desarrollar estrategias de mercadotecnia eficaces, coadyuvara al logro de una
matriculacién mayor.



CAPITULO |

Filosofias de la Administracidén

de la Mercadotecnia.

13



La mercadotecnia a lo largo de su historia ha evolucionado con diferentes
enfoques para su administracién, surgiendo estos principalmente de los Estados
Unidos. Existen cinco conceptos fundamentales a partir de los cuales los negocios
y otras organizaciones efectlan sus actividades mercadolégicas: produccion,
producto, venta, mercadotecnia y conceptos con la mercadotecnia social.

Etapa de orientacién a la produccioén

En esta etapa la principal preocupacién era el producir lo suficiente sin
importar las necesidades de los clientes. Los clientes informaban a los productores
lo que querian, de este modo los productos se elaboraban a medida que se
solicitaban, esto generé que la produccién fuera mas importante que la venta.
Posteriormente se comenzé a producir articulos en masa a diferentes partes del
mundo, fue entonces cuando la demanda quedoé por debajo de la produccion,

El concepto de produccion todavia es una filosofia Gtil en dos tipos de
situaciones, la primera sucede cuando la demanda de un producto excede a la
oferta; la segunda situacién ocurre cuando el costo del producto es demasiado alto
y se necesita una productividad mejorada para bajarlo. ?

El sistema educativo -en ésta etapa- ha buscado abastecer a la demanda
de personas deseosas de conocimiento. Tan solo en la Ciudad de México existe
1,837,884 millones de personas en Instituciones y Escuelas en Licenciatura. La
demanda es aun superior a la oferta por lo que las Instituciones de Educacién
Superior ofrecen la educacién masificada pensando solo en satisfacer las
necesidades de la sociedad sin importar la calidad de esta.

' Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, 1985.
2 Ibdem.



En el pais existen 1211 Instituciones de Educacion Universitaria y
Tecnoldégico donde se imparten licenciaturas y posgrados. A continuaciéon se
muestra una tabla donde se observa la distribucion de las mismas.

Instituciones de educacién nivel nacional

EFederal

M Estatal
OAutébnomo
O Particular

Cantidad

Como se puede observar la participacion federal, estatal y auténoma es
reducida en comparacion de la de instituciones particulares. Pero el nivel de
absorcién de las escuelas publicas es mayor ya que su infraestructura es superior
de la mayoria de las escuelas privadas,

Fuente: Secretaria de Educacién Publica



Etapa de orientacién al producto

Este concepto pone a las empresas a trabajar principaimente con un
enfoque dirigido hacia el producto. Las empresas que utilizan esta filosofia tratan
de crear productos de una calidad y un rendimiento excepcional.

Pero hay'que tener mucho cuidado ya que a veces las empresas se
concentran mucho en las ideas que se generan hacia el interior de la empresa y
se descuidan las necesidades que los consumidores buscan al comprar sus
productos.®

Muchas universidades han presupuesto que los egresados de bachillerato
quieren una educacién humanistica y, por tanto, han descuidado el creciente
desafio de las escuelas técnicas. Ademas existen universidades que se dedican a
ofrecer mas de 30 carreras, maestrias, etc, sin embargo descuidan las
necesidades reales de los consumidores como los altos costos por su inscripcién.

Etapa de orientacién hacia las ventas

Este modo de administrar la mercadotecnia se basa en el estimulo del
cliente con publicidad y propaganda para convencerlo de las ventajas de consumir
los productos de la empresa. También se utilizan técnicas de ventas agresivas
para que el cliente haga o cierre la compra lo mas pronto posible dejandole pocas
opciones para meditar su adquisicion.

Este método deja a un lado las necesidades del cliente pensando solo en
sacar de sus almacenes los productos elaborados y teniendo el riesgo de que los
consumidores méas adelante ya no adquieran sus productos.

* Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, 1985
* Ibdem



Existen escuelas con terminacién de una carrera hasta en un lapso de 8
meses, éstas escuelas utilizan propaganda como volantes, anuncios de television,
periédicos etc., un claro ejemplo es el Cecovam, los Conalep, los Cebetis, entre
ofros, en donde los alumnos se reciben como técnicos programadores analistas,
contadores, secretariado en computacién, etc., escuelas que solo buscan vender
sus servicios aunque no sean de muy buena calidad y la preparacién sea un tanto
incompleta vendiendo sclo las ventajas de poder cursar una carrera corta en poco
tiempo.

Etapa de orientacién al mercado

La satisfaccion del cliente es el principal tema en esta etapa, en ella los
deseos y necesidades de los consumidores son importantes para las metas
organizacionales. Buscando producir lo que los clientes quieren para ser los
lideres del mercado para aumentar las ventas y tener mayores utilidades en la
organizacion.®

A través del tiempo las Instituciones de Educacién Superior han innovade
en cuanto al aprendizaje para los alumnos de modo que sus necesidades sean
satisfechas.

La UNAM esta orientada a la mercadotecnia 100%, en la mayoria de los
campus se llevan a cabo conferencias por parte de los alumnos donde se plantean
los problemas y deficiencias que ellos mismos observan para eliminar cada una de
estas para el beneficio de las nuevas generaciones de alumnos. Se habla sobre
innovacién en las universidades publicas que mas que una obligacién es una
necesidad, la UNAM considera pertinente el costo de la colegiatura justificando
que existen otros gastos para los alumnos como: compra de libros, pago de
transporte, de vestimenta y alimentacién.

> Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, 1985



El método de aprendizaje ha ido cambiando, muchos profesores utilizan
métodos mas creativos para enriquecer y atraer a los alumnos a sus clases. El
cliente es el principal tema en esta etapa.

Etapa de orientacién hacia la mercadotecnia social

Este concepto tiene tres motivaciones de existir, el cuidar las utilidades que
percibe por concepto de las ventas que realiza la empresa; el estar pendiente de
las necesidades y deseos de los consumidores y ademas cuidar el bienestar de la
sociedad, esto con el fin de tener una sociedad y medio ambiente propicio para el
desarrollo de las actividades empresariales.

Actualmente las empresas lideres han tomado en cuenta los problemas
sociales, politicos y ambientales que sufren las sociedades ya que sin un
desarrolio estable y sostenido se pone en peligro el futuro de la humanidad. Es por
eso que han tomado medidas al respecto que les han ayudado a tener una mejor
imagen ante sus consumidores y el publico en general entendiendo su
corresponsabilidad ante los problemas que aguejan a la sociedad moderna.®

Por ejemplo; los problemas de desercién en el nivel educativo son problemas que
preocupan a las Instituciones de Educacién Superior por 10 que crean programas
de orientacion vocacional que buscan reducir las tendencias de abandono de
estudios.

¢ Philip Kotler, Fundamentos de mercadotecnia, 1985



PRINCIPALES INDICADORES EDUCATIVOS, 1990/1991-2000/2001
(Por ciento)

Indicador |1 990/1991 [1 999/2000 ]2000:2001
Atencién de la demanda

Freescolar |55.7 FB.G FQ,?

{Eficiencia terminal

Primaria 70.1 i84.7 86.5 E/
Secundaria 73.9 75.1 76.1 E/
Profesional técnico (medio) [37.8 41.3 43.7 E/
Bachillerato 60.1 58.6 58.9 E/
Tasa de absorcién
Secundaria 82.3 91 91.8
Profesional técnico (medio) [14.4 12.3 12.3
Bachillerato 61 80.7 81
Superior 69.7 87.1 87.2
Licenciatura 64.4 77.7 ND
Normal licenciatura 5.3 9.4 ND |
Tasa de desercién
Primaria 4.6 21 1.8 E/
Secundaria 8.8 8.7 7.9 E/
Profesional técnico (medio) [25.1 25.7 24 9 E/
Bachillerato 17.4 17.7 17.0 E/
Tasa de reprobacién
Primaria 10.1 6.4 6.2 E/
Secundaria 26.5 20.7 20.4 E/
Profesional técnico (medio) 28.3 26.1 23.6 E/
Bachillerato 47.6 39.8 39.0 E/

Fuente: INEG]



En la tabla que se muestra observamos que el mayor indice de desercién
escolar de la poblacién se presenta en los niveles de bachillerato y profesional
técnico medio con un 25% de alumnos que abandonan sus estudios, siendo este
un impacto muy fuerte en la captacion para las universidades tanto publicas como
privadas.

De la misma manera podemos observar que los indices de reprobacion de
los alumnos son también muy altos siendo este un factor de deserciéon de los
alumnos de estudios medios superiores. Ademas el indice de absorcién por parte
de las instituciones de educacién superior tanto publica como privada es del 65%
teniendo un 35% de mercado desatendido.

2. Significado y naturaleza de la mercadotecnia

La mercadotecnia en sentido estricto se encarga de organizar y administrar
en forma optima los intercambios de satisfactores para la distribucién y consumo
de una sociedad.

En esencia la mercadotecnia en la actualidad busca el satisfacer
necesidades crecientes de un publico cada vez mas exigente, buscando también
que la empresa obtenga utilidades que le permitan tener un crecimiento sostenido
actuando en una forma socialmente responsable.

3. Concepto de mercadotecnia
La mercadotecnia la definimos como el proceso de identificacion de
necesidades y deseos de los clientes y la blsqueda de la satisfaccién de los

mismos."La definicion de la Asociacibn Americana de Mercadotecnia ha
establecido que esta actividad dirige el flujo de bienes y servicios de los productos

20



hasta los consumidores finales; asi “la mercadotecnia descubre Ilas

oportunidades que existen para satisfacer deseos y necesidades”’

En el curso del tiempo han aparecido diversas definicicnes de ia
mercadotecnia:

“Mercadotecnia; Proceso de planeamiento y definicion de estrategias y tacticas
para la distribucién de bienes y servicios a los usuarios que crea valor para el
usuario y es rentable para la firma.”
American Marketing Association 1898
“Mercadotecnia consiste en el desamrollc de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del publico consumidor”
Louis E. Boone y David L.
“Mercadotecnia son aquellas actividades que relacionan con éxito una
organizacién con su ambiente”
G. David Hughes
* Mercadotecnia es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea
con anticipaciéon o se aumenta y satisface la composicién de la demanda de
mercancias y servicios de indole mercantil, mediante la creacién, promocion,

intercambio y distribucién fisica de tales mercancias y servicios”

Marketing Staff de la Ohic State University

7 Stanton, Fundamentos de Mercadotecnia,ed. MacGraw Gill, octava edicion 1991.
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Phillip Kotler propone una definicion que tiene sus origenes en la légica de
la naturaleza y conducta humanas. Su definicién es la siguiente:

“Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de procesos de intercambio”

A través de la historia han surgido diversas definiciones y conceptos de lo
que es la mercadotecnia. Algunos autores tienen enfoques similares aunque muy
limitados para nuestro punto de vista, estos hablan de la mercadotecnia como el
proceso de poner al alcance los productos o servicios al consumidor, Sin embargo
estos conceptos han evolucionado hacia la blsqueda de la satisfaccién de las
necesidades y deseos de los clientes. Un claro ejemplo de estas nuevas
tendencias de mercadotecnia es la que propone Phillip Kotler y con la que mas
concordamos en esta investigacion porque se enfoca al consumidor y sus
necesidades antes que cualquier ofra cosa, para él es mas importante el valor de
uso que le asigne el cliente a un bien o un servicio.

4. Importancia de la mercadotecnia

Actualmente la mercadotecnia tiene un lugar muy importante en la economia
mundial ya que en cualquier pals del mundo que haya productores
necesariamente interviene la mercadotecnia. Todas las empresas buscan tener un
mercado amplio y con un potencial de crecimiento, tanto de su mercado como de
sus utilidades. Es por eso que todo ente econémico debe tener muy claro los
deseos de su mercado para poder crear los satisfactores necesarios que buscan
sus consumidores para asl garantizar la venta de sus productos o servicios."Hoy
una compafiia debe investigar primero lo que quieren los consumidores y luego
elaborar un programa de producto y / 0 servicio haciendo una comparacion de
oferta y horizonte de expectativa del consumidor para satisfacer esos deseos, con
la esperanza de obtener al mismo tiempo una utilidad” ®

¥ Philip Kotler, Mercadotecnia, Mc Graw Hill 1996.
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Para una Institucion Educativa es importante disefar éstos programas: (FIG. 1.4)

PROGRAMAS PARA MEJORAR LA EDUCACION SUPERIOR Fig. 1.4

PROGRAMAS DE LAS IES

MEJORAR LA CALIDAD DEL
SISTEMA DE
EDUCACION SUPERIOR

 PROGRAMSOELSSTEWA . PROPUESTASPARA
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Fuente: ANUIES



5. Conceptos basicos de la mercadotecnia
Necesidades, deseos y demandas

El concepto fundamental que sustenta la mercadotecnia es el de las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de una privacién
experimentada. Entre ellas se incluyen las necesidades fisicas, sociales e
individuales, estas son parte basica de la constitucion humana y la humanidad
tiene que satisfacerlas de un modo u otro.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida
que son modeladas por la cultura y personalidad en que se desenvuelve o vive
una persona. Los deseos se satisfacen y describen de acuerdo como se
representan los satisfactores que calman las necesidades. Las demandas son
deseos que con un poder adquisitivo respaldan los gustos y decisiones de los
consumidores para comprar.®

Por ejemplo:
Empresas de Consumo
# Necesidad: Alimento (Hambre)
# Deseo: Viviendo en México para satisfacer esta necesidad se pensara
en consumir un pozole, mientras que para una persona que vive én
Estados Unidos se pensara en una hamburguesa con papas.
& Demanda: Ahora para satisfacer el deseo de hambre hay una gran
variedad de satisfactores pero cada consumidor comprara segln su
poder adquisitivo.

? Philip Kotler, Mercadotecnia, Mc Graw Hill 1996,
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Empresas de Servicios
Necesidad: Conocimiento
Deseo: México——»  Escuela Publica
—*  Escuela Privada
Demanda: Personas que cuenten con un mejor nivel econémico se inscribiran en
escuelas particulares por el status social que les brindan,

Productos / Servicios

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer
una necesidad o un deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos
fisicos, se puede llamar producto a cualquier cosa capaz de satisfacer una
necesidad.

Por otra parte el servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra; es esencialmente intangible que proporciona la satisfaccién
de deseos y que no estdn necesariamente unidas a la venta de un producto u otro
servicio. Para producir un servicio se puede o no requerir el empleo de bienes
tangibles. Sin embargo cuando dicho uso se requiere no hay transferencia de la
propiedad (en forma permanente) de estos bienes tangibles,

Un bien es el resultado tangible de una actividad transformadora en distinto grado.
Un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una accién. ™

Toda actividad empresarial conduce a un producto, que puede ser un bien o
un servicio. Un producto es algo que se puede ofrecer al mercado para ser
adquirido, usado o consumido, para satisfacer un deseo o una necesidad; incluye
objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas,

1 idefonso Grande Esteban, Madrid,1996
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Por ofra parte podemos definir el servicio como una actividad que pueden
idenlificarse aisladamente, son aclividades esenciaimenie iniangibles qug
proporcionan satisfaccion y que no se encuentran forzosamente ligados a la venta
de bienes.

Otra definicién retomada es:

*Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra.
Es esenciaimenie intangible y no se pueden poseer. Su produccidn no tiene

porqué ligarse necesariamente a un producto fisico” '

A continuacion mostramos 4 categorias de productos:

& Bienes tangibles puros, como el jabdn o la sal, que no incorporan
servicios.

+ Bienes tangibles con algin servicio que los mejora. Por ejemplo,
ordenadores con servicio de instalacion y consulta. Ei objeto de la
venta es el bien tangible, un aparato, pero cuando a él se ofrece un
servicio adicional, su instalacién y posibles reparaciones.

% Servicios acompafiados de algunos bienes, como transporte aéreo que
incluye almuerzo a bordo. El objeto de la venta es intangible, el
transporte, pero junto a él se ofrecen alimentos, gue son bienes
tangibles.

# Servicios puros, como cuidado de nifios, consultoria o conciertos, sin
soporte tangible adicional.

" Kotler, et al. 1995.
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Refresco Publicidad Investigacion
Coches Cosméticos
Detergentes Restaurantes

Este cuadro nos ayuda a clarificar en donde se ubica la Educacién superior,
corroborando que es un servicio intangible. En comparacién algunos oftros
productos que son tangibles como el refresco que sus caracteristicas son muy
evidentes, como el color, sabor, envase, nombre, etc.

En la educacién al carecer de caracteristicas intangibles, para la
adquisicién del servicio el consumidor se apoya méas en las recomendaciones que
le puedan proporcionar algunos usuarios que ya han tenido alguna experiencia
con el servicio.

)
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El conocimiento que tienen los profesores es
intangible.
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las clases asi como las sillas, mesas que se encuentran dentro de un aula
son bienes tangibles.

Mientras que el lugar donde se imparten

Valores, satisfaccién y calidad

Los consumidores hacen sus elecciones de compra basandose en sus
percepciones del valor que ofrecen esos diversos productos y servicios. Es aqui
donde entra el calor del cliente que es la diferencia entre los valores que obtiene
el comprador por la propiedad y el empleo de un producto y los costos de obtener
el producto.

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un
producto para proporcionar un valor en relacién con las expectativas de un
comprador. Si el desempefio del producto no esta a la altura de las expectativas
del cliente, el comprador se siente descontento. Si el desemperio es igual a las
expectativas, el comprador se siente satisfecho. Si el desempefio excede las
expectativas, el comprador se siente complacido. Las compafias inteligentes
aspiran a complacer a sus clientes, prometiendo s6lo lo que pueden proporcionar
y concediendo méas de lo que prometen.

La calidad tiene un impacto directo sobre el desempefio de un producto o
un servicio. Por consiguiente, esta estrechamente vinculada con el valor y la
satisfaccion del cliente. La calidad se puede definir como la cualidad de no tener
defectos.



Por otro lado el impacto gque tiene la calidad en la venta de servicios
también es muy importante ya que el ofrecer servicios de calidad permite a la
empresa tener ventas repetitivas, recomendacion boca por boca y clientes fieles a

SUS servicios.

Las empresas se preocupan por los detalles técnicos para poder atender a
su publico, siendo también importante el aspecto humano que le agrega valor ala
compafiia y le da personalidad. El buscar calidad en el servicio permite a la
empresa tener un desarrollo sano de sus actividades, diferenciarse de la
competencia, ademas de tener percepciones mejores.

En escuelas como la Ibero, el Tec, la Anahuac; el valor que asignan los
estudiantes a las instalaciones e infraestructura de la escuela es importante, pero
también lo es, el buen trato que el personal académico, administrativo y operativo
les brinde.

Intercambio, transaccién y relaciones

La mercadotecnia ocurre cuando las personas deciden satisfacer sus
necesidades y deseos por medio de un intercambio. “Intercambio es el acto de
obtener de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a cambio”.'? Asf como el
intercambio es el concepto fundamental de la mercadotecnia, una transaccion, a
su vez es su unidad de medicién. Esta consiste en un trueque de valores entre dos
partes. La mercadotecnia de transacciones es parte de la idea méas amplia de la
mercadotecnia de relaciones. Ademas de impulsar el desarrollo de transacciones
a corto plazo, los mercaddlogos necesitan desarrollar relaciones a largo plazo para
crear, mantener e incrementar relaciones poderosas cargadas de valor con los
clientes y con otros interesados.

2 Kotler, Philip, Mercadotecnis, Mc Graw Hill, 1996,
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6. Mercado v tipos de mercado

La palabra mercado tiene varios significados. En ocasiones se aplica a un
lugar especifico donde se compran y se venden productos; también se le llama asi
a un area geografica amplia. Otro concepto serfa un conjunto de personas que, en
forma individual u organizada, necesitan productos de una clase y tienen la
posibilidad, el deseo y la autoridad para comprarlos.

Un mercado es el area geografica donde vendedores y compradores,
realizan intercambios de productos y servicios, con la finalidad de satisfacer
necesidades.

Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten
una necesidad o deseo especifico y que podran estar dispuestos a participar en un
intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

A continuacién mencionaremos los tipos basicos de mercados y de flujos
relacionados con ellos:
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Recurses Recursos

Mercado de  [*
Dinero recursos Dinero
impuestos, Servicios, |
v Bienes Dinero l
Servicios, dinero Impuestos
Mercado del Mercado del [* Mercado de
fabricante | iImpuestos, bienes gobierno Servicios consumo
A A
Servicios, dinero Impuestos, bienes
Dinero Dinero
Mercado de |
intermediarios
Bienes y servicios Bienes y servicios

La educacion como un servicio y los mercados que intervienen

Los fabricantes acuden a los mercados de recursos (mercados de materia
prima, fuerza de trabajo, de dinero y ofros) compran recursos, 10s convierten en
bienes y servicios y los venden a los intermediarios, quienes a su vez los venden a
los consumidores. Estos venden su fuerza de trabajo, por el cudl reciben un
ingreso en dinero para pagar ios bienes y servicios que adquieren. El gobierno es
otro mercado que desempefia diversos papeles. Compra mercancias de los
mercados de recursos, del fabricante y de los intermediarios, y paga por ellos;
cobra impuestos a estos mercados (inciliyendo a ios mercados de consumidores);



y en retribucién, brinda los servicios publicos que se necesitan. Asi la economia de
cada pais se desarrolla en un conjunto de interacciones complejas de mercados
que se vinculan por medio de los procesos de intercambios.

Adaptando este grafico a la educacion superior las Instituciones educativas
ya sean publicas o privadas el cuadro quedaria asi:

Narcaskdél L Servicios, educacién

Djnem.nﬂeoiasutaa Consumidor _lmnwsms_cunhsl

Mercado de Mercado de
Fabricante Gobierno

7. Mercadotecnia y organizacion

Desde el punto de vista del economista, ya se demostré que una empresa
de negocios se organiza con el Unico propésito de producir y distribuir algo de
valor econémico, algo que posea elementos que satisfagan necesidades o deseos

y que logren las metas generales de la sociedad. Este algo se denomina bien
social.

Ahora bien qué satisfactor producen las instituciones de educacion
superior en México. Hicimos un andlisis de algunas universidades y elaboramos
un resumen con las propuestas pedagégicas y sus principales objetivos.



Universidad
U.P.

“+ UNITEC

+ UV.M.

Propuesta Pedag6gica

+ Se manifiesta la educacién como < La

un desamollo que es siempre
intencional, conocido y querido
por el educando, siendo éste el
agente principal del proceso
ensefianza-aprendizaje. La
educacion se considera como un
proceso permanente de
actualizacion de todas las
potencialidades y capacidades
del hombre, ordenado a
conseguir la plenitud y madurez
propias de la persona humana.
Se trata de un proceso siempre
intencional, es decir, conocido y
querido por el educando, principal
agente en el proceso.

++ Sistema de Aprendizaje Dirigido
(SAD)

Otro de los servicios educativos que

ofrece la Universidad a los alumnos

para impulsar y favorecer el
desamollo de su capacidad de

"aprender a aprender” y mejorar la

administracion del tiempo es el

Sistema de Aprendizaje Dirigido o

SAD, el cual cuenta con materiales

didacticos especialmente disefiados

para estos fines.

*» El Modelo Educativo del Siglo
XX| establece como principios de
formacion:

% Aprender a aprender, el cual
consiste en  promover la
capacidad para adquirr los
conocimientos en que se
sustentara la labor profesional.

< Aprender a ser que contempla la
promocién de valores, actitudes y
normas éticas que orientarén el
comportamiento e integracion
social, asi como el desempefio
profesional de los alumnos.

Aprende a hacer que trata del

desarmolio de habilidades para la

aplicacién de principios,

La educacion se considera como un

proceso permanents de actualizacion

de todas las potencialidades

capacidades del hombre, ordenado a

conseguir la plenitud y madurez

propias de la persona humana. Se
frata de un proceso siempre

intencional, es decir, conocido y

querido por el educando; principal
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Objetivo

misibn de la  Universidad
Panamericana es preparar personas
capaces de transmitir, a través del
gjercicio de su profesion, la formacion
recibida con un efecto multiplicador,
contribuyendo de un modo eficaz y
positivo al crecimiento de México.

La ensefianza en UNITEC estad
orientada al "saber hacer" en virtud de
que, durante los Ultimos afios, las
tendencias nacionales y globales, han
puesto de manifiesto la necesidad de
estrechar la relacion entre los
conocimientos  adquiidos en las
escuelas y su aplicacién en los centros
de trabajo

El Modelo Educativo Siglo XXl nos
pemite formar profesionales de calidad,
competitivos, poseedores de
conocimientos, habilidades,
competencias, actitud de liderazgo y
comprometidos con su actualizacion
permanente.



o

o

"

Anahuac

ITESM

IBERO

agente en el proceso educativo.
Métodos y tecnologias de manera
productiva a lo largo de la camera
profesional.

Ademas, el MES XXI cuenta con
una filosofia y valores propios, que
sstablecen como slemento principal
la formacién integral de
profesionistas de alto nivel dentro de
un marco de valores.

% Una formacion integral que
abarca el conjunto de
experiencias que vives en la
Universidad y no Unicamente en
el salon de clases.

# Un programa de tutoria en
diferentes niveles, en el que
asesores de tu misma profesion
te brindaran orientacién y apoyo
para organizar tu propio plan de
estudios y aprovechar al maximo
las experiencias de tu vida
universitaria. Métodos de
ensefianza donde ti eres el
centro de tu propio aprendizaje:
como andlisis de casos, trabajo
&n equipo e investigacién.

Cursos y aclividades en la
"Universidad  Virtual  Anahuac"
aprovechando las ventajas de

nuestra tecnologia de punta y la red

intemacional de universidades en

convenio con nuestra red virtual.

% La exigencia académica es un
valor muy importante en el
proceso de ensefanza-
aprendizaje del Tecnoldgico de
Monterrey. Asimismo, el proceso
se centra primordiaimente en el
aprendizaje del alumno y requiere
de él un papel
preponderantemente activo.

< Parte esencial de todos los
cursos es el desarollo, medicién
y evaluacibn de los valores,
actitudes y habilidades se
proponen en el perfii de los
alumnos, tomando como base la
ensefianza del conocimiento.

+ Principios Basicos

< La Universidad Iberoamericana
considera como principios
basicos de su actividad cultural,
los siguientes:
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+» Este modelo con el que la Universidad

Andhuac te invita a compartir el reto de
una formacién verdaderamente integral,
internacional y competitiva, para que
seas tu el que provoque los cambios en
el futuro.

El Instituto Tecnolégico y de Estudios
Superiores de Monterrey es un sistema
universitario que tiene como misién
formar personas comprometidas con el
desarrollo de su comunidad para
mejorarla en o social, en lo econémico y
en lo politico, y que sean competitivas
intemacionalmente en su &rea de
conocimiento. La mision incluye hacer
investigacion y extension relevantes
para el desarrollo sostenible del pais.

La mision de la Universidad
Iberoamericana esté inspirada y parte de
dos fuentes: en primer lugar el Ideario de
la UIA | y en segundo las caracteristicas
primordiales de la realidad de México;



<+ UNAM

% La libetad académica e
investigacion sin mas limites que
las normas supremas de la Moral
y del Derecho conforme a un
concepto cristiano del hombre.

4% La libertad de conciencia de
todos sus miembros.

% La autonomia real de las
funciones  universitarias,  sin
dependencia ni sujecibn a
intereses econémicos o politicos
extrauniversitarios.

*» La constante y sincera apertura
al digdlogo con todas las
cormrientes ideologicas.

o

El sentido profundo y operante
de justicia social que tiende al
desarrolioc  integral de las
comunidades humanas, en
especial de los sectores menos
favorecidos.
Criterio de Seleccién

La Universidad |beroamericana
se esfuerza por abrir sus puertas
preferentemente a  aquellos
estudiantes que se prevé
presentardan una colaboracion
mas eficaz al bien comin de
nuestro pals en su vida
profesional. La  Universidad
procura facilitar las posibilidades
de estudio a estos alumnos
cuando no cuenten con
suficientes recursos econdémicos.

>

Se caracteriza por ser una intitucion
libre, cuenta con diversas cameras
algunas solo impartidas por nuestra
gran casa de estudios, se difunde la
investigacion y la ciencia . Se han
obtenido reconocimientos de otros
paises por los sorprendentes
descubrimientos y ademds por sus
cameras. Se cuenta con C.U. , Enep
Acatlén, Enep Aragén, FES Cuautitian
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intenta, en cieto modo, una
confrontacion entre ambas a fin de
establecer los lineamientos que
constituyen la base préxima de las
politicas y realidades del desarrollo de la
Universidad en respuesta a simisma y a
la realidad del pais.

% De acuerdo con el articulo 1° del

Estatuto General de la Universidad
Nacional Auténoma de México, su
misién es impartir educacién superior
para formar profesionistas,
investigadores y técnicos Utiles a la
sociedad, asi como organizar y realizar
investigaciones principalmente acerca
de las condiciones nacionales y extender
con la mayor amplitud posible los
beneficios de la cultura.



campo 4 y campo 1, Fes Zaragoza,
Enep Iztacala y ademas con sistemas
como la UAM .

Se compromete a forma personas
honradas y trabajadoras. Crea

profesionistas para el bienestar de
nuestro pais (labor social).

%+ IPN % Cada una de las cameras que el % El objetivo de la educacién superior del
IPN ofrece en su Nivel Medio IPN es la formaciéon de profesionales
Superior hace énfasis en el uso y que no sdlo posean una elevada calidad

conocimiento de los lenguajes técnica, sino que también hayan
espariol e inglés, asi como en la desarrollado  habilidades para la
responsabilidad del individuo docencia y la investigacion.
hacia sus semejantes y su
entono, inculcando en el
egresado conceptos para la
preservacion de los recursos
naturales y la biodiversidad en el
estudio y la aplicacién de los
avances tecnolégicos. La filosofia
institucional favorece el desamollo
de un enfoque psicopedagégico
de construccion del conocimiento,
parte medular del mas reciente
Modelo Educativo para el Nivel
Medio Superior "Pertinencia y
Competitividad”, vigente desde
septiembre de 1994.
Fuente: Internet

Sin embargo, desde la perspectiva de un hombre de negocios, la empresa
se ocupa de producir primordialmente para satisfacer un campo de oportunidad de
mercadotecnia de la manera mas lucrativa posible.

Aunque estos dos puntos de vista se caracterizan por prioridades distintas,
cuando un negocio reconoce que los beneficios mas probables se obtendran al
proporcionar un bien o un servicio que satisfaga adecuadamente las necesidades
y los deseos del consumidor, las dos perspectivas convergiran.
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Funciones basicas en los negocios:

Ahora se enfocara por un momento la atencién en las funciones basicas de una
empresa u organizacién. Para combinar y utilizar los insumos de tal manera que
se logren los resultados deseados.

Adoptando estas funciones a instituciones privadas de educacion superior
tenemos:

Mercadotecnia.- Evaluar las oportunidades de satisfaccion de necesidades y todas
las actividades encaminados a estimular el intercambio. La mercadotecnia que
realizan las instituciones privadas de educacién, para que se logre el intercambio,
es variada y dirigida a distintos mercados. Asl el UNITEC ofrece horarios muy
flexibles para los alumnos que trabajan y que quieren estudiar. Otras instituciones
como el TEC de Monterrey ofrecen oportunidades de cursar los estudios en el
extranjero dandole un valor agregado a los alumnos para su curriculum,

nvestigacion rollo.- (Si la organizacion es un fabricante) las actividades
técnicas asociadas con el mejoramiento del producto y el desarrollo de nuevos
articulos. Las instituciones de educacién superior buscan ofrecer siempre
productos nuevos. Un ejemplo de esto son los cursos de manera virtual, en donde
se utilizan tecnologias para alumnos que por la falta de tiempo no pueden asistir a
clases presenciales. Aqui el alumno utiliza el internet para acceder a las clases a
distancia, cuidandose que la calidad del servicio sea la misma.

Einanciamiento.- Obtener el capital necesario y administrar las inversiones
empresariales. El financiamiento que obtienen estas instituciones educativas
provienen de accionistas que pertenecen a los grupos de inversion y también a
nuevos inversionistas. El crecimiento de la poblacién y por lo tanto del mercado
educativo a nivel superior es tan importante que hay muchas personas interesadas
en invertir en este rubro.
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-

Personal- Contratar personas necesarias para realizar las actividades
empresariales. El crecimiento de las instituciones educativas privadas de nivel
superior ha demandado personal mas calificado ya que este es el principal
impulsor de la calidad educativa. Las instituciones de educacion piden al personal
se capaciten constantemente en las areas de conocimiento para que el alumnado
no dude de la calidad que se le ofrece en la educacion recibida.

Compras.- Adquirir las materias primas y las provisiones necesarias para la
produccién y otras actividades de la compafia. Estas instituciones buscan
acuerdos con los proveedores para obtener una buena calidad a precios més
bajos, logrando asi reducir los costos de operacion.

Produccién.- Procesar las materias primas para producir los articulos terminados.
En este caso el area de produccién de una escuela de educacién superior son las
aulas de clases. Estas instituciones cuidan mucho la calidad y la cantidad de las
clases proporcionadas. Los profesores tienen un perfil alto de preparacién
académica, o por lo menos tener un grado de estudios mas alto que los alumnos
que prepara. Ademas cuando se llegan a presentar faltas de los profesores se
busca reponer este tiempo en dias posteriores.

Contabilidad.- Actividad de control que proporciona informacién sobre ventas,
costos y beneficios. Las instituciones privadas de educacién llevan un control muy
exacto de sus finanzas para que presentdndose una baja en el matriculado de
alumnos, hagan recortes de presupuesto 0 incluso de personal, para mantener sus
finanzas sanas sin déficit.

Para competir eficazmente y alcanzar su potencial de ganancias, la
empresa debe hacer hincapié en sus operaciones generales mas que una sola
funcién cualquiera.
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La compaiiia desea disenar y poner en practica la mezcla de mercadotecnia
que logre mejor sus objetivos en el mercado hacia el cual se ha orientado. Esto
implica cuatro funciones de administracién de la mercadotecnia: analisis,
planificacién, puesta en préactica y control que se veran en el siguiente capitulo.

En el caso de las empresas de servicio deben establecerse un conjunto de
apoyo que cimientan el buen funcionamiento de una compafia de servicios. Estos
apoyos se dividen en dos: tangibles (recursos fisicos) o intangibles (legislaciones o
politicas).

A continuacién mencionaremos las diez categorias mas representativas de apoyo
€n una empresa de servicios:

Empresa de Servicios.
1. Necesidades atendidas.
Una empresa de servicios debe satisfacer de la mejor forma las necesidades
de los clientes. Esto es un factor importante para el desarrollo de la empresa.
Por ejemplo, en las instituciones educativas realizan varias encuestas de
opinién sobre los servicios prestados, para que en su caso se realicen los
ajustes necesarios que los alumnos solicitan.

2. Recursos y activos.

La empresa debe estar consciente de los recursos con los que cuenta para
realizar una planeacién lo mas apegada a la realidad y poder cumplir con las
demandas de sus clientes. En las escuelas de educacién superior hacen un
calculo de cuantos salones tendran disponibles para impartir las clases. Si los
salones son insuficientes y se espera una demanda alta, las escuelas pueden
construir mas aulas, para cubrir la demanda.
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3. Estabilidad de costos ante la competencia.

Los costos de cualquier empresa dependen de varios factores como la
inflacién, el alza de salarios, aumento de precios por parte de los proveedores,
etc. Ademas la administracion eficiente maximiza los recursos disponibles y
permite a su vez una reduccién de los costos. La estabilidad de los costos
permite ser competitivo en el mercado que se participa, teniendo margenes de
ganancias razonables sin afectar al consumidor,

4. NOmero de compradores.

La demanda de servicio por parte de los clientes es muy importante ya que
este es un factor de medicién de éxito de la empresa. Esto permite tanto a
trabajadores, directivos, proveedores y accionistas tener una seguridad laboral
y empresarial.

5. Tecnologias.

La tecnologia es un punto a favor si es utilizada adecuadamente a favor de la
empresa. Puede facilitar 0 mejorar procesos, modos de trabajo y hacerlos mas
eficientes a un costo menor. Es importante para toda empresa estar a la
vanguardia de la tecnologia para no ser rebasada por la competencia.

6. Simbolos fuertes de identificacién corporativa.

Cada empresa tiene sus simbolos que identifican tanto a los que trabajan
dentro de la empresa, como a los usuarios que prefieren a la misma. Por
ejemplo la calidad educativa es el simbolo principal de las empresas de
educacion superior privadas. La educacion integral y humana es el simbolo de
instituciones publicas como la UNAM, UAM, etc.

7. Habilidades especificas.

Cada empresa debe explotar al maximo las habilidades y ventajas que posee
y con esto lograr un posicionamiento en el mercado que participa.

40



8. Confianza en los productos y servicios de la empresa.

Esta confianza es lo primero que deben de hacer suya los integrantes de una
empresa (directivos, personal, accionistas), ya que si estan convencidos de
que el producto o servicio que ofrecen al publico, reflejaran confianza y
seguridad a sus clientes haciendo una relacién fuerte entre empresa y los
consumidores.

9. Disponibilidad de productos y servicios complementarios.

El ofrecer estos complementos al servicio que se ofrece es una ventaja que le
da un valor agregado al consumidor. Por ejemplo las escuelas privadas
permiten a los alumnos cursar materias en el extranjero, lo que ayuda a los
alumnos a tener un curriculum completo académicamente.

10. Barreras institucionales y legales.

Toda empresa debe regirse de acuerdo a las reglas o leyes que las
instituciones y el Estado establecen. Las buenas relaciones con estas
instituciones permitirdn tener un funcionamiento a largo plazo y sin ningun
inconveniente legal o politico.
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CAPITULO 11l

2Qué es la administracién de la

mercadotecnia?
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Actuaimente las empresas estan preocupadas por tener un desarrollo y
crecimiento constante en el mercado que participan. Para esto las empresas
deben disefiar y poner en practica una mezcla de mercadotecnia que le permita
satisfacer las necesidades de los clientes para asi lograr las metas de la
compafiia.

Es por eso que la administracién de la mercadotecnia debe crear un plan
estratégico administrado y controlado con mucho cuidado para que la empresa
funcione con un orden. Para esto la compafiia debe de hacer un analisis de la
situacion en que se encuentra y sus perspectivas, proponer estratégicas
mercadolégicas; Enseguida aplicarlas teniendo por supuesto un control de las
actividades para poder hacer ajustes que sean necesarios y que con esto
podamos llegar a los objetivos planteados al principio.

Anilisis
Planificacién —s Puesta en practica —— Control
Desarrollo de planes Llevar a cabo los planes Medir los resultados
estratégicos l
l " Evaluar los resultados

Desarrollo de planes de

Mercadotecnia — Emprender una accién

correctiva

x T |
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La mercadotecnia necesita una administracion eficiente para poder lograr
los objetivos propuestos por la empresa. La planeaciébn de estrategias
mercadolégicas y su control a lo largo del desarrollo de estas, es clave para poder
lograr los objetivos.

A continuacién mencionamos el proceso administrativo del autor Agustin Reyes
Ponce el cudl claramente nos ejemplifica el proceso administrativo y su aplicacion
a todas las actividades administrativas, ™

Fase Elemento Etapa

A. MECANICA | 1. Prevision Objetivos
Investigaciones
Cursos alternativos

2. Planeaciéon |Politicas
Procedimientos
Programas, pronésticos, presupuestos.

3.0rganizacion | Funciones
Jerarquias
Obligaciones
B. Dinamica |4. Integracion |Seleccion

Introduccion

Desarrollo

Integracién de las cosas
5. Direccién | Autoridad
Comunicacién

Supervision
6. Control Su establecimiento, su operacion,
interpretacién y retroalimentacion.

13 Reyes Ponce Agustin, Etapas del Proceso Administrative,
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Ejemplo. Proceso Administrativo aplicado a las Instituciones Educativas,

FASE MECANICA

PREVISION

+

Objetivo: Transformar el Sistema de Educacién Superior y mejorar su
calidad

Investigaciones: Investigar necesidades de la sociedad en cuanto a
educacioén superior, Investigar que instituciones brindan un mejor servicio
Alternativas: Métodos distintos de aprendizaje, Mejores Profesores,
Programas de estudios actualizados, Mayor tecnologia, Mejoramiento en
cuanto a eficiencia

PLANEACION

L3

Politicas: Mejoramiento de la calidad de los procesos y productos de las
funciones reales de las Instituciones de Educacion Superior, Impulsar
mecanismos para fortalecer la vida académica de los profesores,
investigadores y los estudiantes, ofrecer una preparacién académica que
te haga competitivo, brindar actividades deportivas, culturales,
académicas y comunitarias con las mejores instalaciones.
Procedimientos. Analizar los programas de estudio existentes, conocer
el nivel académico del profesorado, formular nuevos programas con los
representantes educativos, proporcionar mas herramientas para el
aprendizaje, capacitacién a los profesores.

Programas: Los programas para llevar a cabo los procedimientos
deberan ser en tiempos cortos;

1) Analizar programas 5 meses

2) Conocer nivel (profesores) 2 meses

3) Nuevos programas 6 a 7 meses

4) Herramientas nuevas 1 afo

5) Capacitacién a profesores Todo el afio que impartan clases
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& Presupuesto: Para transformar el sistema educativo y mejorar su calidad
se utilizara un presupuesto de $20,000 para todo el proyecto.

ORGANIZACION

& Funciones: Cada uno de los interesados en el proyecto de mejora al
sistema educativo, tendran una funcién de modo que exista una armonia
en cuanto a lo planteado y lo que se lleve a cabo.

+  Jerarquias: Como en toda institucion educativa debe haber un director,
subdirector, subordinados, etc.

+ Obligaciones: Cada uno debera realizar las labores concretas que se
encomiendan a cada jefe y a cada trabajador.

FASE DINAMICA

INTEGRACION

&  Seleccién: Debera seleccionarse profesores capacitados, profesores con
terminacion de carrera, profesores con metodos educativos de calidad,
profesores con mayor numero de cursos sobre metodos de aprendizaje y
educacion. De modo que se obtenga un profesorado ideal para impartir
clases.

-+ .Introduccién: En éste elemento se llevan a.cabo técnicas -para los
nuevos programas de estudio y los diversos métodos de aprendizaje. Se
capacitan tedrica y practicamente dandoles una nueva formacion.

& ‘Integracién de las cosas: En éste elemento se integra a todas las

-personas (profesores) -y-las.cosas como.pueden ser; mejores. bibliotecas,

temas actuales, mas salas audiovisuales, mejores aulas de clase, efc.
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DIRECCION

#  Autoridad: La autoridad no solo es teoria se debe llevar a cabo para
lograr los objetivos del proyecto (programas educativos de calidad)

* Comunicacion: Es necesario que exista para conocer tanto las
necesidades como las aiternativas para satisfacer las demandas de los
estudiantes y a su vez exista una retroalimentacion

&  Supervisién: Se hara a cargo de todos y cada uno de los representantes
asf como de los profesores para que todo funcione como se planeé.

CONTROL
a Se debera observar que ha pasado en las Ultimas décadas sobre los
programas de estudio, él porque y que debemos hacer con respecto a
ello. '

3. Planeacion estratégica

Los planes estratégicos para las empresas son muy importantes porque
son una guia de accién que nos permita seguir un camino seguro para alcanzar
las metas que se propuso la compaiiia.

La tarea ardua de seleccionar una estrategia general de la compadia para
su supervivencia y su crecimiento a largo plazo se llama planificacion estratégica.

Sin embargo la planificacién puede rendir muchos beneficios para todos los
tipos de compafila. La planeacién formal ayuda a la gerencia a pensar
sisteméaticamente en el futuro. Forza a la compaiiia a mejorar sus metas, ayuda a
coordinar y controlar los esfuerzos de cada una de sus partes. La planificacion
estratégica implica adaptar a la empresa para que se aprovechen las
oportunidades en su ambiente que se encuentra en constante cambio.
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Definimos la planeacion estratégica como el proceso de desarrollar y mantener un
ajuste estratégico entre las metas y las capacidades de ia organizacion y sus
oportunidades de mercadotecnia cambiante.

EJEMPLO:

A continuacién se muestra al sistema de educacién superior, a cuyo nivel
corresponden los programas del segundo grupo (nivel 2), en el centro de una
forma coénica entre la sociedad y el Estado a quien corresponden l0s programas
del tercer grupo (nivel 3).

El Sistema de Educacion Superior esta formado por Instituciones de
Educacién Superior, a quienes corresponden los programas del primer grupo,
como se muestra en el circulo de la derecha (nivel 1).

La estrategia principal de las IES* es mejorar la calidad del sistema de educacién
superior en el nivel que corresponde al Estado mediante propuestas de acciones a
realizar por 13 fadaeracitn y las entidades faderativas, sn cuanto a programas delas
IES, éstas deben desarrollar sus propios proyectos con atencion a sus
peculiaridades, en el nivel def sistema, compromiso entre 1as 1ES con participacion
especial de las ANUIES**.

*1ES. Instituciones de Educacion Superior
= ANUIES, Asociacitn Nacional de Universidades ¢ Instituciones de Educacidn Superior
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PLANEACION ESTRATEGICA DE LA EDUCACION SUPERIOR

Nived 1

Fuente: ANUIES
Nwelg = ESTADO :
! )
/ | _
i Voo _PHOGHAMAS DF
! ‘-ll o LAS IES
i §
H SISTEMA NACGIONAL

DE ECUCACION SUPERIOR

Nivel 2
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Misién de Ia empresa

Una empresa se conforma para lograr algo que se propone. Los gerentes
de cualquier organizacién deben preocuparsé por buscar la misién de la empresa;
en la sociedad en que se desenvuelve. Para esto se deben hacer ciertas
preguritas: ¢ Guél es nuestro negocio?, ¢ Quién es el cliente? ;Qué es lo que
valoran los consumidores?, 4,Cual deberia ser nuestro negocio?

Al elaborar la misién de la empresa se debe cuidar que la misién sea
demasiado limitada 0 demasiado amplia, ademas 1as misiones deben ser muy
especificas. Las misiones deben ajustarse al ambiente del mercado y basar sus
principios en sus competencias distintivas, ademas deben ser motivadoras ya que
los empleados de una compaiiia necesitan sentir que su trabajo es importante y
contribuye a la vida de la gente.

Un estudio reciente encontrd que las compaiiias “visionarias” establecen un
proposito que va mas alla de ganar dinero. Pero aun cuando las utilidades quiza
no son parte de la definicién de la misién de esas compaiiias, son el resultado
inevitable, '

En el horizonte de las dos primeras décadas del siglo XXI, la misién del
SES* es la de lograr el mejoramiento del conjunto y de cada una de sus
instituciones, gracias ‘al compromiso de 'sus miembros en procesos Tigurosos y
permanentes de evaluacién y aseguramiento de la calidad. En los cuales
numerosas IES* de diverso perfil y excelente calidad, cada una segun su propia
mision llevaran a cabo las funciones de docencia en diversos niveles, generacion y
aplicacién del conocimiento.

" Kotler, Phillip, Fundamentos de Mercadotecnia, 1996,
* Sistema de Educaciaon Superiar
* Instituciones de Educacion Superior
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Servicios de
sociedad con
altos niveles
de calidad

|

MISION

l

Mejoramiento del
conjunto y cada una
de las Instituciones

¢ Elevados
niveles de
rendimiento
académico.
+ Mayor
cobertura.
* Proporcion
de
estudiantes
con respecto
al ingreso.
¢ Becas.

l

*

Compromiso riguroso en
los procesos.
Compromiso permanente
de evaluacién y
aseguramiento de calidad.

32 Sistemas
Estatales

|

Proponer metas para la compaiia y anélisis de negocios

Cada una
funciones de docencia
en diversos niveles.
Aplicacién
conocimiento.

de las

del

Es muy importante tratar de convertir la misién de la compafia en metas y
objetivos de base detallados para cada nivel de la gerencia y de la empresa. Los
objetivos deben ser claros, medibles, alcanzables y controlados. El tener una
mision clara nos permitird establecer los objetivos y metas que permitird
desarrollar las actividades empresariales.
Siempre en busca de la satisfaccién del cliente, logrando un desarrollo sustentable
y en franco crecimiento,

También el analisis del negocio es muy importante ya que con este, la
empresa evalua los negocios que constituyen a la compafifa. La compafiia
deseara asignar recursos poderosos a sus negocios que dejan mas utilidades y
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reducir o eliminar los mas débiles. Al evaluar el atractivo de sus diferentes
unidades de negocio permite a la organizacion utilizar mejor sus puntos fuertes
para aprovechar las oportunidades atractivas en el ambiente de negocios.

Por ejemplo; todas las Instituciones de educacion superior ya sean publicas o
privadas tienen distintas metas al proporcionar una preparacién académica,
dependiendo del tipo de mercado que atiende. De la tabla que se presento en el
punto 1.7 de este trabajo poder obtener las distintas metas buscadas por las
instituciones de educacion superior. Asi por ejemplo el UNITEC su meta es
proporcionar educacion a un segmento de mercado que ya labora y que necesita
horarios flexibles para realizar sus estudios. Otra institucién educativa como el Tec
de Monterrey esta enfocada a otro segmento con un poder adquisitivo mayor,
buscando formar directivos de empresas.

Estrateglas organizaclonales de crecimiento

Una vez que se tienen claros los objetivos de la organizacién y la mision
que se quiere alcanzar se deben adoptar estrategias mercadolégicas que permitan
a la empresa tener un crecimiento razonable.

Un instrumento Util para la identificacion de oportunidades de crecimiento
es la matriz de expansion del producto-mercado.

# _En primer lugar se podria considerar la estrategia de penetracién del
mercado incrementando las ventas de los productos actuales a los
segmentos del mercado actuales, sin cambiar el producto en ninguna
forma,

4  En segundo lugar esia ia esiraiegia de desaiollo del mercado diseiando
Planes para que la compafia tenga un crecimiento identificando vy
desarrollando nuevos mercados para sus productos actuales. Por ejemplo

L
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podrian estudiarse nuevos mercados demograficos, nifios, ciudadanos,
mujeres o grupos étnicos.

+  La tfercera estrategia podria ser el desarrollo del producte ofreciendo
productos modificados o nuevos a los segmenios actuales del mercado.
El concepto de producto se desarrolla para convertirlo en un producto
fisico, con el fin de asegurarse de Gue la idea de pioducio se pugda

&+  Por ultimo puede considerarse la diversificacion. Esta estrategia es para
“&i trecimiento de Ta organizacion Gue inicia o adguiere negocios fuera de
los productos o negocios actuales de la compafia. Sin embargo -una
comparia que se diversifica demasiado en productos o industrias que no
le son familiares, puede perder su enfoque en el mercado que participa.

Un ejemplo, sobre estrategia de crecimiento son las UV (Universidades
Virtuaies) que fievan a cabo procesos principaimente asotiatios a fas actividates
de enseflanza, aprendizaie v gestidn, a través de diferentes medios, tales como
tele conferencias, videoconferencias, video en demanda, Internet, etc., Bajo
diversas modalidades no presenciales, se promueve el aprendizaje mediante
interaccion entre ios pariicipanies, apoyandose en medios eiectronicos, ia consuita

da documantos an una hiblioteca digitalizada y la comunicacidn entre profasores v

estudiantes.

De acuerdo con los escenarios previstos la educacion superior debera tener
un ineremento significativo para ios afios 2008 y 2020 se prevé aicanzar cerca de
tres millones de alumnos v para el 2020 la matricula se situaria entre cuatro v
cinco millones. Es muy dificil que el sistema tradicional pueda absorber y albergar
a este numero de alumnos. La UNIVERSIDAD VIRTUAL constituye una opcion
muy favorable para complementar el esfuerzo que se lieve a cabo en ias
instituciones cuya oferta educativa se imparte utilizando modalidades presenciales
Por lo gue el universo de usuarios abarcaria todo el territorio nacional.
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4. Desarrolio de la mercadotecnia

Después de una planificacion esiraiégica donde se definen la misién y
objetivos generales de la compafiia se debe desarroliar la mercadotecnia en sl y
establecer las fuerzas que influyen en la estrategia mercadolégica de la compaifiia.
Para iniciar se debe identificar a los consumidores meta escogiendo a los mas
prometedores y tratar de satisfacer sus necesidades. Se debe disefiar una mezcla
de mercadotecnia definiendo el producto, el precio que se aplicara, la forma de
distribuirios y el cdmo promocionarios. Para esto se debe realizar un analisis,
planificacion y puesta en practica de la mercadotecnia teniendo un control de todo
lo desarrollado, teniendo en cuenta el ambiente que lo rodea para poder adaptarse
a €l rapidamente.

Para tener un desempefio exitoso en el mercado gue se parlicipa las
compafifas deben estar centradas en el cliente, para esto se deben comprender
sus necesidades y deseos. Para conocer el mercado meta se debe hacer analisis
cuidadoso que nos permitira conocer estos aspectos.

Para empezar debemos dividir &l mercado en que se quiere participar,
elegir los mejores segmentos y disefiar estrategias para servir a los segmentos
elegidos y obtener utilidades. Para esto se deben seguir tres pasos: segmentar el
mercado, orientarse a este y tener un posicionamiento en él.

Para segmentar un mercado se necesita analizar y conocer que clientes lo
companen para determinar cudles segmentos ofrecen una mejor oportunidad para
lograr los objetivos de la compaififa. Los consumidores se pueden agrupar en
varias formas para dar servicios, baséndose en faciores geograficos,
demograficos, psicogréficos y conductuales.



Un segmento de mercado se compone de consumidores que responden de
modo similar a una serie determinada de esfuerzos de mercadotecnia. En algunos
segmentos eligen los productos por sus caracteristicas, algunos por el precio, etc.

Para orientarse a algun mercado se debe evaluar el atractivo de cada
segmento y seleccionar uno 0 mas para ingresar. Una compafia debe tener como
su objetivo aquellos segmentos en los cuales puede generar el mayor valor del
cliente y mantenerlo a través del tiempo.

Una vez elegido el mercado a que una compaiia se orientara, debe
buscarse tener una posicién en la mente de los consumidores en relacién con los
competidores.

El posicionamiento en el mercado es disponer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en
relacién con los competidores.

Por consiguiente el posicionamiento efectivo se inicia diferenciando
realmente la oferta de mercadotecnia de la organizacién de manera que ponga a
disposicién de los consumidores un valor mayor del que ofrece la competencia.
Una vez que la compaiiia ha elegido una posicion deseada, debe tomar medidas
enérgicas para proporcionar y comunicar esa posicién a los clientes meta. Todo el
programa de mercadotecnia de la compafia debe respaldar la estrategia de
posicionamiento elegido.

La primer Universidad en México que desarrollé mercadotecnia fue la
UNAM. La Educacioén Superior en México inicia sus funciones en 1551 con la Real
Universidad de México y posteriormente se crean diversas instituciones
destinadas a formar profesionales, una de las prioridades fundamentales para su
creacion fue el de reactivar y vincular la Educacién Superior y la Investigacién
Cientifica.
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Todos los alumnos que se encontraban en el centro historico —donde
estudiaban anteriormente- fueron trasladados a esta institucion que planed
estratégicamenie la ubicacion geografica en lo que hoy es Ciudad Universitaria.
Inicia sus funciones con: Direccién General de Educacién Superior, Direccidn
General de Investigacion Cientifica y Superacion Académica, Direccién Gral. De
Profesiones, Educacion Gral. De Educacién Normal, Capacitacion y Mejoramiento
del profesorado del Magisterio y Universidad Pedagégica Nacional.

Poco a poco fueron integrando mas carreras por lo que la UNAM se ha convertido
en una de las Instituciones mas reconocidas en el mundo. Ademas de sus
diversas investigaciones y descubrimientos cientificos.

¢Cébmo ha logrado esto? Gracias a un anélisis, planeacién, aplicacién y control de
su mercadotecnia. Sobre todo conociendo las necesidades de los alumnos y de la
sociedad en su conjunto.

Mezcla de mercadotecnia

Cuando la compafia ha establecido cudl sera la estrategia mercadolégica
ahora puede ya definirse la mezcla de mercadotecnia que se utilizara. Y se define
“como el conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, que
la empresa combina para producir la respuesta que quiere en el mercado meta”
Esta se le ha denominado como mezcla de mercadotecnia que busca influir en la
demanda de su producto.
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Son cuatro las variables consideradas para formar la mezcla de la
mercadotecnia: producto, precio, plaza, distribucién y promocién.

El producto es la combinacion de bienes y servicios que ofrece la compaiiia
al mercado meta que pueden ser variedades del producto, calidad, disefio,
caracteristicas, envases, presentacion, servicios, efc.

El precio es la cantidad de dinero que deben pagar los clientes para adquirir
un producto. Aquf pueden incluirse precios, descuentos, concesiones y términos
de crédito.

La plaza constituye las actividades de la empresa para distribuir y poner el
producto al alcance de los consumidores meta: Incluyen canales de cobertura,
ubicacién, transportacion y logistica.

La promociéon crea actividades que muestran y sefialan los meritos y
cualidades del producto para convencer al comprador de adquirir el producto y se
basan en una publicidad, venta personal y relaciones publicas.

Asi el programa de mercadotecnia se basa en estos componentes para
lograr los objetivos de la empresa, poniendo todas las dreas un esfuerzo sélido
para lograr darle al cliente un valor extra de sus productos y lograr una
satisfaccion del cliente.’®

Desarrollo de Mercadotecnia Educativa

Consumidores Meta: s C Oi:gg;ﬁ;‘g;ges:
< Alumnos + Ambiente agradatfle
% Situacién Social 2 : (P:;or?gar:adseaglt;allzados
% Situacién Cultural demanda laboral
+ Profesores mejor

< Hombre y Mujeres capacitados

' Kotler, Phillip, Fundamentos de Mercadotecnia, 1996.
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Como inicio es necesario conocer el mercado meta y las necesidades de dicho
mercado; posteriormente la plaza, el servicio, el precio y la promocién:

Plaza

@3 Lugares en donde se necesiten Instituciones Educativas
&% Lugares donde exista una facil transportacion

@3 Ampliar su cobertura

Servicio o Producto

» Variedad de universidades
» Calidad en los programas
» Bolsa de Trabajo atractiva ; —1
_ ) {Es necesario ||
# Innovacién académica \ imezclar cada | !
»  Cuerpos académicos mejor preparados juno de los |:
_ ielementos i
» Instalaciones agradables |para llegar al
» Tecnologia de punta objetivo y las |
imetas de la |!
#»  Servicios culturales y deportivos. lorganizacién | !
(1E)* y
. .satisfacer los
Precio lldeseos del
# Colegiaturas razonables en escuelas privadas cliente. |

< Colegiaturas razonables en escuelas piblicas
< Colegiaturas razonables en escuelas técnicas

Promocién

<» Anuncios por TV.

<% Anuncios en periédicos
» Volantes

<» Anuncios en revistas

*E. Instituciones Educativas
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5. Admini ion m nia

Para que las empresas aicancen los objetivos de la empresa y los
beneficios de la mercadotecnia deberé coordinar y administrar 1as actividades que
involucra la mercadotecnia. Para esto es fundamental tener la capacidad de
administrar eficientemente todos los esfuerzos de la mercadotecnia.

Consideramos a la mercadotechia como una actividad de andlisis de
oportunidades, de eleccién de objetivos, de formulacién de estrategias, de hacer
planes y de llevar acabo la realizacion y control de actividades comerciales, en
funcién de agrandar la demanda de forma que ayude a la organizacién a tener un
buen crecimiento.

Para ello incluimos las siguientes etapas para la administracion de la
mercadotecnia: planeacién, organizacién direccion y control de la misma.

Planeacion: Control:
Elaborar Medir
planes resultados
estratégicos Aplicaci6n: |
Poner en
l practica los Evaluar los
) p]anes resultados
Elaborar X
r
planes Tomar medidas
De MKT correctivas

Fuente: Hughes David, Mercadotecnia, Plancacién Estratégica.
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6. Planeacion de la mercadotecnia

La planificacion de la mercadotecnia es algo muy importante en la empresa
ya que con este plan tendré una guia de accién para lograr las metas y objetivos
que se plantea. Un plan de mercadotecnia debe establecer las perspectivas
pensadas con el fin de evaluar si los planes son viables. En la planeacion
mercadologica se analiza los analiza los antecedentes sobre el mercado, el
producto, la competencia y la distribucién, logrando con esto identificar las
principales amenazas y oportunidades que se podrian presentar en la empresa. L

Otro paso importante es definir los objetivos de la empresa para establecer
que productos se quieren apoyar en los puntos de venta, que participacion se
quiere lograr en el mercado, que utilidades se desean obtener y que factores
afectaran estos objetivos.

La definicion de las estrategias y la logica que llevara, establece qué
tacticas se utilizaran para el mercado meta, el posicionamiento que se busca, las
mezclas mercadolégicas y los gastos que se realizaran. Definido esto, se tienen
que establecer los programas de accién para saber ;qué se va hacer?, ¢ Cuando
se hara?, ¢Quién seréd el responsable de hacerlo? y ¢ Cuénto costara?

En el plan se hace un presupuesto, estableciendo las pérdidas y utilidades
esperadas. Con este plan se logra tener una direccién clara de cémo y hacia
dénde nos dirigimos, pero también nos sirve para poder llevar un control de las
actividades y asi poder actuar rapida y responsablemente cuanda Jos objetivas no
se estan cumpliendo, cambiando las tacticas de mercadotecnia.

1 Hughes David. Mercadotecnia, Planeacién Estratégica, 1996.
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Plan de MKT.

Resumen Ejecutivo |:>

Situacién de |::>
Mercadotecnia

actual

Analisis de amenazas y |:>
oportunidades

Objetivos |:>

61

Construccion de la Real
Universidad de México

Presentacion dela
propuesta al que
entonces era rector

Presentacion de antecedentes
Servicio: El centro Histérico,
lugar muy pequefio para seguir
impartiendo clases
Competencia. No era tan
fuerte como en la actualidad
Distribucién: Ubicacion
estratégica de modo que para
todos fuera facil adquirir el
servicio.

Amenazas:

Se llevé mas de 2 arios el construir C.U.
No existian transportes, los estudiantes
tenian que llegar a la institucién pidiendo
aventon.

Dificil dejar el centro histérico
Oportunidades:

Las aulas serian mucho mas grandes
Mayores espacios recreativos

Una enorme biblioteca

Mejor centro de educacion educativa
(Ciudad Universitaria) mas grande y
con mejores instalaciones



3

» Innovacion en la construccion de
Ciudad Universitaria

Arquitectos reconocidos

Presencia de muralista reconocido
Estadio para actividades deportivas

Estrategia
Mercadotecnica

»
L

L X

En éste punto se plantea paso a
paso lo que se hara.

= Construccion de una gran

universidad
Programa de * Personas que se utilizaran
Accién |:> para la construccion, asf
como materiales

= Tiempo de realizacion
= Presupuesto para la
construccién

Estado de Pérdidas y
Presupuesto |:> Ganancias proyectadas

Vigilancia constante de la
Control ’:> construccién y su avance



7. Organizacion e implantacién de la mercadotecnia

Cuando la empresa establece sus objetivos y el modo como los lograra es
importante llevarios a cabo con mucha precision. El tener planes excelentes no
asegura un éxito de la mercadotecnia de la empresa, es por eso que se debe
tener mucho cuidado y aplicar correctamente los planes para que se tenga éxita.

La puesta en practica de la mercadotecnia depende de qué tan bien se
combinen los programas de accién, como se detallen las actividades a realizar y el
definir quién las llevara acabo. También la estructura organizacional formal nos
ayuda a implementar las estrategias, teniendo estructuras flexibles capaces de
adaptarse a los constantes cambios.

La empresa debe preocuparse por tener recursos humanos con
habilidades, motivacion y caracteristicas personales necesarias, donde la cultura
de la empresa sea muy fuerte para que los empleados se sientan parte de una
empresa triunfadora.

Otro punto muy importante es el poder de organizacién de la empresa. El
mercado es muy exigente, asi que debemos tener un poder de adaptacion y
reaccién poder entender mejor a nuestros clientes y lograr satisfacer sus
necesidades.

En la realizacion de Ciudad Universitaria se observa claramente la
organizacién, ademas la investigacién sobre las necesidades de los estudiantes,
que servicios hacian falta, y quienes podrifan dar esos servicios, que
departamentos deberian existir en cada facultad, como deberfan estar
proporcionados los edificios, de cuantos pisos, etc., cumpliendo de éste modo el

principal objetivo "Una universidad mas amplia y con los mejores servicios".
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8. Control de la mercadotecnia

"El control de mercadotecnia implica evaluar los resultados de las
estrategias y los planes mercadolbgicos y emprender una accién correctiva con &l
fin de asegurar el logro de los objetivos”.

Para tener un mejor control del desempefio de la empresa es conveniente
aplicar auditorias que nos ayuden a comprender el ambiente, las estrategias y las
actividades de la compafia, con el fin de determinar las areas problema y las
oportunidades de recomendar un plan de accion para mejorar el desemperio de
mercadotecnia de la compaitia.

PROCESO DE CONTROL
Establecer Medir la Evaluar el .| Tomar medidas
metas realizacién desempeno correctivas
¢Qué ¢ Qué esta ¢ Por qué esta g,Quhé debe:‘nos
queremaos pasando? pasando? o
lograr? respecto?

Fuente: Philip Kotler, Fundamentos de Mercadotecnia, 1991
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Este proceso se puede ejemplificar incluso en los problemas actuales de la

educacion:

Establecer
-metas

<@
FORTALECER

EL SISTEMA %
EDUCATIVO

Medir la
realizaciéon

Métodos
anticuados.
No hay
innovaciéon .en
los métodos de
aprendizaje.
Existen
profesores que
no asisten a

clases.todos los

dias.

-

Evaluar el

-.desempefio

La mayoria de
los profesores
tienen métodos

tradicionalistas.
Los alumnos
tienden a
memorizar en
lugar de
comprender.
Muchos

alumnos no se
interesan en los
programas.
Incluso no hay
interés de parte
del propio
director.
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e

Tomar
medidas

El sistema
educativo debe
perfeccionarse.
Obtener la
opinién de los
mismos

estudiantes
sobre los
planes de
estudio.

No solo se
debe ensefiar y
aportar
condiciones
para que los
alumnos
aprendan, sino
dejar que cada
alumno piense
por si mismo
(de modo
subjetivo no
objetiva).



CAPITULO 111

Mercadotecnia de Servicios
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1. Definicién e im ncia de | ici

Con anterioridad la mercadotecnia se realizaba Onicamente para productos
fisicos como autos, refrescos, comida, etc., por lo que mucha gente pasaba por
alto muchos otros tipos de entidades que también se comercializaban.

Un servicio se define asi;

“Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a la
ofra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.
Su produccién puede estar vinculada o no con un producto ffsico * '’

Tal es el caso de un corte de pelo, reparar un automévil, ser participe de un
partido de fatbol, etc., un servicio no se puede tocar como un producto de
consumo pero ambos satisfacen una necesidad, y para ello la mercadotecnia lleva
a cabo la funcién de satisfacer ampliamente la necesidad de cada consumidor.

La American Marketing Association (AMA) acuifi6 el concepto de servicios en
1960. Su comité lo concibié como:

“Actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen a titulo oneroso o
que se proporcionan junto con los bienes” "®

Mientras que en 1981 el concepto quedd asi:

“Los servicios son actividades esencialmente intangibles que proporcionan

satisfaccién y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes “°

'" Philip Kotler et al. 1995,
'* American Marketing Association 1960,
'” American Marketing Association 1981,
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En muchas ocasiones es dificil diferenciar entre un bien y un servicio, porque la
mayoria de los servicios tiene su soporte en un bien tangibie esto puede liegar a
confundir, sin embargo, -segun Kotler- existen cuatro categorias de productos:

* Bienes tangibles puros, como por gjemplo, el jabon o la sal, que no
incorporan servicios.

& Bienes tangibles con algdn servicio que los mejora, por ejemplo, la
venta de teléfonos con servicio de instalacion y consulta. El objeto
tangible es el teléfono, el cual va acompanado de un servicio como es la
instalacion.

+  Servicios acompanados de algunos bienes, como transporte aéreo que
incluye almuerzo a bordo. El objetc de la venta es intangible, el
transporte, pero junto a él se ofrecen alimentos que son bienes tangibles.

A Servicios puros, como conciertos, cuidado de nifios, etc., sin soporte
tangible adicional.

En conclusion entre mas tangibles sean los productos se identifican como bienes,
cuando sean mas intangibles entonces estaremos hablando de servicios.

Importancia de los servicios

Hoy en dia los paises desarrollados ocupan un 70% de las empresas que
se dedican al sector servicios para lo cual el 85% debe ser designado a la mano
de obra.

Debido al alto porcentaje que se tiene en la rama de los servicios, la
mayoria de los palses tienden a una alta productividad, la robética y Ila
automatizacion, si esta aumentara o siguiera a un mismo ritmo para el 2008 solo el
7% de la mano de obra activa, en los paises desarrollados trabajara en la industria
y en la agricultura.

68



Claro que en otros paises como Argentina el porcentaje sera mayor ya que
en México existe una baja en cuanto al costo de la mano de obra y el nivel de vida.
Nos persiguen los servicios, no solamente estamos en el periodo en que las
empresas quieren sobrevivir, deben lograr poseer una cultura de espiritu y
orientacién al servicio, sino que también las empresas que brindan servicios puros
(bancos, servicios profesionales, educacién, etc.,) estan queriendo dominar el
mundo de los negocios.

2. Caracteristicas de los servicios

Los servicios poseen ciertas caracteristicas que se deben considerar a la
hora de disefiar programas de Mercadotecnia.

Intangibilidad

Una caracteristica fundamental de los servicios es que son intangibles
clara diferencia entre bienes y servicios. Que un servicio sea intangible significa
que no se puede apreciar con los sentidos antes de ser adquirido.
Existen servicios totalmente intangibles como: visitar un museo, la docencia, las
agencias de empleo, entre otros, los servicios no pueden ser probados antes de
ser adquiridos por ejemplo; un curso de informatica, un tratamiento médico antes
de recibirlo, hay riesgo en ésta clase de productos ya que los consumidores
pueden no quedar satisfechos después de adquirir un servicio.
Para ello la mercadotecnia se ha basado en diversas formas de dar una imagen
de confianza para sus servicios en el caso de un hotel éste brinda comodidad,
descanso, limpieza, tiene bienes tangibles como lo son la cama, el bafio, etc,, sin
embargo la limpieza es intangible. Para eliminar la desconfianza en el cliente el
gerente del hotel se puede basar en letreros que se podrian colocar en los bafios
con una leyenda de “esterilizado” brindando asi una mayor credibilidad, de tal
modo que incluso el nombre del hotel sea reconocido.
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Inseparabilidad

Esta caracteristica quiere decir que muy frecuentemente, los servicios no se
pueden separar de la persona del vendedor 0 maquinas, un servicio no puede
colocarse en un anaquel para que el consumidor lo compre cuando lo necesite. El
servicio forzosamente requiere de la presencia de suministradores del servicio.
Por ejemplo, una cirugia requiere de la presencia de médicos y de su equipo.

Heterogeneidad o inconsistencia

En el caso de los servicios es muy dificil estandarizarios, esto es, un mismo
servicio puede variar segun quien lo proporcione. Una misma persona puede
recibir un servicio muy distinto en un banco segun que empleado le atienda.
Un cliente desconoce exactamente la calidad del asesoramiento que puede
proporcionarle un abogado, aunque tenga las mejores referencias de él, antes de
acudir a su bufete,

En cuanto a Kotler éstas caracteristica recibe el nombre de variabilidad que
al igual que lldefonso-ésta-caracteristica depende de quien proporcione el servicio,
cuando y donde. Por ejemplo; un transplante de coraz6n por un doctor reconocido
serd de mayor calidad que otro realizado por un graduado reciente. Es por elio
importante -tener - una -buena seleccién y reclutamiento del factor humano para

“brindar un-mejor servicio.

Caracter perecedero

Al igual que los productos de consumo, los servicios tienen un caracter
perecedero, por ejemplo, si caduca un gansito este ya no se podra vender, asi
mismo, una compafifa aérea no puede guardar plazas vacfas de un vuelo para
otro con mayor demanda. Esas plazas se pierden.

Esta caracteristica es muy importante de cara a establecer politicas de

Mercadotecnia especialmente de precios y de segmentacién que combatan la
estacionalidad de las prestaciones de servicios.
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Ausencia de Propiedad

En el caso de los servicios no existe un derecho sobre elios solo es el uso,
el acceso o alquiler lo que se vende, por ejemplo, un turista no se apropia del
apartamento que ocupa durante sus vacaciones, ni un conductor se queda con &l
coche que ha alquilado.
Los servicios no tienen porque tener todas las caracteristicas expuestas. Por
ejemplo; cortarse el pelo es algo tangible su efecto estético es innegable y no se
consume solo mientras se produce el acto de cortarlo, sino que dura mas tiempo.

3. Clasificacién de los Servicios

Al diferenciarse de fos bienes, los servicios son mas dificiles de identificar y
clasificar no existen criterios Unicos. Ademas todos los conceptos y estrategias de
mercadotecnia se han construido sobre un bien, fue solo que en los 70's se
comenzé a asociar marketing con Servicios.

Por su naturaleza

Una clasificacién elemental es la que se fijja en la naturaleza de los
servicios, -es decir, por el objeto de su actividad. La AMA (1985) considera que se
pueden clasificar en los siguientes diez grupos:®

Servicios de Salud

Servicios Financieros

Servicios Profesionales

-Servicios de hostelerfa, viajes y turismo

‘Servicios relacionados con el deporte, el arte y 1a diversién

Servicios proporcionados por los poderes publicos o semiplblicos y
organizaciones sin-animo de lucro.

7. Servicios de distribucién y alquiler

L

* American Marketing Association 1985
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8. Servicios de Educacién e Investigacion
8. Servicios de Telecomunicaciones
10. Servicios personales y de reparacion y mantenimiento

Por el sector de actividad

Una clasificacién muy conocida es de Browing y Singelmann (1978) que
utilizan criterios de destino de los productos y el caracter de la prestacion,
individual o colectiva, para distinguir:

< Servicios de distribucion, es cuando los productores tratan de hacer
llegar los productos a los consumidores. Por ejemplo, servicios de
transporte y comunicaciones

< Servicios de produccién, son suministros para las empresas de servicios
v los consumidores como:; inmobiliarios, ingenierfa y arquitectura, etc,

% Servicios sociales, que se prestan a las personas de forma colectiva
come: atencién médiea, educacién o postales.

%+ Servicios personales, cuyos destinatarios son las personas fisicas, como
restaurantes, servicio doméstico, lavanderia, peluqueria, efc.

Por ejemplo:

En la Educacion hablando de la UNITEC la informacién que reciben los
clientes es la imparticién de una metodologia de vanguardia que cuenta con una
serie de elementos que hacen efectivo el proceso de ensefianza-aprendizaje,
estos elementos son: libros didacticos, seminarios tutérales y sesiones de estudio
guiado. Se apoya también en diversos esquemas didacticos adecuados a las
distintas materias que se imparten, asf como en laboratorios, equipos de computo
e instalaciones modernas.

Los estudiantes adquieren la capacidad de aprender por si mismos y una
disciplina de estudio continuo. Para lograr estas habilidades cuentan con el apoyo
de un grupo de profesores capacitados y seleccionados cuidadosamente



(intangibles). Los libros didacticos han sido creados y editados en la propia
Universidad, en colaboracién con especialistas de cada materia, asesorados por
expertos en pedagogia y edicion de materiales didacticos (informacion que reciben
los clientes). En el disefio de estos textos se han incorporado metodologias y
sistemas que propician que el alumno pueda estudiar de una manera agil y
amena.

Maneja espectaculares que estan en ciertos puntos de la Ciudad.

Lo atractivo de éste tipo de escuelas es que, estruciura sus carreras en

ciclos "cuatrimestrales" los cuales tienen una duracién de 14 semanas, esto
permite ofrecer tres perfodos al afio lo que reporta beneficios adicionales para los
estudiantes, pues se optimiza el empleo de su tiempo.
Ademas con un plan de estudios flexible que permite a los alumnos avanzar a su
propio ritmo e incluso combinar periodos intensivos con no intensivos, lo que hace
posible que el estudiante decida la carga académica en cada ciclo de acuerdo a
sus aptitudes, disponibilidad e intereses.

Por su funcién
Los servicios se pueden clasificar atendiendo a diversas funciones. Es
posible diferenciar:?!

£ Servicios de gestién y direccién empresarial aqui se tratan los casos de
auditoria, servicios juridicos o de inspeccién contable

+  Servicios de produccién aqui se tratan de reparaciones o mantenimiento y
de servicios técnicos en general

&  Servicios de informacién y comunicacién, en éste caso hablamos de Ia
informatica, como las bases de datos, Internet, correo electrénico, disefio
de programas, etc.

+  Servicios de Investigacion aqui tenemos a empresas que hacen estudios
para desarrollar productos, proyectos urbanisticos, para investigar a
personas o empresas.

*! lidefonso, Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996,
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B Servicios de ventas, como investigaciones de mercado, desarrollo de
campanas de comunicacién, marketing directo, ferias y exposiciones.
& Servicios operativos, tal es el caso de limpieza, vigilancia o seguridad.

Por el comportamiento del consumidor

En esta clasificacién se toman las fases que el consumidor considera las
mas importantes, es decir, la importancia que tienen esos bienes para el
comprador, ésta puede desarrollarse segun la influencia social se clasifican como:

#  Servicios de convivencia, son productos de uso frecuentemente los que
se adquieren rutinariamente, en donde no se realizan comparaciones, ni
se esfuerza en la decision. Por ejemplo, el alquiler de un auto, tomar un
taxi, transporte aéreo o tintoreria.

& Servicios de compra, en éste caso se valoran mas alternativas no se toma
con ligereza el consumidor busca informacion con familiares, amigos o
compafieros de trabajo, ya que el tomar una decisién incorrecta podria
ganar arriesgadas consecuencias. Por ejemplo; la contratacién de un
seguro de automovil, la apertura de una cuenta corriente, etc.

4  Servicios de especialidad, en éste caso la decisién incorrecta podria ser
grave aun mayor que en un servicio de compra, tal es el caso de la
eleccién de un abogado, un médico, etc., la credibilidad de quien presta el
servicio es muy importante.

&  Servicios especiales, son aquellos en donde el consumidor debe
desplazarse para adquirirlos por sus caracteristicas especiales, tal es el
caso, de fratamientos contra el cancer e intervenciones oftaimolégicas.

+  Servicios no buscados, son aquellos que no son conocidos o que siéndolo
no se desean comprar, aunque a veces al consumidor no le queda mas
remedio que hacerlo. Por ejemplo, seguros para autos o el de incendios.
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4. Comportamiento del Consumidor y su Proceso

Los consumidores toman muchas decisiones de compra cada dia. La mayor

parte de las grandes compafifas investiga éstas en todos sus detalles, con el fin de

responder a la preguntas acerca de como toman decisiones de lo que compran,

dénde, cémo, cuanto y por qué compran. La educacién no esta ajena a estos

factores. Y es importante para las companias de servicios saber en que forma
responderan los consumidores a la diferentes mezclas de mercadotecnia como
son los servicios que se ofrecen, precios y publicidad ademas de estar
influenciado por aspectos culturales, personales y psicolégicos a la hora de

efectuar la decisién de compra.

A continuacién mostramos una grafica que nos ejemplifica las diferentes variables

que influyen en la decision de compra:

Estimulo de la
mercadotecnia

Producto/ Servicio
Precio

Plaza
Promocién

LR <

)

Decision y

otros factores

de compra

L AR

Economia
Tecnologia
Politica
Cultura

—

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998.

Cultural

Respuesta del
comprador

Producto / servicio
Marca

Momento de compra
Cantidad de compra

El factor cultural es el conjunto de valores basicos , percepciones, deseos y
conductas que aprende un miembro de la sociedad por medio de la familia y otras

instituciones importantes y es determinante en el consumo de servicios, ya que la

cultura se expresa a la hora del consumo de comidas, bebidas, arte y vestidos.
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Ejemplo:

Cultura Mexicana, china, espafiola

Subcultura o Regiones especificas de poblacion |
Religion | Catdlica, protestante, cristiana
Raza/ origen étnico Hispanico, mestizo, anglosajon

Clase social Baja, media, alta

Estilo de vida familiar Solteros, casados, nidos vacios

Soclal

Esta representado por la clase social del consumidor, indica patrones de
compra de servicio. Restaurantes, hoteles, hospitales, bancos, entre otros
servicios y son escogidos de conformidad con los valores sociales del individuo.
Cada individuo tiene ciertas preferencias segun las relaciones con sus amigos,
colegas y otras personas del circulo de amistades. Depende mucho del papel y el
estatus de un consumidor en la sociedad estimula o impide la compra de
determinados servicios. Por ejemplo, no estd bien hospedarse en determinado
hotel que no confiere prestigio a su estatus social.

Ejemplo:

Clase social Baja, media, alta

Ingreso Percepcion en salarios minimos de 1
hasta 10 o més.

Personal

influye mucho en ia decisién de compra la edad, la etapa del ciclo de vida,
ocupacién, situacién econdémica, estilo de vida, personalidad y autoconcepcién,
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Existen servicios que el consumidor considera que “no estan bien para su edad”
hay otros servicios que no corresponden a su etapa actual del ciclo de vida o a su

ocupacion actual o situaciéon econémica.

Ejemplo:

Edad Menores de 11 afios, de 12 a 17, de 18
a 34, de 35 a 49, de 59 a 64.

Ocupacién Profesional, trabajadores manuales,
oficinistas, agricolas

Estilo de vida Actividades, intereses, opiniones

Personalidad

Extrovertida, agresivos, |

quejumbrosos

introvertida,

Psicolégico

El factor psicol6gico influye en la decisién de compra, la cual depende de
factores psicolégicos como la motivacion, percepcién, aprendizaje, creencias y
aptitudes, Sin motivacién, nadie realiza un viaje turistico. Si se percibe que el

banco no es seguro ni presta buenos servicios, el cliente no abre la cuenta. El
aprendizaje induce al uso de servicios de seguridad y de prevencién de salud.

Ejemplo:

Necesidades-motivacion

Casa, seguridad fisica y moral, afecto,
sensacion de autoestima

Percepcion Bajo riesgo, riesgo moderado, alto
riesgo

Aprendizaje- involucramiento Poco involucramiento, gran
involucramiento

Actitudes Actitud positiva, actitud negativa

Psicografica (estilo de vida) Libertinos, rectos, conservadores,

buscadores de estatus

-
-1




Asi el medio ambiente que rodea al consumidor y los factores que vive
cada persona a lo largo de su vida influye para la toma de decisiones de compra
de productos o servicios en un futuro.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

Ocupacién
... Sifuacién -

economica i

Estilo de

Zeitham formula una serie de diferencias entre los consumidores de bienes
y de servicios:

v Las Fuentes de Informacién
Cuando los consumidores buscan un producto de consumo tienden a
obtener la informacién en amigos, familiares, conocidos, etc., incluso en la

publicidad como: revistas , folletos, pruebas publicadas en prensa, efc., para
conocer mejor las caracteristicas y beneficios que les otorga un producto. En los
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bienes se utilizan ambos medios de informacién los personales y los
impersonales.?

Los consumidores buscan informacién para reducir el riesgo, sin embargo,
tratandose de servicios se acude a fuentes de informacién personales porque la
decision es mas compleja que cuando se trata de bienes, los criterios de
comparacidon son imprecisos y las compras de servicios no son tan frecuentes
como las de los bienes.

Los medios de comunicacién pueden favorecer mas a la presentacion de
bienes sin en cambio para proporcionar caracteristicas de los servicios es menos
exitoso.

Es complicado el conocer los atributos de un servicio ya que son intangibles
a comparacién de los bienes, por lo que es necesaric pedir la opinién de otra
persona.

Las fuentes de informacion ayudan al consumidor a conocer mas a fondo
las caracteristicas del producto o servicio que necesita y tomar la opcién que se
acerque a sus expectativas. Podemos mencionar que las fuentes de informacién
para un consumidor de producto o servicio son:

+  Fuentes personales.
Aplicando esto a una persona que busca informacién sobre Universidades,
sus fuentes serian: familiares, amigos o conocidos que influirdn positiva o
negativamente en la decisién del comprador. La recomendacion y
experiencia sobre el servicio en cuestién es la informacién que el nuevo
consumidor quiere.

# Ndefonso Grands setehan Marketing de Servicios 1904,
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- Fuentes comerciales.
Podemos mencionar la publicidad por parte de instituciones educativas,
vendedores, distribuidores y exhibidores. La informacion que un alumno
pueda recibir de estos medios influira en la decision de compra. Depende
del mercadélogo, la informacidén que proporcione al alumno para su
convencimiento.

4  Fuentes Puablicas.
Otra fuente de informacién importante para el consumidor son [as
instituciones publicas de evaluacion y calificacion de productos y servicios.
En México existen instituciones como la PROFECO que se encarga de la
evaluacion y publicacion de los resultados obtenidos. También instituciones
periodisticas se encargan de realizar sondeos entre la poblacién en
general.

£ Fuentes de experiencia.
La que el usuario realiza al examinar y utilizar el producto o servicio. Con
esto se convierte en una persona gue recomienda o no de lo que consume,
siendo finalmente la fuente de informacién mas importante para futuros
consumidores.

v Las Percepciones

Cuando hablamos de bienes los consumidores perciben dos clases de
atributos que son significativos y sociales, los significativos tienen relacién con la
utilidad de los bienes: un reloj sirve para medir el tiempo, un coche para
desplazarse y la ropa para proteger las inclemericias del tiempo.?

B Ndefonso Grande sstehan, Marketing de Servicios 1906,
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Y son sociales segun los consumidores en el caso del coche puede ser
cualquiera o un Mercedes ﬁenz‘ un reloj desconocido o un Rolex y la ropa de un
modigto italiano. Los bienes caros y distintos poseen atributos sociales.

Los servicios poseen también atributos significativos y sociales, una
persona acude a un hotel barato para pasar la noche, simplemente porque
necesita alojamiento, 0 a uno de lujo porque ello puede tener repercusiones
sociales, pues habié personas gque perciban su eslatus por aiojarse en ese hotel.

Un aspecto muy importante en el comportamiento del consumidor de
servicios es el efecto de masificacién. Si los servicios se producen y se consumen
al mismo tiempo, el consumidor se encuentra en la planta de produccién, que
puede ser un banco,,, un restaurante, una sala de espectaculos o la consulta de
un médico.

Las percepciones que tenga un consumidor acerca de un producto o
servicio son la imagen de la marca o producto que afectan la conducta de compra.
Si existen algunas creencias o percepciones erréneas de algin producto o servicio
impediran la compra. Esta percepcién influye en la actitud de compra de un
consumidor ya-que pueden inducirlo a un estado de agrado ¢ desagrado hacia las
cosas para acercarse 0 alejarse de ellas.

Por ejemplo; a un alumno que quiera ingresar a una institucién educativa y que
perciba deficiencias en &l servicio y-la calidad académica ocasionaré un dssintsrés
por parte del cliente y buscaré una mejor opcién educativa.

v’ Valoracion de Alternativas
En el caso de los bienes los compradores utilizan caracteristicas de

blisqueda para valorar su calidad: color, tamafio, olor, sonido, peso. Cuando una
persona desea comprar un bien existen caracteristicas de blsqueda que son
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objetivas. Ademas a partir de éstas puede plantearse alternativas de compra
poseen menos -0 ninguna- caracteristica de busqueda,

Los criterios de eleccion en los servicios no aparecen tan claros. En el caso
de los bienes los distribuidores, 1os intermediarios constituyen una fuente de
informacién para tomar decisiones. En cambio para los servicios no existen
intermedianios gue aconsgjen y la decisién de contratar sus Servicios es mas
arriesgada, porque no se dispone de criterios de seleccion.

En segundo lugar es dificil valorar la calidad de los servicios antes de
CONSUMINGS, 5010 podremos ostar segurcs de la calidad por su precio, debido a
como se sabe son totalmente intangibles.

Es mas complejo reunir informacién. En el caso de los servicios sus precios
no son expuestos y ofras caracteristicas no se dan a conocer masivaments.

Recoger informacion sobre servicios requiere tiempo, se tendra que recurrir
a diversas empresas de servicio para saber cual es la mejor en el caso de los
bienes no es lo mismo ya que es mas facil conocer el bien por medio de folletos 0
catalogos con caracteristicas y precios.

L nsumi rvici ntemplan | ibili | rvicio.
Cuando se trata de bienes los consumidores los compran, dada su complejidad,
como sucede con los electrodomeésticos o los coches, porque no pueden
construirselos sencillamente. Al contrario de los servicios existen consumidores
que encuentran atractivo el autoservicio, algunas personas prefieren servirse ellas
mismas la gasolina en los surtidores, en lugar de permitir que l0 haga un
empleado. Otras prefieren un cajero automatico al trato con una persona en la
ventanilla de una entidad financiera.

* Ibdem,
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Satisfaccién e insatisfaccién postcompra. Tanto en la compra de bienes como
de servicios, pueden encontrarse satisfechos o insatisfechos. Cuando existe
insatisfaccién se produce un fenémeno que se denomina disonancia, la cual
puede ser fisica 0 emocional.

Surge ante la inconsistencia entre la percepcién de las caracteristicas del producto
0 servicio y las que esperaban los consumidores, por ejemplo; un equipo de
musica gue no proporciona la calidad de sonido que de €l esperaba.

Para el mercado de la educacion superior el como estimular la decision de
compra en e momento que el consumidor estd realizando una valoracion,
podemos mencionar que se debe hacer énfasis en los atributos mejor
posicionados en las instituciones como podrian ser:

Nivel académico (preparacion de profesores)

Tecnologia aplicada (sistemas de informacién)

Infraestructura (instalaciones, aulas, Areas deportivas, culturales)

Exito de sus egresados (puestos en instituciones publicas y privadas)
Reconocimiento de la sociedad en su conjunto (alumnos, profesores,

empleadores)

P P T » P
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CAPITULO 1V

Estrategias de mercadotecnia
para las empresas de servicios

84



1. Misién de la empresa

Para deteetar eual sera la mision de una organizacion es necesario conocer
los puntos débiles de nuestros competidores, que tan posicionados estan con
respecto a los demas. Observar cuales son los puntos fuertes de modo que
apliquen estrategias adecuadas para estar por encima de los competidores
potenciales.

Toda organizacién tiene un fin que constituye su razén de ser. Una
empresa de educacién superior se crea para formar personas mejor capacitadas
para las compafias importantes éstas van acompafiadas de bienes tangibles
comgq: autos, butacas, profesores, pizarrones, etc.

En la actualidad la tecnologia informatica permite desarrollar bases de
datos que pueden recoger informacién relevante y actual sobre los competidores
reales, y evaluar asi puntos fuertes y débiles para desarrollar con éxito estrategias
competitivas, el contenido de la base podria ser el siguiente:

Denominacién |Del competidor; identificacion de su misién; anélisis de sus

Naturaleza De los servicios que presta y procedimientos que emplea;
composicibn de su cartera de productos, grado de
especializacion en la oferta de servicios, grado de innovacion de
su oferta, donde actian y penetracién de los mismos.

Puntos de|Saber de la competencia esto, nos es Util para conocer la
prestacion posicién de la empresa en el mercado, evaluar el potencial de
éste y el grado de libertad de actuacién para desarrollar
-estrategias mercadologicas.

Datos De los competidores como rentabilidad actual y pasada, la
econémicos situacion financiera respecto a solvencia, endeudamiento y
liquidez.




Clientes Principales clientes, su evolucion.
‘Proveedores Principaies proveedores de ia empresa.

| Ectriintiira raanizacidn acumida eictemnr.- Ada nl i
=R S -t AT R = P R e oy i

organizativa actividades.

Infrasstructura | Instalaciones, antigliedad & importancia de la infrasstructura
fisica para la prestacion de los servicios. Adopcién de nuevas
tecnologias.

Factor humane |Tamafc de la plantilla, calificacidn, grado de sindicacidn vy

conflictividad laboral.

Fuente: lidefonso Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996.

Los empresarios persiguen, objetivos, metas a alcanzar a corto, medio o
largo plazo, que pueden ser diversos segin la empresa. Unos desearan mayor
rentabilidad para sus inversiones. Otros buscaran mayor cuota de mercado posible
y tal vez habra otros que solo quieran que su empresa sobreviva en unos
mercados cada vez méas competitivos.

Por misién de una empresa se entiende el conjunto de creencias sobre lo
qius debe ser su actividad en o que respecta a quien serd su mercado y que
bienes y servicios se ofreceran, cuales seran los valores y creencias con relacion
a los consumidores, provesdores y distribuidores y en que se diferenciara de los
competidores.*®

El concepto que menciona lidefonso es acertado; una empresa debe
pensar en lo que quiere y como lo comenta &, las creencias son parte
fundamental, es necesario saber a donde queremos llegar; si el proyecto no se
planea bien es obvio que fracasara al primer ataque de los competidores.

* Philip Kotler, Gary Amstrong, Fund tos de Marcadotecnia, 1008

86




La mision tiene componentes uno de ellos, como ya se vio son las
creencias, valores, aspiraciones y prioridades de la empresa, un segundo
componente es el mercado de la empresa, es decir, hacia quien esta dirigido el
servicio, quienes son los consumidores potenciales para nuestra empresa.

Otro componente es la amplitud del mercado, las organizaciones deben delimitar
la extension del territorio donde operara. Perfilarla depende de factores definidos
en la mision, como el grado de conocimiento que se desee llegar a adquirir sobre

&l y la integracién o vinculacién con &l tarmitorio donde se actuara.

Por ejemplo; Si en una Universidad pequeiia se presenta un volumen elevado de
alumnos se enfrentard a una limitacién del servicio, por lo cual la empresa debe
planear su crecimiento para hacer crecer su infraestructura y satisfacer las
necesidades de los clientes. '

¢Cudles seran los principales bienes o servicios que se ofreceran en el
mercado?

En cualquier empresa todos los productos no tienen la misma importancia.
Por sjemplo, en las cartas de los restaurantes algunos platos se demandan méas
que otros.

Sin embargo lo mas importante no es lo mas demandado o vendido.

Para cada empresa los productos importantes serdn aquellos més
directamente relacionados con su misién y que comprometen su desarrollo. No
tienen porque ser necesariamente los mas rentables.

Las empresas que diversifican sus productos deben identificar sus cabezas
de linea es decir aquellos que representan su actividad principal y que
proporcionan los mayores margenes de utilidad. Estos productos seran objeto de
un control especial dado su impacto econdmico sobre la empresa y su
supervivencia.
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Por ejemplo; En la empresa automotriz Volkswagen la produccién y venta de los
famosos “vochos” autombviles emblematicos de la empresa, ha dejado de ser
rentable, es por eso que la empresa ha decidido dejar de producirlo y sacar una
Ultima edicién, con lo cual termina una historia de 60 afios de produccién. La
razén; la competencia ofrece autos con més cualidades tecnoidgicas gque han

rebasado al “vocho”,

¢ Qué tecnologia se aplica?

Generalmente se tiende a asociar la tecnologia a la transformacion de

materias primas para convertifias en bienes. Sin embargo, crear y prestar servicios
puede requerir el apoyo tecnol6gico. que podra variar en su grado de sofisticacion
segun cual sea la misién de la empresa.

El reconocimiento del valor econémico del conocimiento en los diversos
paises del mundo s& ha refigjado en una oreciente importancia de sus sistemas de
ciencia y tecnologia como factor de desarrollo, proceso al que México no ha sido
ajeno. A partir de la creacién del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia, se
han esiabiecido polflicas para e forlalecimiento de la capacidad para 1a
generaciéon y aplicacién del conocimiento de las Instituciones de Educacién
Superior y Centros de Investigacion mediante dos estrategias centrales: el apoyo a
fa formacidn de cientificos de allo nivel y & apoyo de ios programas de
investigacion cientifica v tecnolégica. Como resultado de éstas estrategias se han
cieado centos € instiluciones dedicadas a la investgacion y se han elaborado
diagnésticos y planes de desarrollo para éstas actividades.

£n ia Educacibn 108 avances tscnoidgicos hian sido ity notorios tal &s ©
caso, de las (UV) universidades virtuales quienes llevan a cabo procesos
principaimente asociados a las actividades de ensefianza, a través de diversos

F H -~ ! e, . B N N skl o - ol s un ol
medios, tales como iele conferencias, videoconferencias, video en demands,
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Internet, etc., mediante la interaccion entre los participantes apoyandose en
medios electrénicos y en bibliotecas digitalizadas.

En éste sentido la Universidad Virtual se concibe como un organismo-red,

B N ) T h-ta-" -
UE Lalduwlel lawiviial uv e

Superior existentes en el pais.
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La creacion de las UV se fundamenta en las siguientes razones:

a) La época actual se caracteriza por la acelerada generacion y renovacion de
conocimientos cientificos y tecnoldgicos. En consecuencia, muchos de los
conocimientos en un corto plazo quedan obsoletos. La modalidad educativa
mas idénea para dar respuesta inmediata a las necesidades de formacion y
aclualizacién de profesionales —es ia flamada Educacién Permanents-. La
UV es una institucion adecuada parea apoyar la educacién permanente.

los participantes (estudiantes y personal docente) pueden ubicarse en
cualquier punto del espacic territorial, ya que sus métodos y recursos
técnicos permiten una rapida actualizacién vy difusion de conocimientos.

b) En el mundo se producen de manera muy rapida cambios en los papeles de
108 profesionaies para enfrentar desafios en 105 campos social, econdmico,
politico vy cultural. La UV ofreceria ventajas para la actualizacion

permanente de profesionales.

c) En muchas ocasiones, la situacion personal de los profesionales les impide
asistir a programas presenciales de actualizacion. Las UV les permitirfa
participar en dichos programas sin las limitaciones que implican los horarios
fijos, los traslados fisicos y hasta los cambios de residencia temporal.
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d) De acuerdo con los escenarios previstos, la matricula de educacion
superior deberd tener un incremento significativo para los aiios 2006 y
2020. En el 2006 se prevé alcanzar cerca de tres millones de alumnos y
para el 2020 la matricula se situaria entre cuatro y cinco millones. Es muy
dificii que el sistema tradicional pueda absorber y albergar a este numero
de alumnos. La UV constituye una opcion muy favorable para
complementar el esfuerzo que se lleve a cabo en las instituciones cuya

Al il f T Fiodom ol o mon am o S
oferta educativa se impante utilizando modalidades presenciales.

B aicas da T Ui

l. El nivel de preparacién seria de licenciatura y de posgrado. En
" una primera etapa se ofrecerfan programas de massirfa, y en una

segunda etapa de licenciatura. En la tercera etapa podria ofrecer
algunos programas de doctorado.

i Tantc fos programas de licenciatura como "fos de posgrado
recaerian en areas de alta prioridad para el desarrollo econémico
y social de pais.

i Ll universo de usuarios abarcaria todo &l territonio nacional

IV. En aquellos programas en que hubiese trabajos de laboratorio,
podria utilizarse de manera complementaria el sistema tradicional
U& ensefianza, empieando para elio la infraestructura instalada en
las IES. De este modo, la UV se proyectaria como una opcion

ni&s, y al mismo tiempo, como un organismo complementario de

la de universidad tradicional.

V. Las principales actividades de la UV serian de tres tipos:
acatgémicas, técnicas y de gestion a través de cuatro elementos
conformantes: el aula virtual, cuva funcibn basica es la
transferencia de conocimientos, la biblioteca virtual de funciones
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de conservacion, actualizacién e intercambio de conocimientos, y
la oficina virtual con labores de gestidén general.

Objetivos:

- Preparar profesionales en el nivel de posgrado y de licenciatura, en areas
de alta prioridad para el desarrollo econémico y social del pais;
Contribuir a la actualizacién de conocimientos de los profesionales vy,

& Ampliar la cobertura de la educacién superior para cumplir las metas de
crecimiento deseadas.

Ejemplo; Hay diversas universidades gue ya utilizan éste tipo de educacién
permanente como es el caso de la Anahuac, la Iberoamericana, la Universidad
del Valle de México y la UNAM tltimamente.

2. Segmentacién en el mercado de servicios

Concepto

La divisibn de un mercado en grupos diferentes de compradores con
diferentes necesidades, caracteristicas o conductas, que podrian requerir mezclas
diferentes de servicios o de mercadotecnia.?®

Las compafias identifican las diferentes formas de segmentar el mercado y
desarrolia perfiles de segmentos resuitantes.

El concepto de Kotler es acertado, es necesario conocer el mercado al que
se quiere llegar, para que nuestra empresa ofrezca los servicios que se adapten a
sus deseos o necesidades.

2 Philip Kotler, Gary Ar g, Fund de Mercadotecnia, 1998,
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Las empresas pueden disefar los productos a medida de las necesidades
de los consumidores. Debido a que éstos no tienen todos las mismas
caracteristicas, cabe la posibilidad de encontrar grupos que tengan necesidades
diferentes o que se fijen en distintas caracteristicas de los productos, como el
precio, la calidad, etc.

La elevacién de la calidad de los servicios que ofrecen las Instituciones de
Educacién Superior y, en especial de la ensefianza de posgrado, dificiimente
podra lograrse si se mantienen los modelos curriculares, pedagégicos y didacticos
que durante mucho tiempo han caracterizado a las IESe. Mas aun cuando el
Sistema de Educacién Superior tendrd que atender a un numero
considerablemente mayor de alumnos que el actual.

Las politicas del desarrollo de la educacion superior, particularmente las de
los afios recientes, persiguen como prop6sito central el mejoramiento de la calidad
de los procesos y productos de las funciones sustantivas de las IES.

La calidad no puede ser entendida como el logro aislado de un determinado
indicador en el ambito de alguna de las funciones de las instituciones de
educacion superior. EI mejoramiento de la calidad esta intimamente ligada,
ademas de la continua innovacién tanto en el ambito académico como en el de los
procesos de gestiébn. Ante los retos que se plantean a la educacién superior de
cara al inicio de un nuevo milenio, se requiere necesariamente que las
instituciones se constituyan en organizaciones que aprendan continuamente y que
innoven sus procesos y estructuras.

La segmentacion ayuda a establecer prioridades. El analisis del mercado
puede descubrir segmentos sin atender. Las empresas se dirigiran a ellos segln
diversos criterios: el potencial de compra del segmento, su accesibilidad, su
caracter complementario con otros grupos que ya atiende la empresa
posibilidades de la empresa en el nuevo segmento descubierto, etc.

92



Por ejemplo; un Banco podria encontrar que no tiene clientes jovenes, porque su
poder adquisitivo no es él suficiente para abrir una cuenta, y cuyas necesidades
son distintas a las de los mayores. El Banco podria crear productos financieros
para los jovenes, especialmente préstamos al consumo o para realizar estudios.

De éste modo el segmento nuevo seria complementario de otros ya
existentes y con el tiempo se convertiria en un grupo de clientes con alto nivel de
renta.

En general la segmentacion facilita el desarrollo de otras actividades de
mercadotecnia como la fijacién de precios, la comunicacion y la distribucién.

¢Como ha ido evolucionando la segmentacién en la educacién?
(Histérico de Segmentacion)

En torno a esta interrogante principal se analiza la evolucién que ha tenido
la educacién superior tecnolégica en México: su expansién, diversificacién y
diferenciacién con respecto a la educacién universitaria, asi como los retos y
tendencias actuales en la formacion de profesionistas.

No obstante, es importante también conocer la manera en que la
coexistencia de diversas instituciones tecnolégicas repercute en el desarrollo
funcional del sector tecnologico con respecto al mercado laboral y la atencioén a la
demanda estudiantil. De ahi que resulte indispensable situar el anélisis dentro del
contexto mas amplio del sistema de educacidon superior en su conjunto, de modo
que puedan derivarse explicaciones significativas en torno a esta problematica.
Esta exposicién esta organizada en dos partes:

En la primera se aborda con cierto detalle el desarrollo estructural que ha
venido sosteniendo la educacién superior tecnolégica de control estatal desde los
afios setenta, en sus fases de crecimiento, diferenciaciobn y segmentacién
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institucional. En este apartado interesa abundar sobre las dindmicas sociales,
econémicas y académicas que operan en el fenémeno de la segmentacién
institucional que caracteriza a la educacion superior nacional, a fin de poder
discernir con mayor precision el papel social y educativo que ha desempefado la
educacion superior tecnolégica en la provision de cuadros técnicos y profesionales
al sector productivo nacional.

En la segunda parte se definen los retos y tendencias en torno a la
formacién de profesionales, sobre todo en las areas técnicas e ingenierias, en el
marco de la globalizacién econémica y la competitividad productiva. Cabe recordar
que el principal referente de este analisis lo constituye las licenciaturas
tecnolbgicas, ademas de las carreras que han comenzado a impartirse a nivel
post-bachillerato.

Los notables avances logrados por el IPN en materia de organizacién
académica durante las décadas siguientes, lo convirtieron en el organismo rector
de la educacion técnica en México, e inclusive llegé a disputar con la Universidad
Nacional la formacién de las élites ingenieriles, las cuales habrian de desempefiar
un papel activo en el desarrolle industrial del pais en los afios posteriores.

De este modo, en la primera mitad de los setenta, el IPN agregaba a su
sistema nuevas escuelas superiores, hasta sumar 13 planteles. El total de la
matricula de licenciatura que atendia en el ciclo 1976-1977, ascendia a 43,295
estudiantes, lo que representaba aproximadamente el 16 por ciento del total
nacional de la matricula de educacién superior.

Es interesante observar que, sin soslayar sus fines y su filosofia, el IPN fue
paradéjicamente pareciéndose al sistema universitario al abarcar escuelas y
carreras un tanto alejadas de la esfera productiva industrial y al adoptar una visién
menos utilitarista en la formacién de sus estudiantes. Asi lo demuestra la creacién
de las escuelas superiores de turismo, de medicina, de medicina homeopética y
enfermeria.
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Durante los setenta, y bajo la reforma educativa emprendida por el gobierno
de Echeverria, la ampliacién de las oportunidades de educacién superior -
universitaria y tecnolégica- se hizo extensiva a otros estados federativos. Los
propositos gubernamentales de atender la creciente demanda -y con ello contener
la emigracién de los estudiantes a las instituciones superiores localizadas en la
capital y evitar su consecuente saturacion-, aceleraron la expansién de la base
institucional de las licenciaturas tecnolégicas en otras regiones del pais.

Estos esfuerzos de regionalizar la oferta educativa de licenciaturas
tecnolbgicas en los afos setenta se materializaron con el establecimiento de
Institutos Tecnolégicos (IT) en las principales ciudades del pais. En 1975, sl
sistema de IT agrupaba 63 escuelas, con una poblacién de 23,487 estudiantes
inscritos.

En el periodo que va de 1970 a 1992, el crecimiento de la educacion
superior tecnol6gica se elevé; el sistema experiment6é un crecimiento promedio
anual del 9.22 por ciento de su matricula, y amplié su base institucional de 28
planteles a 130 unidades Conviene mencionar que, en 1992, el IPN atendia una
poblacion estudiantil de 108,354 estudiantes, distribuidos en 45 planteles, de los
cuales 59,594 cursan el nivel de licenciatura en 21 escuelas, algunas de ellas
ubicadas fuera del DF.

Sin embargo, por el nimero de escuelas con que cuentan, y por las
oportunidades educativas que proporcionan, los institutos tecnolégicos han
logrado abastecer practicamente a todo el pais de educacién técnica del nivel
superior. Con 100 planteles localizados en todo el pais, incluyendo ciudades
grandes, medianas e inclusive zonas rurales donde se asientan pequenas y
medianas empresas, los IT constituyen un complejo subsistema de educacion
tecnolégica en el ambito de licenciatura. Para 1992, la poblacién estudiantil
atendida en los IT ascendia a 128,517, lo que corresponde al 11 por ciento del
total nacional en el nivel de licenciatura, distribuidos en las 61 carreras de
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licenciatura y las ingenierias, las areas agropecuarias, del mar e industrial y de
servicios.

Globalizando los datos, en el afio de 1992, la matricula total del sector
federal de la educacion tecnolégica inscrita en la licenciatura, comprendia 189,135
estudiantes, distribuidos en 133 planteles localizados en todo el pais y en 130
carreras. La cifra de 189,135 representa aproximadamente el 16.5 por ciento de la
matricula total del sistema de educacién superior en el nivel de licenciatura
(1,144,177)

También en 1992 ingresaron por primera vez 48,685 estudiantes, lo que
significé un indice de absorcién del 11.36 por ciento del total nacional de
egresados del bachillerato. Asimismo, el sistema registré 21,417 egresados y
12,415 titulados.

Por ofra parte, la diversidad escolar prevaleciente en el sistema de
educacién tecnolégica no se ha limitado al establecimiento de planteles y escuelas
en todo el pais, sino que también se extendié a la apertura de carreras y
modalidades educativas distintas. Baste decir que hasta 1993, en los ciclos
superiores del sistema de educacién tecnolégica bajo control gubernamental se
registraron 125 carreras con una tendencia cada vez mas especializada, dirigidas
no sélo a la industria, sino también hacia el sector de servicios.

Las carreras que concentran el mayor numero de estudiantes de
licenciatura, se relacionan con las ingenierias y tecnologia; representan el 66 por
ciento de la matricula total inscrita. Aunque no deja de llamar la atencién que las
carreras de Contaduria Publica y de Administracién de Empresas cuenten con un
promedio de 14,000 estudiantes, ubicandose entre las cinco carreras con mayor
demanda. Ello contribuye a que el 4rea de las ciencias sociales y administrativas
ocupe el segundo lugar con el 27.70 por ciento.

Si comparamos estas cifras con el total de la matricula por areas de
estudios, seg(n lo reportado por el sistema nacional de educacién superior, se
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advierte que los 125,600 estudiantes inscritos en las areas de ingenieria y
tecnologia podrian constituir casi un 35 por ciento del total nacional de la matricula
de licenciatura perteneciente a esa area de estudios.

En el sexenio de Salinas de Gortari, recientemente concluido y en el marco
de la descentralizacién educativa promovida durante su gobierno, se crearon
nuevas instituciones superiores tecnoldgicas descentralizadas tanto de la
Federacion como del gobierno de la entidad donde se ubican, y con una
participacién de ambas entidades en su financiamiento.

A la fecha se han fundado siete instituciones de este tipo, las cuales
ofrecen 11 carreras de licenciatura; el total de la matricula en 1993 era de 1,5856."
Cabe sefialar que la participacion de la SEP en estos organismos tiene al menos
la finalidad de dar certificacién y validez oficial a las carreras que ofrecen y a los
titulos que otorgan.

También en esa administracién gubernamental, y con el propésito de
ofrecer otras opciones de educacion superior, el gobierno federal cre6, en 1991, el
Sistema de Universidades Tecnolbgicas, con tres unidades asentadas en tres
ciudades de la zona centro del pais. Cada universidad ostenta también la misma
figura de organismo descentralizado del gobierno estatal donde se inserta.

Con este sistema, la SEP introduce una modalidad diferente de educacién
superior. Se refiere a la formacién intensiva de técnicos superiores posterior al
bachillerato, en areas vinculadas con los requerimientos de las empresas de la
region, de tal modo que permita al egresado incorporarse réapidamente al trabajo
productivo. Entre los objetivos que justifican la creacidon de esta nueva modalidad
esta el proporcionar a las empresas de recursos humanos altamente capacitados
para el desempeiio de puestos de mandos medios con madurez y preparacion
polivalente y flexible.

El sistema ofrece cinco carreras de técnico superior con una duracién de
dos afios. La matricula total inscrita en el sistema es de 924 estudiantes, siendo la
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unidad de Cd. Nezahualcéyotl la de mayor participacidén, con 582. Por (ltimo,
conviene mencionar que el sistema de universidades tecnolégicas basa su
organizacion y ensefianza en el modelo de los Institutos Universitarios de
Tecnologia de Francia.

Frente a los retos de la apertura comercial y la competitividad de los
mercados, la industria nacional se encuentra ante el imperativo de modernizar
tecnolégicamente sus procesos productivos. Ello se ha traducido en nuevas
exigencias de recursos humanos y en la configuracion de nuevos perfiles de
técnicos y profesionales.

Estudios recientes sobre el mercado de trabajo de la profesion ingenieril y
técnica que actualmente se estructura en el sector productivo, coinciden al menos,
en tres aspectos fundamentales, los cuales suponen nuevos requerimientos en
materia de formacion de profesionistas, principalmente en los campos ingenieril y
tecnolégico, un asunto que evidentemente atafie a la educacién tecnolégica del
nivel superior (Valle, 1990; SEP, 1991; Ruiz L., 1993):

1. La demanda de un ingeniero y técnico que posea una formacion "generalista”,
fundada en el dominio de las ciencias basicas comunes a todas las areas
tecnolbgicas y su aplicacién generalizada en cualquier actividad de la
produccion. Esta exigencia contrasta con la incorporacion de ingenieros
especializados en determinadas fases de la produccién que operaba en el
pasado.

2. La demanda también de que estos profesionistas presenten una serie de
rasgos de personalidad, entre los que destacan: la seguridad en el manejo de
relaciones humanas y sentido del liderazgo, el trabajo en equipo y el
autoaprendizaje, asi como un conjunto de capacidades tales como la toma de
decisiones, creatividad, indagacién, apropiada comunicacién oral y escrita y
solucién de problemas.
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3. Los atributos relacionados con las actitudes emprendedoras, de hecho se
extienden a todos los niveles intermedios dentro de la jerarquia, esto es, los
puestos de mandos medics, correspondientes a las areas de produccion,
administracién y comercio.

Segln revela un estudio en proceso sobre las industrias asentadas en la
zona metropolitana de la ciudad de México, existe una "sutil" predisposicién de los
empleadores a pensar que la falta de estas caracteristicas se detecta
principalmente entre los egresados de las UNAM y el IPN y en general de las
instituciones tecnolégicas publicas, en contraste con los egresados de las
universidades privadas. Las deficiencias en la comunicacién oral y escrita, la falta
de capacidad de mando y, en general, la carencia de talento que muestran los
egresados de las escuelas publicas de ingenieria constituyen una queja recurrente
(Ruiz L., 1993).

Aunque este resultado debiera manejarse con mucha cautela, en virtud de
que, con toda seguridad, esta preferencia varfa segun la localidad geografica, el
tamafio de la empresa, la rama de la produccién a la que pertenece y, por
supuesto, el grado de segmentacion de la estructura laboral de la empresa, de
todas formas refuerza la creencia de que la profesién ha dejado de ser por si
misma un mecanismo de acceso a las posiciones superiores de la estructura
ocupacional de las empresas, y en realidad se trata de un asunto de caracter
social y cultural, méas que de formacién. Ello, en ultima instancia, confirma que el
prestigio de una institucién se adquiere por los atributos de orden social y cultural
de sus alumnos y no tanto por la calidad académica de la formacién profesional.

Si bien es cierto que las teorias econdmicas y socioldgicas de la educacion
nos han advertido sobre el asunto de los rasgos de la personalidad y la posesion
de valores, habitos y actitudes, y su correspondencia con los requerimientos de
cada uno de los segmentos ocupacionales, en donde los de mayor jerarquia
exigen capacidades de liderazgo, creatividad y sentido de la innovacion, mientras
que en las ocupaciones jerarquicamente inferiores se promueve la docilidad, la

99



aceptacion y adaptacion al trabajo rutinario y de limitada envergadura, tampoco es
menos cierto que, ante los retos que representa la competitividad en la
produccién, las empresas se hallan inmersas en procesos de recomposicién
estructural y organizativa que, bajo una nueva vision de la funcién "empresarial”,
han alterado sus patrones de requisitos laborales y educativos en la contratacion
de técnicos y profesionales.

En efecto, desechando el viejo modelo taylorista, vigente durante mucho
tiempo, 1as ‘empresas ‘parecen incorporar diferentes esquemas metodolbgicos de
gestién organizacional centradas en el factor humano y en la promocién de una
cultura empresarial entre todo el personal -sobre todo aquel que se desemperia en
puestos directivos y de mandos medios- y en donde la calidad, fa productividad y
la competitividad se asumen como valores esenciales

Esta logica de eficiencia empresarial supone cambios en las estructuras
otupacionales y sobre todo en fa posibilidad de que effo genere multiples y
variadas calificaciones laborales, en donde la posesion de actitudes y habitos
emprendedores y una formacion “generalista”" adquieren mayor énfasis y un
sentido estratégico en el reclutamiento de nuevos profesionales.
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PASOS EN LA SEGMENTACION

6. Desarrollo de la mozc

= uente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998

Segmentacién del Mercado.- Esto es fa divisibn de un mercado en grupos
diferentes de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o
conductas, que podrian requerir un producto o servicio por separado,

No existe una manera Unica de segmentar un mercado. El mercadélogo
puede probar diferentes variables para segmentarlo, solas y combinadas y de ése
modo encontrar la mejor forma de examinar la estructura del mercado. Las
principales bases que se usarfan son las siguientes: variables geograficas,
demograficas, psicégraficas y conductuales.

En el caso de la Educacién, el UNITEC busca gente que desee estudiary a
su vez tengan un empleo, es decir, gente que estudie mientras trabaje y trabaje
mientras estudie; esto es gente que ocupe el 50% de su tiempo en el estudio y el
restante en el trabajo.
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Seleccién del Mercado Meta.- El proceso de evaluar el atractivo de cada
segmento del mercado y la selsccidn de uno © mas segmentos del mercado a los
que va a ingresar.

En las universidades puede ser mas importante una segmentacion
‘psicogréafica dividiendo a los clientes en diversos grupos, segin su clase social, el
estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad e incluso una segmentacion
por ingresos. . La empresa tendra que evaluar los diferentes segmentos y decidir
hacia cuantos y cuales se enfocara.

Debe analizar varios factores estructurales importantes que afecten el
atractivo del segmento. Un segmento &s menos atractivo si ya existen sustitutos
reales o en potencia para el producto.

Posicionamiento en el Mercado.- Para empezar ¢,Qué es? ; es la manera en que
ios consumidores definegn al producto © senvicio a partir de 1o Gue &sie ies brinde,
es decir el lugar que ocupa el servicio en la mente de los consumidores en
relacion con los de la competencia.

La formulacion de un posicionamiento competitivo para un producto o
servicio y la creacién de una mezcla de mercadotecnia detallada.

Segmento Meta. Un conjunto de compradores que comparten necesidades o

caracteristicas ecomunes, a las que la compafiia decide servir.
Aplicacién de los pasos de la segmentacién en la Universidad:
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Ejemplo: La Universidad Panamericana

Segmentacion del C:}
Mercado

Seleccion del ()
Posicionamiento

en el Mercado

3. Es ias de Mercadotecnia

La UP busca personas que tengan dignidad
inalienable perscnas que sean duefias de sus

actos.

Personas abiertas a sus valores
trascendentales como son: la verdad, la justicia
y el bien. Ademas con valores cristianos que
confieren unidad a la ensefanza

Los segmentos metas de la UP son profesionistas
triunfadores, destacados empresarios, prestigiados
académicos, personas Integras. Ofrecen un
servicio de educacién integral para que puedas
afrontar los retos del mundo de hoy. Tienen un alto
nivel académico y una atencién personalizada

El atractivo de la UP es que desde el ingreso a
ella cuentan con un asesor que esta dispuesto a
ayudarte en todos los aspecios de tu formacion
desde lo académico hasta lo personal. Grupos
reducidos lo que brinda un mejor aprovechamiento
y la oportunidad de hacer nuevos amigos.

Su posiclonamiento estd basado en los
egresados de la UP los cuales son profesionistas
destacados, de alto nivel académico y la atencién
personalizada. Hacen ver que no solo eliges una
profesién sino un estilo de vida. Te proporciona
todas las herramientas y conocimientos técnicos
para tu desamollo profesional, asegurandote los
mejores puestos en empresas nacionales y
extranjeras. En la UP desarrollamos todas tus
capacidades: intelectuales, artisticas, deportivas y
espirituales para que crezcas como una persona
integra.

Las empresas de servicio utilizan la mercadotecnia para posicionarse
sélidamente en los mercados que han elegido su objetivo.

Sin embargo, debido a que los servicios difieren de los productos tangibles,

a menudo requieren enfoques de mercadotecnia adicionales. En un negocio de
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productos, los productos son bastantes estandarizados y pueden permanecer en
los anaqueles en espera de los clientes. Pero en un negocio de servicio el cliente y
el empleado deben interactuar para crear el servicio. La interaccion efectliva
depende de las habilidades de los empleados de ia linea del frente y de la
produccion del servicio y de los procesos de apoyo que respaldan a esos
empleados.

En cuanto a las estrategias de mercadotecnia para las empresas de
servicios son de tres tipos:

Empresa
Mercadotecnia Mercadotecnia
Interna Externa
Empleados
P Clientes

&

Mercadotecnia
Interactiva

Fuente: Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998,

Mercadotecnia Interna: Significa que la empresa de servicios debe capacitar y
motivar en forma eficaz a los empleados que tienen contacto con los clientes, asi
como a todo el personal de apoyo a los servicios, para que trabajen en forma de
equipo a fin de proporcionarle satisfaccion al cliente. Para que la empresa pueda
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proporcionar servicios de gran calidad, en forma consistente todo el mundo se
debe perfilar hacia ios clientes.

Mercadotecnia Interactiva: Significa que la calidad percibida del servicio
dependerd sobremanera de la calidad de la interaccién entre &l comprador y el
vendedor, La calidad del servicio depende tanto del prestador del servicio como de
la calidad del servicio prestado en el caso de servicios profesionales.

Mercadotecnia Externa: Significa la relacion empresa-clientes, esto es la forma
&n gue la empresa eXpone su servicio ante ios clientes, utiliza medios publicitarios
como son: las revistas, anuncios de television, peridédicos, anuncios por la radio,
espectaculares, recomendaciones de otras personas, etc.

Por ejemplo; El Hotel Ritz Carlton se posiciona ¢omo uno que ofrece una
experiencia memorable gue “aviva los sentidos, infunde bienestar y satisface
incluso los deseos y necesidades inexpresados de los huéspedes”.

Estrategias para la Educacién en México

Se manejan una diversidad de estrategias atacando todos ios puntos posibles
donde existan deficiencias para que de éste modo se logre una mayor satisfaccion
del cliente e incluso el mismo tenga una buena impresién de los que es la
Institucion.

Promover &l mejoramiento de los niveles de dessmpefio, la pertinencia, la
cobertura, la eficiencia y la equidad con que realizan sus funciones las
Instituciones de Educacién Superior mexicanas, impulsando el crecimientoy / o la
consolidacion cualitativa de cada una de ellas, en los 32 sistemas estatales de
educacién superior y del conjunto del Sistema de Educacion Superior. (Fig. sig.)

Adaptacion a las condiciones particulares. Mejorar y asegurar la calidad de la
educacién superior nacional sblo s& lograra si las acciones orientadas 3 tal
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propdsito se realizan institucion por institucion y programa por programa. No se
plantean programas rigidos ni prioridades Unicas.

Vision Estratégica. El transformar el Sistema de Educacion Superior es una tarea
complgja que no puede alcanzarse en poco tiempo ni con acciones aisladas; debe
darse un esfuerzo integral y sostenido de largo plazo, para que los programas no
se diluyan deben concentrarse en programas y proyectos estratégicos.

Programas de Financiamiento para proyectos especiales.- Al referirse al papel
gei gobierno federal no puede eludirse la cuestién de los recursos necesarios para
la implementacién de los programas de mejoramiento. Si bien el resultado del
conjunto de esfuerzos debe ser el de mejorar la calidad del Sistema de Educacion
Superior, éste resuitado. s0i0 podré darse a mediano plazo pues implica la

inversién de recursos importantes.

Identificacion del papel de las instancias participantes. Se debera precisar
siempre & papel que corfesponderd a cada instancia (ias propias Instituciones de
Educacién Superior. las entidades federativas. la SEP. la ANUIES, etc.) en lo que
se refiere a la elaboracién y la realizacién de los diversos de programas.
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Estrategias para transformar y mejorar la calidad
del Sistema de Educacién Superior

MEJORAR EL PERFIL
DEL PROFESORADOQ
Y CONSOLIDAR CUERPOS
ACADEMICOS EN LAS IES
CONSOLIDAR EL
SISTEMA NACIONAL DE

EVALUACION Y ACREDITACION

S5 /

™ Objetivo

TRANSFORMAR AL SISTEMA
DE EBUCACIGN SUPERIOR
¥ MEJORAR SU CALIDAD

MEJORARLA GESTION ‘DE LOS PROGRAMAS *
ACADEVICA-ADMINISTRATIVA /4 4 \ ACADEMICOS
! \ ;-
; \ \ ’ -
“' H ,;’ ?
/ | FORTALECERLA . ‘
7 \ VINCULACION - i
= Ill " - \ - T
! U AMPUARY
. : FORTALECER SU
SUSTENTAR SU | CAPACIDAD PARA
OPERACION EN REDES DE ' GENERAR Y APLICAR EL
COOPERACION :

CONOCIMIENTO
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Las empresas pueden adoptar tres tipos de estrategias ante los segmentos
detectados, mercadotecnia diferenciada, indiferenciada y concentrada.
Después de evaluar los diferentes segmentos, tendra que decir cuales y cuantos
segmentos cubrird. Esta es la tarea de seleccionar los mercados meta.

Un mercado meta esta compuesto por la serie de compradores que

comparten las necesidades o las caracteristicas que la empresa ha optado por
atender.

La empresa optara por una estrategia para cubrir €l mercado:

Mercadotecnia Indiferenciada

Fuente: Philip Kotier, Gary A
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La primer estrategia (MKT. Indiferenciada) ignora las diferencias del segmento

Un eiemplo de Mercadotecnia indiferenciada es la forma en que Hershey's
comercializaba hace algunos aiios, una Unica tablilla de chocolate para todo el
nundo. Lo mismo sucede con las ampresas de mudanzas, en la actualidad
prestan un servicio de transporte de objetos. Facturan por volumen de carga.
tiempo de montaje y desmontaje y distancia recorrida y no distinguen quien pueda

La segunda estrategia (MKT diferenciada) optar por dirigirse a varios segmentos
del mercado y disefia diferentes oferlas para cada uno de &llos, un €jempio claro
es la forma en que A€P trata de ofrecer un supermercado para cada tipo de
comprador, o inflexibles tiendas como Futurestores para blancos y negros, con lo
Gltimo en depantamentos para gourmetls y sarvicios electrbnicos, para barmios
exclusivos. la A€P convencional... para mercados de la clase media y los Sav-A-
Center, tipo bodega, con todos los servicios, en los puntos donde los compradores
" esperan encontrarios. Mientras que en un hots! pueden alojarse diferentes grupos
de personas. Los hombres v muieres de neqocios requieren servicio de fax. salas
de conferencias, servicio de recepcion las 24 horas, etc., mientras que los turistas
Guieren precios razonables y &speciales para nifios, habitaciones miutltiples,
programas de animacion. etc.

La tercera estrategia (MKT concentrada) éste tipo de mercadotecnia es utilizada
cuando 105 recursos de la empresa son pocos. En lugar de ir tras una parte
pequefia de un mercado grande. la empresa persigue una parte arande de uno o
varios mercados. Gracias a la mercadotecnia concentrada la empresa alcanza
posicion solida en el mercado, asi mismo los competidores grandes pueden optar
por ingresar al mismo segmento. Por gjemplo; &l &xito del California Cooler, en &l
segmento de los refrescos con vino. atraio @ muchos competidores arandes que
hicieron que los duefios originales tuvieran que vender la empresa a otra mas

grande, que contaba con més recursos para mercadotecnia.
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Por ejemplo en EL SISTEMA DE EDUCACION SUPERIOR, se utiliza una
mercadotecnia diferenciada pues ofrece una escuela segun las necesidades de
cada uno de los estudiantes, por ejemplo el UNITEC cuenta con un Plan de
Estudios flexible que permite a los alumnos avanzar a su propio ritmo e inciuso
combinar periodos intensivos con no intensivos, lo que hace posible que el
estudiante decida la carga académica en cada ciclo de acuerdo a sus aptitudes,
disponibilidad e intereses. Los horarios mas convenientes para dedicarse también
al trabajo, mientras que La Universidad del Valle de México es una institucién
que, de manera integral, educa con un equilibrio entre los enfoques cientifico-
tecnolégico y ético-cultural, acordes con las necesidades sociales, la busqueda de
la verdad y el bien comun; fundamentandose en su Filosofia Institucional y su
Modelo Educativo. Cada una se dirige a un segmento segun sus necesidades.

Las escuelas como los conalep, escuelas con carreras cortas y en poco
tiempo se encuentran en io que es la mercadotecnia indiferenciada ya que lievan a
cabo un programa de estudio para todos sin importarie las necesidades
particulares, solo es terminar una carrera mientras hacen su preparatoria sin
necesidad de cursar la universidad.

Estrategia de Precio

Cuando se trata de fijar precios a los pro;:iuctos la primera idea que suele
venir a la cabeza es pensar en técnicas para calcularlos. Este proceder esta
equivocado porgue la técnica es solo una herramienta para fijar un precio una vez
que se haya posicionado el servicio y se identifique la fase del ciclo de vida en que
se encuentre.”’

Tratdndose de precios algunas empresas los fijan elevados, son precios del
prestigio. Los consumidores que paguen esos servicios caros pueden desear
adquirir calidad, porque objetivamente el servicio la tenga, si una empresa desea

™ lidefonso Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996,
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dirigirse a un segmento de mercado con poder adquisitivo elevado disefara un
servicio adecuado a los deseos del segmento y cobrara un precio alto.

En las empresas de educacién superior existe ésta mercadotecnia del
precio. En las universidades privadas principalmente le dan mucha importancia al
segmento de poder adquisitivo alto pero también les ha interesado otros
segmentos de menor poder a lo cual han implementado estrategias de becas o
financiamientos y formas de pago accesibles.

Mientras gue las Universidades publicas ofrecen sus servicios con un costo
simbdlico. Por ejemplo la UNAM se puede decir que es gratuita y la UAM tiene una
cuota con un costo mas alto pero minima en comparacion con las Universidades
Privadas y esto se define en funcién del poder adquisitivo de los segmentos del
mercado que atienden.

Escuelas Escuelas
Publicas Privadas

111



Estrategia de Publicidad

La publicidad puede servir para despertar en los consumidores el interés
por los servicios, para que los consumidores comprendan los servicios y para
hacerlos tangibles.

Una tactica para hacer tangible el servicio en algunas escuelas privadas y
poder convencer al cliente de que es la mejor opcidn educativa es, asignando
credenciales provisionales a prospectos que han aprobado el examen de
admisién para que puedan hacer uso de las instalaciones en 4areas como
gimnasio, areas deportivas y la biblioteca, logrando con esto que el alumno pueda
percibir a la escuela como algo tangible. Ademas en algunas universidades han
promocionado sus servicios con invitaciones a los prospectos para que tomen
clases y vean la forma de trabajo de los profesores y conozcan sus formas de
trabajo.

Es necesario conocer cada una de las diversas estrategias de publicidad:

1) La primera consiste en proporcionar elementos tangibles para comprender
el servicio. Por ejemplo, el BBV anuncia un producto financiero como su
libretén con un cerdito, éste da una imagen de ahorro y confianza desde la
infancia. En las escuelas se hacen ferias y exposiciones de sus carreras,
sesiones informativas y tours por las instalaciones.

2) Otra estrategia es el lenguaje adecuado. En un mensaje publicitario la
expresion gestién de su cartera en un mensaje del servicio de gestién
mobiliaria de una entidad financiera puede resultar contraproducente. Seria
mejor decir cuidamos de sus ahoffos o nos preocupamos de que su dinero
valga més. En las Universidades siempre buscan posicionar su calidad

* Ildefonso Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996.
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académica por encima de todo. Es el punto de mas interés para los
posibles clientes.

3) Las empresas pueden acudir a ia dramatizacién o escenificacion, esto es
la creacion de historias. EI comercial de una Institucién Bancaria donde en
primer plano aparece una chica hablando con Pedro Infante (blanco y
negra), en el segundo plano la chica entra al banco entonces cambian los
colores (TV. a color) en época actual diciendo que ahi si cuidan su dinero.
El comercial brinda confianza y ahorro. En las universidades por lo regular
dramatizan y exageran el éxito que se puede tener al estudiar una Carrera
Universitaria. Aungue esto a veces sea irreal ya que las universidades se
han convertido en fabricas de desempleo.

4) La publicidad es el punto clave para el éxito de un servicio y su
descubrimiento ante el mercado. Pero también es importante la retencién
de alumnos Yy buscar su entera satisfaccion ya que en las instituciones de
educacién privada los principales motores de crecimiento son las
recomendaciones de alumnos que dan referencias a prospectos. El servicio
es fundamental para tener una buena recomendacién.

Estrategia de Promocién

La promocién de bienes y servicios persiguen esencialmente lo mismo,
estimular ventas. Pero las caracteristicas de los servicios le confieren algunas
particularidades.

En primer lugar los servicios no son tangibles ni se pueden almacenar, esto
significa que su promocién se puede implementar con mayor rapidez que con
los bienes, porque no es necesario Crear envases nuevos, con nuevas
etiquetas. Los servicios no suelen verse pero los productos si y es
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precisamente que su propia base tangible obliga crear elementos de promocion
29

PAm bnmmibnla s

nbién tangibles.

Las empresas de servicios en las que su infraestructura fisica sea muy
costosa, como sucede con cadenas hoteleras y compaiiias aéreas encuentran
un arma muy poderosa para hacer frents a las variaciones
estaciénales de la demanda. Las empresas en las aue los costes fiios unitarios
sean bajos respecto a los precios, es decir, empresa con margenes muy
elevados, (por ejemplo, alimentos consumidos an restaurantes) pueden acudir
a estrateqias de promocién tanto para alisar la demanda. Generalmente. 10s
servicios mas intangibles se venden empleando canales de distribucion muy
cortos. Con fracuencia 105 vende quienes 108 suministra, como sucede con

dentistas, sicoloqos v consultores fiscales.

Por lo regular en las instituciones educativas privadas las areas de
admisién son las encargadas ds cerrar la venta con 108 alumnos. Las diversas
formas van desde solicitar un deposito para el apartado del lugar en la escuela,
entregando horario de clases meses antes del inicio de clases, y otorgando
credenciales provisionales a prospectos que han aprobado el examen de
admisién para el uso de las instalaciones y de sus servicios ete.

Con los bienes la situacién puede ser bien distinta basta pensar en
prodiucios agifcoias O &n aimentos &n general, para 105 Gue & canal d&

distribucién es largo.
Instrumentos de Promocién para los servicios:
% Pruebas Gratuitas. Se entregan para que los usuarios conozcan los

productos sin haber tenidos que comprarios. Las ampresas que producen
bienes pueden entregar muestras de productos o0 permitir su prueba. Sin

® [ldefonso Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996.
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embargo para los servicios es mas dificil aungue es posible probar algunos
de ellos. Por ejempio; una institucion educativa pusde permitir gue ingresen
prospectos a sus instalaciones v tomen clases para conocer la calidad de
ensefianza que ofrece. Con esto se busca tangibilizar el servicio y logra

Precios diferenciales. Los precios pueden variar segun la cantidad
comprada. Los precios mas bajos pueden fijarse con efecto inmedialo (se
cobra menos en el momento de consumir). con efectos pospuestos (se
reintegrard una cantidad en el futuro) orientados a determinados
segmentos. Por ejemplo en instituciones educativas privadas se ofrecen
formas de pago variadas como el pago total de las carreras. pago total de
semestres, formas de pago en parcialidades e incluso financiamientos que
pagatian los alumnos al final dé su carméra.

Regalos. Se ofrecen por la compra de los servicios o con primeras
-regaios. -eomo reloies. ealcwladoras. -blocks -de notas. -bolsas -de -deporte,
agendas, etc. En las escuelas para alumnos de nuevo ingreso pueden

regalar boligrafos, cuadernos, cilindros, stc.

Premios. Los premios pueden ser concursos, coleccionables, sorteos o
oterias. También &3 Fecuentes én 1as institiiciones de ediicacidn &l oiecer
-becas -a los -meiores promedios -de examenes -de -admision -come -premio -a
Sus conocimientos.

Cupones. Las empresas se comprometen, cuando lo usan, a reducir el
‘precio anfe 1a presentacion de 105 mismos. Las pizzérias Utilizan cupones
de descuento v algunos restaurantes de comida rapida también. En el case
de la educacion las escuelas utilizan el correo tradicional e internet para

enviar 1oda ia publicidad réferents a su oferla educativa y promociones.
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Estrategia de Servicios (producto)

Exisien cinco posibles situaciones de desarrolio para los servicios: servicios
actuales, servicios maodificados, servicios ampliados, servicios nuevos que se
prestan mediante una tecnologia relacionada con ellos y servicios nuevos gue
emplean una tecnclegia ajena a elles. Los mercades pueden ser actuales o

nuevos, o relacionados con proveedores o distribuidores de algun recurso
necesario para prestar un servicio.

Modificaci6n | Servicios .
L . Servicios
del servicio: |Extens|6n de | nuevos con
. | basados en
Mercado Presente Calidad, ! la gama, tecnologia i
| ofras
estilo, | tamaiio... relacionada
) l tecnologias
prestaciones | con ellos
Estrategias ] i 2
Estrategias | Estrategia de
de | Estrategias Estrategia de
de i diversificacion
Presente penetracion . de extension | desarrollo de
reformulacion | ) lateral de
en el de gama servicios
de servicios servicios
mercado
Estrategias Estrategias
de Estrategias de EStrategia de | Estrategia de
Nuevo desarrollo | de ampliacién | segmentacion | diversificacion | diversificacion
de del mercado. |y de | de servicios longitudinal
mercado diferenciacion
Estrategias
de
Recursos o 3 )
e e integracion
distribucion
| hacia delante

|
| y hacia atras
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Aplicando esta tabla de estrategias de servicios a instituciones de educacion

Penetracion en el mercado. Consiste en potenciar los productos actuales en los
mercados en 105 que se actia. Las instituciones de educacién superior privada
dan trato preferencial a escuelas que proveen de alumnos a sus instituciones
buscando aumentar sus clientes potenciales.

Desarrollo del mercado. Consiste en ofrecer productos actuales en mercados
nuevos. Por gjemplo muchas universidades abren nuevos campus en offos
estados o ciudades para captar mas clientes.

Reformulacién o mejora de servicios. Por ejemplo en las universidades existen
sistemas de evaluacién de servicios como cafeterfa, copias, librerfa, gimnasio qgue
en cada periodo escolar son evaluados v de acuerdo 3 los resultados obtenidos se
toman las medidas necesarias para mejorarlos.

Ampliaciéon del mercado. Esto es prestar servicios modificados a un mercado
nuavo. Cjemplo el Tec de Monteirey cred un servicio nuevo para un mercado de
poder adaqusitivo menor v de posibilidades de tiempo reducidas al mercado que
comunmente atiende. El denominado Tecmilenio fue creado con una
infraestructura menor enfocado a un mercado trabajador que desea estudiar. La
ventaia que presenta es al prestigio que su patrocinador tiene.

Estrategias de extensiéon de gama de servicios. Suponen extender la gama de
se&iviCios en 108 mercados que actualmente se atienden. En las universidades
privadas las gamas de servicios es variada. Desde contar con internet inalambrico
en los campus, estaciones de radio local, servicios de transporte, alojamiento,
asesorias para estudiar en el extranjero, etc. Ademas de servicios administrativos

de saldos e informacién en general.
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Estrategias de comunicacién

Los consumidores de servicios se encueniran con mas dificuitades para
identificarlos y seleccionarlos que los compradores de bienes. Estas dificultades
se refieren a la comprensién de los servicios en si, al conocimiento de la ofertay a
la evaluacién del producto. Estos factores condicionan el disefio de las estrategias
de comunicacién.*

En primer lugar surgen dificultades de comprensién de los servicios,
porgue muchos de ellos son tan intangibles, no son palpables e incluso es dificil
imaginarios.

A los consumidores les es mas dificil evaluar las caracteristicas de ia oferta.

Los bienes tienen caracteristicas de blsqueda. Los servicios las tienen de
experiencia o credo.

Las empresas de servicios deben informar al mercado de sus normas de
funcionamiento. Sucede también que para los consumidores la percepcion de
calidad de los servicios es menos consistente que la de los bienes porque existen
menos soportes tangibles.

El uso de la comunicacion puede ser variado y se puede utilizar los medios
de comunicacién o en su defecto la comunicacion interpersonal.

La comunicacién interna de la empresa puede llevarse a cabo con
seflalizaciones o guias de utilizacion. Para la eomunicacion interna-interpersonal
hay personal de contacto y clientes.

* Jidefonse Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996,
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La comunicacion externa se da a través de publicidad, marketing directo o
folletos; fuerzas de ventas, promociones, relaciones publicas o clientes,

Para que la comunicacién de una empresa de servicios sea efectiva,
primero debe estar convencida la gente que emitira los mensajes que sabe lo que
esta diciendo. Los mensajes deben ser claros, realistas y que logren diferenciar a
las empresas de la competencia. Para hacer un disefio de comunicaciéon se debe
segmentar al publico y tener un mensaje periinente de los que se ofrece a éste,

Estos mensajes deben lograr reforzar el posicionamiento del servicio en el
mercado; informar del servicio y sus atributos.
Ademas debe despertar el interés por ellos y fidelizar a los consumidores.

La publicidad que se lieve acabo debe proporcionar al cliente elementos
tangibles para que sea comprado el servicio. Debe usarse un lenguaje adecuado y
evitar tecnicismos que pudieran confundir al publicc. También conviene que los
mensajes sean claros y sin ambigliedades. Deben prometer realidades y es
necesario enfatizar los beneficios buscados. Las empresas deben seguir una
orientacién a los consumidores, adoptar sus puntos de vista, ofrecer y comunicar
los beneficios que los interesen.

Estrategia de personas
La venta de servicics por parte de |a empresa, es algo muy situacional y de
apariencia total. La compra de servicios es menos lidica, por lo general que la de

bienes. Es mas complejo reunir informacion, cuesta mas tiempo y esfuerzo, no se
dispone de caracteristicas tangibles, si no de experiencias que se pueden contar.
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La imagen de la empresa es muy importante ya que dice que de la vista
nace & amor y, en una empresa de servicios, &sla es algo definitivo para la toma
de decisién de un cliente.

En la venta de servicios los consumidores son menos influenciables por la
publicidad gus los consumidorss de bisnas, sencillamants por que asta forma de
comunicacion no proporciona tantos elemsentos tanaibles como la publicidad de los
bienes. Por lo contrario las caracteristicas de experiencia son muy importantes
para la detision de compra de los consumidoraes. Se dejan influenciar méas por las
personas. sean fuerzas de ventas u ofros cCONSUMICdOres con sus Conseios,
experiencias o recomendaciones; que por publicidad.

Ademéas dado, la implicacion de ios consumidoras en sl proceso ds prestacién es
elevada. el papel que desempefian los vendedores es sin duda, mas importante
gue cuando se trata de los bienes. La satisfaccion del consumidor influenciada por

ia fusrza de venias o atribuida a siia &s sievada.

Por ejemplo el éxito de una generacion de estudiantes en cualquier universidad
dei pais depende mucho de la relacién entre alumnos y profesores y de como
-asfos fransmitan sus conocimientos v su pasion por la materia. En ocasionas un
solo profesor hace que muchos de los alumnos siga o abandone la carrera
universilania. Tamoien ia informatibn y seIvitio Gque una universidad ya s8an
publica o privada es hasicos para.que el .alumno recomiende .0 deseche su .apinién
a prospectos. La informacion y esmero que los ejecutivos de promocién pongan
en &l momenio de vendere si servicio es fundamental, ya que la primara
impresién iamas se olvida. Estos son algunos eiemplos de.c6mo la venta personal
es definitiva para influir en la decisién de seguir consumiendo un servicio.

La comunicacion en la venta personal de servicios puede ser compleja, de
transaccion, continua y situacional ya qus siempia hay un intsrcambio de valores y
buede alargarse toda la vida. Cada venta es muy diferente dependiendo de la
situacién en que se desarrolle.
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4. Andlisis de la competencia

La mayoria de las empresas actGan en unos mercados progresivamente
mas competitivos. Para actuar con éxito en ellos no basta con definir la misién de
la empresa, los productos o la poblacién objetivo. Las empresas deben estudiar
cuidadosamente a sus competidores, por que asl, podran tener un mayor éxito en
los mercados. Podran conocer a qué competidor atacar, de cuales deben
defenderse y con cudles serén aconsejables las alianzas.®'

Identificacién de competidores

El conocer a los competidores te permite hacer una planeacién con mayor
probabilidad de éxito,

Estrategias para neutralizar los puntos fuertes de la competencia y destacar
aquellos servicios en los que se tienen ventajas relativas, también te ayuda a que
los clientes evalien con mayor realismo los servicios que ofreces con respecto a
la competencia.

El conocer a la competencia te ayuda a tener mas seguridad en el mercado
tras conocer los puntos fuertes y débiles de las empresas que actian en el
mercado, incluida la propia.

Existen diferentes tipos de competidores: los competidores directos, nuevos
competidores y empresas que pueden entrar en el mercado.

M Jidefonso Grande Esteban, Marketing de Servicios 1996,



Fuentes de Informacion sobre la competencia

Las empresas publicas o privadas pueden conocer a sus competidores
utilizando diversos medios. Algunos de las fuentes de informacién utilizables
pueden ser informes, folletos o catalogos de lo que ofrecen las empresas, prensa
econémica como: revistas especializadas, proveedores de informacién que se
dedican a recopilar informacion de distintas empresas.

Es importante para poder conocer a la competencia tener una base de
datos confiable. En la actualidad la informéatica permite desarrollar bases de datos
que pueden recager sistematicamente informacidn relevante y actual sobre los
competidores y asi poder evaluar puntos fuertes y débiles para desarrollar con
éxito estrategias competitivas.*

El contenido de la base de datos podria ser:

Denominacién ¢ mision de la empresa;

Naturaieza de ios servicios y procedimientos que emplea;

Puntos de prestacion,;

Datos econémicos como rentabilidad actual y situacién financiera,;
Clientes principales de los competidores y grado fidelidad;
Estructura organizativa,

infraestructura fisica;

El factor humano.

LI T - T -2

Aplicado al estudio de la competencia en Instituciones educativas serfa:

* Ibdem.
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Base de datos Universidades

Misién Misiones de la competencia

Procedimientos que emplea Procedimientos de trabajo de Ia
competencia.

Puntos de prestacién. Numero de Campus y ubicaciones

Situacién financiera Rentabilidad

Clientes principales Segmentos que atiende.

Estructura organizacional Organigrama y formas de trabajo

Infraestructura fisica Instalaciones (salones, oficinas,
canchas, auditorios).

Factor humano Preparacién, capacitacion y ambiente
laboral.

Una vez que las empresas detectan a sus competidores deben identificar
las estrategias que seguirdn y como deberan responder a ellas. Las empresas
deben conseguir ventajas competitivas respecto a sus competidores, es decir
posicionarse en el mercado.

5. Posicionamiento en el mercado de Servicios

En el servicio lo que es necesario aclarar es qué motiva a los consumidores
o a los compradores institucionales a elegir a un proveedor y no a otro- y a que le
sigan siendo leales.

El servicio cominmente incluye una variedad de caracteristicas especificas
que varian desde la rapidez con la cual se entrega un servicio hasta la calidad de
las interacciones entre los clientes y el personal de servicio, y desde evitar los
errores hasta proporcionar “extras” deseables para complementar el servicio
central. La conveniencia supone un servicio que se proporciona en una ubicacién
apropiada, disponible en momentos adecuados o facil de emplear.
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Es importante que las organizaciones de servicios diferencien sus
productos en forma significativa. En primer lugar y antes que nada, un negocio se
debe distinguir de su competencia. Para tener éxito, se debe identificar a sl mismo
y promoverse como el mejor proveedor de los atributos que son importantes para
los clientes que son su objetivo. La empresa debe adoptar una estrategia de
segmentacion del mercado, identificando aquellas partes o segmentos del
mercado, a los que puede servir mejor.

Un segmento del mercado se compone de un grupo de compradores que
comparten caracteristicas, necesidades, conductas de compra o patrones de
consumo comunes. La segmentacion efectiva debe agrupar a los compradores en
segmentos, en formas que den por resultado tanta similitud como sea posible en
cuanto a las caracteristicas pertinentes dentro de cada segmento, pero que sean
diferentes en esas mismas caracteristicas entre cada segmento.

Un ejemplo de segmentacion en la educacién superior nos la dan las escuelas
publicas que estan dirigidas a segmentos de poblacién con recursos limitados pero
que con el subsidio del gobierno cubren la necesidad de educacion de la gente.
Por el contrario tenemos las escuelas de educacion superior privadas que tiene
como mercado meta personas con un mas alto nivel de poder adquisitivo siendo
diferente el enfoque que se le presta a estos la educacién impartida,

Un segmento objetivo es el que una empresa ha elegido entre todos
aquellos en el mercado mas amplio. En la actualidad los gerentes con el fin de
disefiar estrategias de posicionamiento efectivas necesitan percepciones sobre la
forma en la cual los clientes actuales y potenciales, dentro de diferentes
segmentos del mercado, valoran los diversos componentes o atributos de un
servicio.

* Lovelock, Christopher. Mercadotecnia de Servicios, México 1997.
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Caracteristicas del posicionamiento

El objetivo del posicionamiento es diferenciar en la mente de los
consumidores los producios que ofrecen las empresas. Para alcanzar esa
diferenciaciéon debe consequirse que sea importante, es decir, debe proporcionar
un beneficio valorado por los consumidores. Por ejemplo una escuela de
educacién superior puede ofrecer educacién de vanguardia y alta tecnologfa,
dando la misma informacién pero con infraestructura mas moderna. También debe
ser distintiva. Esto significa que la diferenciacién no debe ser ofrecida por los
competidores. Ademas no debe ser imitable quiere decir que las empresas de la
competencia no puedan adoptar, por esa causa e inconveniente, la estrategia de
posicionamiento.

El poder comunicar la idea y que sea comprensible es fundamental para los
consumidores. Comunicar un servicio con horario mas amplio no es dificil y el
mercado lo puede comprobar. Una mejora debe ser rentable para la empresa y
alcanzable para el mercado.

Para desarrollar el concepto de servicio apropiado para un segmento
particular es necesaria una investigacién para identificar que atributos de un
servicio determinado son importantes para segmentos especificos de mercado y
que tan bien perciben los clientes el desempefic de las organizaciones
competidoras respecto a sus atributos.

También es importante identificar a la persona que va a tomar la decisién
de seleccionar un servicio, de igual forma cuéles atributos son importantes para el
cliente en la eleccién del intermediario y cuales atributos son importantes para el
intermediario en la seleccién del proveedor de servicio.

Los atributos determinantes (es decir, aquellos que realmente determinan

las elecciones de los compradores entre alternativas competidoras) a menudo
estan muy abajo en la lista de las caracteristicas del servicio que son importantes
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para los compradores; pero son los atributos en los cuales los clientes ven
diferencias significativas entre elecciones competidoras. La tarea del vendedor en
cualgquier negocio de servicio es identificar cuéles son los atributos determinantes
y estar bien enterado de Io bien que se desempefia cada servicio competidor en
esos atributos determinantes.

Un aspecto mas en la evaluacion de las caracteristicas del servicio y el
establecimiento de una estrategia de posicionamiento es que algunos atributos se
cuantifican faciimente, mientras que otros son cualitativos y dependen mucho del
criterio.

Proceso de pasicionamiento

El posicionamiento es el proceso de establecer y mantener un lugar
distintivo en el mercado para una organizacién. Las empresas de servicios de mas
éxito se separan de “la manada” para lograr una posicién distintiva en relacién con
su competencia. Se diferencian a si misma alterando las caracteristicas comunes
de sus respectivas industrias para obtener una ventaja competitiva.

La estrategia competitiva a menudo se enfoca de una manera limitada
hacia los competidores directos. Las investigaciones y los andlisis que sustentan
el desarrollo de una estrategia efectiva de posicionamiento estan disefiadas para
poner de relieve tanto las oportunidades como las amenazas para la empresa en
un mercado competitivo.

A continuacion se presenta la figura que representa los pasos basicos en la
identificacion de una posicion adecuada en el mercado y en el desarrollo de una
estrategia para llegar a esa posicién.
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Proceso de Posicionamiento

Plan de accién
de

Y

Andlisis del Definicion y
mercado | andlisis de los
% Volumen segmentos del
o Ub!cacllj'n mercado‘
+ Tendencia
Seleccion de los
segmentos dei
i mercado mas
apropiados a los
Anilisis que se va a servir
corporativo interno y que son el
“ Recursos objetivo
“ Restricciones
< Valores — l
Articulacién de
la posicién
deseada en el
mercado
F
> Seleccion de
.| beneficios en los
cuales se debe
Anélisis competitivo hacer hincapié a
los clientas
% Puntos fuertes 4
4 Puntos débiles
< Posicionamiento S
actual (segun lo Analisis de las
perciben los — | posibilidades para
clientes) una diferenciacion
efectiva de la
competencia

mercadotecnia

Fuente: de Michael R. Pearc.

Aplicando este esquema a instituciones de educacion superior:

< Andlisis del mercado

El analisis de mercado sirve para definir los segmentos que se quieren
atender. Para esto se debe tomar en cuenta el volumen de alumnos, la
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ubicacion del mercado y los medios de comunicacion para llegar vy las
tendencias en cuanto a poder adquisitivo y preferencias de los alumnos.

% Analisis corporativo interno

En este punto las instituciones de educacion superior deben analizar sus
recursos humanos, materiales y financieros. Las restricciones legales y
federales para desempefiar sus actividades de educacion y la misién y
valores que quiere dar a conocer a su publico. Esto con el fin de seleccionar
los beneficios que se quieren posicionar en el mercado que se atiende.

4 Andlisis competitivo

Este analisis nos servira para saber que puntos fuertes y débiles de la
empresa y conocer la percepcion de los clientes potenciales. Lo que se
busca con esto es tener las bases para realizar una diferenciacion de la
empresa en el mercado ante la competencia existente.

Con esta informacion se podra realizar un plan de mercadotecnia buscando
tener un buen posicionamiento en el mercado que se participa. A partir de
esto se podra definir el plan de acciéon de mercadotecnia mas conveniente
para nuestro mercado objetivo.
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CAPiTULO V

Estrategias de mercadotecnia

para _empresas de servicios

CASO PRACTICO



1. Antecedentes de la Educacién en México

El sistema educativo mexicano tiene tareas muy trascendentales y
responsables que cumplir, pues cuando los hombres, a traves de su accion
consciente y programada estan edificando la estructura de un nuevo orden social
hasta entonces desconocido en la historia, cuando deben dominar cada vez méas
plenamente las bases de su existencia colectiva y crear las condiciones de una
vida digna y humana para todos los individuos capaces para que se le asuman la
labor que se les espera y aprovechen las multiples oportunidades que se les
ofrece, y muy especialmente la de preguntar y adiestrar a las jévenes
generaciones.

Cuanto mas rica sea la civilizacion - bajo las formas de organizacién
democratica de la sociedad, el progreso de la ciencia y la técnica, el nivel y la
diversidad del trabajo profesional, la generalizacién de la cultura y el desarrollo de
las facultades creadoras -, tanto mayores seran las tareas que los hombres habran
de realizar, tanto mayor ha de ser su desarrollo intensivo multifacético y tanto méas
rica su existencia.

El periodo de la Unidad Nacional (1940-1960). La Educacién como el medio
para modelar el México del futuro, recibia el peso de conseguir la unidad y de
preparar a los jévenes para acelerar la industrializacién. Las labores para ayudar
al desarrollo industrial incluyeron la reglamentacién y la reorganizacion del IPN, la
creacion de la comisidn impulsora y coordinadora de la Investigacién de México y
el ITESM.

En esa épaca Jaime Torres Bodet integré las tareas de la Secretaria de
Educacion Puablica y dio sentido nacional a su actividad; para ello se enfrent a
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dos graves problemas en materia educativa: el alto porcentaje de analfabetismo y
la carencia de escuelas y maestros capaces.

El primer problema se consideré prioritario y “el 21 de agosto de 1944 se
promulgé la ley de Emergencia para la Campafa Nacional contra el
analfabetismo” *

En 1942 se cre6 la Escuela Normal Superior; en 1943 se organizo la
Escuela Normal de Especializacién y un afio més tarde se estableci6 el Instituto
Federal de Capacitacion del Magisterio (IFCM) por Torres Bodet.

El IFCM hizo un proyecto educativo, tocando ciertos puntos como:

<+ Campana Nacional de Alfabetizacién

+ Reforma al articulo 3°. De la Constitucién. a. fin de eliminar la. educaci6én
socialista y establecer la educacion primaria obligatoria, g_ratuita, laica,
democratica, nacionalista e internacionalista. ,

+ Extensién de la Educacién primaria urbana y rural

4 Elevar la calidad de la educaci6n, reforzando la formacién de maestros.

4 Capacitacion obligatoria de todos los profesores gue ejercian sin titulo

Este proyecto tendria que realizarse durante los afios de la Segunda Guerra
Mundial.

El sexenio (1852-1958), fue un periodo dificil tal vez en todos los ramos, pero
especialmente- en. la- educacién. Una. de- las mayores preocupaciones de Ruiz
Cortines fue la educacion en la provincia, tanto rural como urbana, primaria y
elemental como superior,

* Financiamiento a la Educacién Superior 1982-1994
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La UNAM empezd a funcionar en Ciudad Universitaria con la practica
revolucionaria de los profesores de tiempo completo y la ampliacién de los
institutos de investigacion.

También se llevaron a cabo reformas en los planes de estudio,
especialmente en el bachillerato que se constituyd en Unico, practica que se
anularfa nuevamente en la década de los 60's al aumentarse un afio de estudios.
En 1958 nuevamente Jaime Torres Bodet indica que es necesario reorganizar el
sistema educativo, por medio de una planeacion efectiva, elaborandose el plan de
once afios. El plan sentaba las bases para multiplicar el primer grado al tiempo
que se iban creando otros grados suficientes para dar escuela a toda la nifiez
mexicana.

Las dos metas principales a cumplir eran la multiplicacion de escuelas y la
preparacién masiva de maestros.

Una medida importante del gobierno de Lépez Mateos la constituyd el
decreto del 12 de febrero de 1959 que cred la Comisién Nacional de Libros de
Texto Gratuito.

El periodo de 1964-1970. Actividades del Sistema Educativo Nacional.
Existi6 una adopciébn de nuevos métodos pedagdgicos, al respecto, el grupo de
trabajo de ciencias de la educacién, coordinado por el Instituto Nacional de
Pedagogia opina que: “Las metodoldgicas, aprender haciendo y ensediar
produciendo eran altamente convenientes porgque unen la teoria y la practica” pero
se consideraron insuficientes y mal empleadas debido a la falta de guia y
orientacion de los maestros.

Se llegaron a introducir materias humanistas en las escuelas técnicas y a
transformar las normales rurales en escuelas tecnolégicas pecuarias.
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En nuestro pais se han hecho algunos esfuerzos para utilizar el radio y la
television a favor de los sectores rurales, por lo regular para completar la
educacion primaria de la poblacion en edad escolar que no tiene acceso en
primarias completas.

El 2 de enero de 1968 por acuerdo del secretasrio de la SEP, Agustin
Yanez, la enseiianza secundaria por television debera impartirse de acuerdo con
los planes y programas vigentes para este tipo de ensenanza.

De 1969-1970 se anuncié una reforma educativa por Difaz Ordaz, que desat6 una
febril actividad de estudios, comisiones y congresos para prepararia. Los
principales fueron:

1. La formacion de seis comisiones por el Consejo Nacional Técnico de la
Educacién (Septiembre 1968)

2. Las conferencias nacionales de formacién civica y Educacién de Aduitos
(febrero de 1969)

3. IV Consejo Nacional de Educacion Normal (abril de 1969)

4. La comisién de reforma eductiva en la cdmara de diputados (septiembre
1968)

5. El anuncio del sindicato nacional de trabajadores de la educacion de
convocar a una conferencia nacional pedagégica (diciembre1968).

En el periodo 1971-1976, Luis Echeverria puso en marcha una serie de
actividades tendientes a realizar o invocar la organizacion, los métodos vy
materiales de las diferentes ramas del sector educativo.

Las practicas pedagégicas que propone la SEP en un nuevo plan de estudios y
programas, hacen hincapié en los conceptos de educacién permanente, educacion
para el cambio, actitud cientifica, conciencia histérica y relatividad.

En 1974 el Consejo Nacional Técnico de la Educacion entregb al  Presidente el
documento de resoluciones de Chetumal que proponia los siguientes objetivos:

133



1. Logran una formacién humanista, cientifica, técnica y artistica, que permita
al educando afrontar situaciones.

2. Proporcionar al educando las bases de una educacion sexual orientada
hacia la paternidad responsable.

El proyecto de Ciencias y Humanidades de la UNAM fue aprobado por el
Consejo Universitario el 26 de enero de 1971. Otra de las alternativas educativas
surgidas durante el periodo 1971-1976 en el nivel medio de ensefianza superior ha
sido el Colegio de Bachilleres, y el Sistema de Educacién abierta que responde,
entre otras necesidades, a la urgencia que dispone en corto tiempo del personal
que requiere en desarrollo econdémico, social y cultural del pais, ademas de la
modalidad académica formal.

En 1974 empez6 un experiencia y un esfuerzo de transformacioén radical de
las instituciones de educacién superior entonces se comenzaron a hacer una
serie de preguntas:

¢ Que tipo de Universidad requiere México?. ¢,Qué relaciones deben establecerse
entre el quehacer universitario, la economia y la sociedad?, {Cémo puede servir la
educacion superior a los obreros, campesinos y sectores marginados del pais?,
¢Como puede vincularse la investigacion, la docencia y la produccién?.

Una de las primeras universidades que se transformaron en 1974 fue la
Universidad Autbnoma de Nayarit, la Autbnoma de Puebla, la Autbnoma de
Chapingo y la Auténoma Metropolitana entre otras.

En 1982-1986 en éste periodo la educacion preescolar se ha encargado
basicamente de integrar al nifio al medio social en que debe desenvolverse para
facilitar su ingreso a primaria.

La educacion primaria aumentd la atencion de este nivel a través de
servicios colaterales como los siguientes: educacién basica intensiva, servicios a
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nifos migrantes, cursos comunitarios y primaria para nifios de 9 a 14 afos de
edad.

La evolucién secundaria se inaugurd, durante el gobierno de Lopez Portillo,
la denominada “educacién abierta o extraescolar’

La educacién media superior estuvo orientada, en estos ultimos afos, a la
aplicacion en las funciones de capacitacion técnica y con propdsito de reforzar las
actividades productivas, quedéndose entre ofras instituciones, del Colegio
Nacional de Educacién Profesional Técnica (CONALEP).

En 1989-1994 el Plan Nacional de Desarrollo cumple el mandato

constitucional y legal de dar orientacién y dotar de instrumentos basicos a los
esfuerzos del estado y la sociedad para alcanzar los objetivos nacionales.
“el reto de la educacion es de congruencia con el desarrolio nacional. Se debe, por
tanto, elevar la calidad de los contenidos que transmite y los metodos que utiliza
vincular sus partes entre si y con el aparato productivo; equipar y ampliar la
infraestructura educativa e incorporar a los padres de familia, a las comunidades y
a los sectores en su desarrollo. Necesitamos ampliar aprecio por una cultura
cientifica y tecnolégica entre los mexicanos, en las escuelas y universidades, en
las empresas, en los centros de investigacién.

Los talentos los tenemos, démosles oportunidad de florecer. Contar con
mexicanos educados, nacionalistas, aptos, sensibles a la cultura y solidarios es la
gran tarea de la nacion. Un magisterio nacional renovado, mejor capacitado, con
mejores condiciones de vida sera, fiel a su tradicién, su mejor plataforma del
futuro”

El problema principal de la educacién es el medio que asiente la gente por
un cambio, tanto los niveles culturales como académicos o morales. Es importante
no frenar los avances y el florecimiento de las escuelas.

** Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994, publicado en La Jornada, junio 1989.
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La educacién moderna debe responder a las demandas de la sociedad,
contribuir a los propésitos del desarrollo nacional y propiciar una mayor
participacién social y de los distintos niveles de gobierno en el compromiso de
contribuir, con su potencial y sus recursos, a la consecucion de los objetivos de la
educacién.

En el sexenio de 1988-1994 desde la campafia del presidente Carlos
Salinas de Gortari se empezaron a manifestar nuevas reglas de relacion entre las
instituciones publicas y el gobierno federal. Se sentia la inquietud por parte de la
Sub Secretaria de Educacioén Superior Investigacién cientifica de utilizar el recurso
del presupuesto para impulsar cambios de fondo en las instituciones de Educacion
Superior. Obligar a la evaluacion y ligarla con el presupuesto, sugerir y casi obligar
a las instituciones a elevar los ingresos derivados de sus servicios de docenciay a
obtener ingresos por la realizacién de investigaciones, todo ello con el objeto de
captar mayores ingresos propios, que en la ultima decada se habian reducido.

En la época de 1998-1999 existia un 28.5 millones de estudiantes,
correspondiendo a la educacién superior un millén 837,884 alumnos. E! sistema
Educativo Nacional se integra por 3 niveles:

1. Educacién Basica, compuesta por la educacion preescolar, primaria y
secundaria;

2. Educacién Media Superior que comprende el bachillerato o estudios
equivalentes y los estudios de técnico profesional y,

3. Educacién Superior que comprende los estudios de técnico superior o
profesional asociado, de licenciatura y de posgrado, que a su vez incluye
los estudios de especializacion, maestria y doctorado.

De acuerdo a la Clasificacion Internacional Normalizada de la Educacion (CINE),
de la UNESCO, (versién 1997).
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El nivel superior comprende aquella educacion que se imparte después del
bachillerato o sus equivalentes y las funciones que realizan las instituciones, en lo
sustantivo, se refieren a la formacion de recursos humanos en los distintos
campos de la ciencia, la tecnologia y las humanidades. En 1999 el sistema de
educacién superior en México estaba conformado por 1250 instituciones
(considerando soélo las unidades centrales) que ofrecen programas escolarizados:
515 publicas y 735 particulares. Obedeciendo a su coordinacién, dependencia o
régimen, ellas se clasifican en seis grandes grupos: subsistema de universidades
publicas; subsistema de educacién tecnolbgica, subsistema de universidades
tecnolégicas; subsistema de instituciones particulares; subsistema de educaciéon
normal y subsistema de otras instituciones publicas.

- El subsistema de educacién tecnoldgica. Esta conformado por un total de 147
instituciones que en conjunto atienden al 19% de la matricula de licenciatura y al
6% de los estudiantes inscritos en el nivel de posgrado. De las 147 instituciones,
102 de ellas, entre las que se encuentran el Centro de Investigacién y Estudios
Avanzados del Instituto Politécnico Nacional, el Instituto Politécnico Nacional, los
institutos tecnol6gicos federales, los agropecuarios, los de ciencias del mar, asi
como un tecnolégico forestal, son coordinadas por el Gobierno Federal a través de
la Subsecretaria de Educacion e Investigacion Tecnol6gicas de la Secretaria de
Educacién Publica. Las 45 instituciones restantes son institutos descentralizados
de los gobiernos estatales. Estos, ademés, de los programas regulares, ofrecen un
sistema de programas de fres afios de duracién: dos afos de tronco comun y uno
de especialidad. Esta opcién favorece una répida salida al mercado de trabajo y
abre la posibilidad de continuar estudios superiores al egresado que asi lo quiera.

El subsistema de otras instituciones piblicas. Agrupa a 67 instituciones no

comprendidas en los dos conjuntos anteriores, como son las instituciones
dependientes de la Secretaria de Educacién Publica y de otras secretarias de
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estado. Este grupo atiende el 1.1% de la poblacién total de licenciatura y el 7.5%
de las de posgrado.

El subsistema de universidades tecnolégicas. Las universidades tecnoldgicas
son organismos publicos descentralizados de los gobiernos estatales. En su
creaciéon intervienen los tres niveles de gobierno: federal, estatal y, en su caso,
m'unicipal.

Las universidades tecnoldgicas fueron creadas a partir de 1991 y ofrecen
programas de dos afios a través de los cuales se forman profesionales asociados.
En el ciclo escolar 1998-1999 se contaba con 36 universidades tecnolégicas
distribuidas en 19 entidades federativas, con una poblacion escolar que representa
el 1.1% de la matricula total de educacién superior. Conviene aclarar que este tipo
de estudios también se ofrece en otras instituciones del nivel superior.

El subsistema de instituciones particulares. Se compone por 598 organismos,
sin incluir las escuelas normales, y se clasifican seglin su nombre oficial en §
conjuntos; universidades (168), institutos (171) y centros, escuelas y ofras
instituciones (259). Los estudios impartidos por los particulares requieren, en su
caso, del Reconocimiento de Validez Oficial de Estudios (RVOE) de la Secretaria
de Educaciébn Publica o de los gobiernos de los estados o, bien, estar
incorporados a una institucion educativa publica facultada para ello. En el nivel de
licenciatura, este subsistema atiende al 27.6% de la matricula y en el posgrado al
36.5%.

El subsistema de educacién normal. Prepara a los educandos para que ejerzan
la actividad docente en los distintos tipos y niveles del Sistema Educativo
Nacional. La carrera tiene una duracion de cuatro a seis afos y actualmente se
forman licenciados en educacion preescolar, en educacion primaria, en educacion
secundaria, en educacién especial y en educacion fisica. En 1984 el Gobierno de
la Republica elevé a nivel de licenciatura la educaciéon normal, aumentando con
ello el nimero de afios de escolarizacion de los profesores. El conjunto de
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instituciones que conforma este subsistema ascendié a 357 escuelas en 1999, de
las cuales 220 son publicas y 137 particulares, las cuales atienden al 11.5% de la
poblacién escolar de educacién superior del pais.

2. La Educacién Publica en México

Este subsistema se integra por 45 instituciones, considerando solo las
unidades centrales, las cuales realizan las funciones sustantivas de docencia,
investigacién y extensién de la cultura y los servicios. En este conjunto estan las
universidades federales y estatales. La mayor parte de las universidades ptblicas
son auténomas. Por ley tienen la responsabilidad de gobernarse a si mismas,
realizar sus fines de educar, investigar y difundir la cultura de acuerdo a los
principios del Articulo Tercero Constitucional, respetando la libertad de cétedra e
investigacién y de libre examen de las ideas. En este subsistema se realiza mas
del 50% de la investigacién en México y se atiende al 52% de los estudiantes de
licenciatura y al 48% de los posgrados.

“El Gobierno del Distrito Federal y el Movimiento Democratico de los Trabajadores
de la Educacién de las secciones 9, 10 y 11 de la CNTE-SNTE, impulsaron el
Primer Congreso de Educacién Publica de la Ciudad de México, con el propésito
de analizar desde una perspectiva global, histérica, integral y multidisciplinaria los

problemas del ramo y definir una propuesta para el Distrito Federal.” *

El congreso proceso, realizado a lo largo del primer semestre de 2002, se
basd en lo siguiente: Las partes conciben a la educacién como un derecho
constitucional y pilar estratégico para el desarrollo del pals, la sociedad y el
individuo. Consideran que su caracter publico, laico y gratuito debe traducirse en
politicas que garanticen la calidad de los serviciog, el acceso y la permanencia en

% Gobiemo del Distrito Federal, México DF., Junio 2002.
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la escuela de todos los educandos que asi lo deseen. Destacan la necesidad de
remontar el debilitamiento de la educacion publica por la aplicacion de politicas de
reestructuracion economica, adelgazamiento del Estado y el recorte del
presupuesto social. Cuestionan la politica educativa del gobierno federal, en
particular, los proyectos de escuela de calidad y de tiempo completo, asi como la
creacion del Instituto de Evaluacion Educativa. Asimismo, reconocen los grandes
aportes de los trabajadores de la educacién, no obstante sus bajos salarios y las
dificiles condiciones en que se desempefian.

La realizacion del Congreso-proceso se dio al margen de las instituciones
publicas que tradicionalmente monopolizaban el debate educativo. Esto constituye
una manifestacion de la nueva realidad politica que viven los habitantes de
nuestra ciudad capital. Es la herencia de una gran corriente con vision y
propuestas, que desde los setentas lucha por reorientar la accién educativa.

Al congreso acudieron intelectuales, investigadores, funcionarios,
profesores y padres de familia. También contd con la participacion del Sindicato de
Trabajadores de la Universidad Nacional Autonoma de Meéxico, del Sindicato
Independiente Nacional del Colegio de Bachilleres, de la Universidad Pedagogica
Nacional, de la Direccién General de Servicios Educativos de Iztapalapa, de
diversas corrientes del propio magisterio y de las autoridades de las 16
demarcaciones que integran el Distrito Federal.

El amplio espectro de participantes dio espacio a una gran heterogeneidad:
de enfoques histéricos, diagnésticos, referencias puntuales a problemas cotidianos
y acuciantes de la operacién de los servicios, del ambiente que rodea a los centros
escolares, de la situacién laboral y académica de los profesores, la gestion
escolar, la precariedad de las bibliotecas y, en sintesis, el estado de abandono en
que se encuentra la educacion publica.
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El Primer Congreso de Educacién Plblica de la Ciudad de México, cuya
sesion inaugural se llevd a cabo el 26 de enero de 2002, constituye un hecho sin
precedente en la historia de esta entidad federativa. Pudo cristalizarse por la
coincidencia de dos sélidas voluntades: la de un gobierno de carécter democratico
en la capital del pais y la de los trabajadores del MDTE. Ambas vertientes, sin
renunciar a su naturaleza de gobierno, por un lado, y de movimiento sindical
auténomo e independiente, por el otro, auspiciaron un enorme esfuerzo de analisis
y reflexién desde una perspectiva critica y democrética.

La amplia reflexibn producto del congreso ha servido como un gran
observatorio para mirar al mundo y a nuestro pais desde la 6ptica de la educacién.
Contextualizar la problematica educativa en su marco global y analizarla en su
micro espacios y problematicas, constituye ya un insumo de primera importancia
para transformar nuestra realidad educativa. La asignatura pendiente consiste en
luchar por los recursos que merece la educacion como proyecto estratégico para
el desarrollo del pafs y hacerlo, de una vez por todas, amparados en la genuina
democracia.

Participacién de las Escuelas Pdblicas

Con el propésito de mostrar la importancia que las instituciones educativas
conceden a esta funcidn, se sefalan a continuacién algunas caracteristicas de su
oferta de servicios y de sus actividades de difusion cultural,

1) Tedas las universidades publicas desarrollan programas de actividades
artisticas y estéticas; en el 80% de ellas, la mayor actividad en este campo se
realiza principalmente a través de grupos estudiantiies y profesionales,
exposiciones, artes plasticas, talleres, conferencias y, en menor medida,
investigaciones que se realizan sobre la cultura de sus propios estados.
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2) El 15% de las universidades publicas cuenta con grupos profesionales de
danza, musica y teatro, los que difunden sus actividades a niveles estatal,
regional, nacional e internacional. En el ambito internacional, algunos de estos
grupos se consideran representativos del pais:

3) En la mayoria de las entidades federativas, la difusion artistica universitaria es
la principal accién para difundir el arte, principalmente en medios rurales y en
comunidades marginadas.

4) Los institutos tecnolégicos publicos desarrollan la difusidn artistica mediante un
programa de "promocién cultural" en el que participan grupos representativos v
sus acciones se difunden a la comunidad estudiantil y a la sociedad en su
conjunto.

5) Diversas IES fransmiten programas televisivos de difusion y divulgacién a
través de los canales locales de televisién; el IPN, la UNISON y la UABC cuentan
con canales de television; TV-UNAM transmite a través de diversos canales,
especialmente por la Red Edusat. A partir del Memorandum de Entendimiento
firmado en 1998 entre !la ANUIES y el Instituto Latinoamericano de la
Comunicacion Educativa (ILCE), un numero importante de IES (40) han ampliado
sus posibilidades de participacién en la Red Edusat, especialmente en la Barra de
la Educacién Superior "conocimiento y educacién”, que se transmite por el canal 7
de Edusat.

8) La Red de television, video y nuevas tecnologias de las IES afiliadas a la
ANUIES participa activamente en las muestras nacionales de TV y video.

7) Existen 29 radiodifusoras de las IES y una mas se encuentra en proceso de
formacién. 33 IES producen programas radiofénicos que se fransmiten en diversas
emisoras de los estados y colaboran con las radios de las IES, en programas de
difusién, divulgacién, informacion, promocion, analisis y extension de la docencia.



3. Educacién privada y su evolucién

La educacién superior particular ha tenido un crecimiento importante a partir
de 1975 y su participacién porcentual en el conjunto del sistema ha venido
aumentado, principaimente en el nivel licenciatura. De absorber el 11.7% de la
matricula de este nivel en 1975 (sin considerar la educacion normal), para 1999 su
participacién ascendié al 27.6%. En el posgrado su poblacion pasd del 20.3% en
1985 al 36.5% en 1999.

La evolucién mas reciente, se observa que el ritmo de crecimiento de este
subsistema ha sido considerable: de 1997 a 1998 la matricula de las instituciones
publicas creci6 en 4.9%, mientras la de las instituciones particulares aumenté en
13.8%.

Cabe sefalar que hoy en dia existen instituciones particulares en todas las
entidades federativas. Tan sélo hace que quince afios, en doce de ellas no existia
este tipo de instituciones.

El subsistema particular ha crecido de manera heterogénea y segmentada.
Por un lado se han desarrollado las grandes instituciones de élite, algunas de las
cuales se han ganado un prestigio social importante. En el otro extremo, han
surgido numerosas y ciertamente pequefias instituciones que obedecen a
intereses educativos, econdémicos y politicos locales especificos y de cuya calidad
poco se conoce.

La presencia de las instituciones particulares es variable en cada entidad
federativa. Por ejemplo, mientras que en Tabasco o Zacatecas su matricula



representa solamente el 4% del total, en Puebla llega a significar el 40% y en
Guanajuato el 50%.

Una caracteristica general de las instituciones particulares es que su
actividad preponderante esta centrada en la transmisién del conocimiento y sdlo
un numero reducido de ellas realiza ademdas actividades de generacién vy
aplicacion del conocimiento. Por ello la mayor parte de sus programas son de
licenciatura y su matricula se concentra en el area de Ciencias Sociales y
Administrativas (68% en 1998) en tanto que la correspondiente al 4rea de Ciencias
de la Salud solo representa el 4% y la de Ciencias Naturales y Exactas no alcanza
el 1%.

Algunas instituciones particulares de mayor prestigio han constituido
sistemas en el territorio nacional, ampliando asi su oferta y estableciendo lazos
estrechos con los sectores sociales y econémicos de las localidades donde
operan.



Distribucién de Instituciones de educacion superior

2000-2001
|# de instituciones
Federal 174
Estatal 161
| Auténomo 43
| Particular 833
TOTAL 1211
Distribucién

‘nme

1l£em|
]!UAMM
| OPartcular

iI'I'OTM.

# de instituciones
Instituciones

4. Comparativo de Participacion entre escuelas puablicas y privadas

Las actividades de difusion y extensién, del mas variado tipo, se llevan a
cabo de manera amplia en la totalidad de las universidades publicas del pais,
aunque con diferencias en la estructura con la que se opera. Los institutos
tecnoldgicos publicos consideran como actividades sustantivas de su quehacer la
vinculacién y la extension tecnoldgica. Por su parte, en las instituciones de
educacion superior particulares se observa, por lo general, un niimero reducido de
actividades de extension y difusion, como son la produccion editorial, la educacion
continua y a distancia y los grupos artisticos estudiantiles, mientras que en las
universidades particulares mas consolidadas el abanico de actividades de
extensién y difusion es mas amplio y con mayores similitudes a las acciones
desarrolladas en las universidades publicas.



La participacion de las unidades académicas publicas en todos los tipos
continda siendc mayeritaria. El crecimiento del universo de fas IES particulares, si
bien ha contribuido a responder a la creciente demanda de educacién superior,
tiene dos tendencias: la primera es que se orienta a concentrarse en las unidades
académicas del tipo IDEL y la segunda es que regularmsente su participacién es
muy baja en el nivel del posgrado e investigacion, aunque la tendencia ha ido
invirtiéndose.

Las IES particulares, por lo general, desarrollan programas con grupos
estudiantiles y externos, exposiciones, conferencias y otras acciones, dirigidos a
su propia comunidad.

En la mayor parte de las universidades publicas, asi como en algunos
institutos tecnolégicos e IES particulares, se cuenta con areas para la produccion
audiovisual, video y programas televisivos, destinados a apoyar 10s procesos
formativos, la difusion cultural y la divulgacion del conocimiento cientifico,
tecnoldgico, humanistico y artistico, asi como para informar sobre las tareas
institucionales.

En las siguientes graficas mostramos las tendencias de participacién de
escuelas publicas y privadas en la absorcién de la poblacién estudiantil. Ademas
de la participacién de la mujer en los estudios universitarios,

En el proceso de expansion de la matricula, la mujer ha aumentado su
participacion y actualmente ocupa el 46% en el nivel de licenciatura, rebasando el

50% en las areas de Ciencias de la Salud, Ciencias Sociales y Administrativas y
Educacién y Humanidades. Fuente: ANUIES
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México y las ANUIES en 1980

La pohlaciin en México: 55 846 833 Grupo de edad de
20 3 24 aos: 2947 072
[J Hombres: 33 039 307 (49.4%)
B Mujeres: 33 807 525 {50.6%) B Hombres: 1 404869 (47.65%)

[] Mujeres: 1542 203 (52.4%)

Matricula en educacion supetior - ;
(univer sttaria y tecnoldgica), Instituciones (e educacion
por génern superior afiliadas
] Hombres: (70%) B 26 universidades piblicas
B tujeres: (30%) e mstiuciones afines
Tatak 756 649 [ tinstiucion de educacién
particular
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Matricula en educacion superior
{funtversitariay tecnologica); 75 788

B Licenciatura: 75 434 {99.5%)
[J Posgrade: 354 ( 0.5%)

Matricula de educacién superior
aiiscrita alas IES afiliadas

B instituciones afifiadas: (78.7'4)
[ instituciones 21.3%)
no afihadas:



México y las ANUIES en 1990

D D

iz P ; Grupo de edad de
La pobiacion en Mexico: 81 249 5345 20224 afios: 7829 163
D Hombres: 39 893 969 “9.1"&] E Hombres: 3738 128 H?.FE}

I Mujeres: 41355676 {50.9%) W teres: 4091035 (52.3%)

Matricuia en educacion supetior

(Ll[M]‘sﬂaﬁaywcHnlmma]' Instduciones de educacion
por género supenor ofisadas
. .“ unersidides publicas
C Hombres: {60%) __ rmstituciones afmes
B Hujeres: (10%) [ 127 mstitutos tecaologicos piblicas

Totak 1122 156
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Bi mstiuciones de educacion particulares

Matricula en educacion superior
{universitariay tecnotogica): 1122 156

B Licenciatura: 1078 191 {95.1%)
] Posgrado: 13965( 3.9%)

Matricula de educacion superior
adscrita alas [ES afiliadas

B instituciones afihadas:  (82%%)
{)instituciones no afiliadas: (18%)

Fuente: ANUIES



México y las ANUIES en 2000

g 2N N .

La poblacidn en México: 99 582 251 Grupo de edad de Matricuta de educacion superior
20 2 24 afios: 9 738 182 (universitana y tecnoldgica): 1678 360

[JHombres 49 357 321 (19.6%) . ; "
— ] Hombres: $ 859 307 {49.9%) B Licenciatura: 1560 000 {93%)
M tujeres 50224 930 (50.4%) I Muieres: 4878875 (50.1%) ] Posgrato: 118360 (7%)

o X <

J

stticul Jacacid Instituciones de educaciin Matricula de educacion superior
u?:: s:;h y i.ec: ; I'Cda }m supefior afthatlas miscrita a las [ES afihadas
por género La membresia actuat de la ANUIES es de ) ) .
; _ 123nsttuciones de educacion superior BB Instituciones afiladas:  (80.1%)
T JHombres (53%) L Insttuciones no afihadas: {10.9%)

B Mujeres (7%
: B 54 universidades piblicas
L e mstiuciones afines

BB 38 inatitutos tecnolégicos piblicos

1 M instituciones de educacion
particulares

Fuente: ANUIES

La educacion superior ha contribuido a una mayor participacion de la mujer
en el mercado de trabajo profesional. En el nivel de licenciatura el crecimiento de
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Ja matricula femenina fue del 256% de 1970 a 1998, en tanto la masculina sélo fue
del 60%, lo que representa un fenémeno que hay que considerar en la planeacion
académica. De principios de la década de los noventa a 1998, en todas las
modalidades y niveles de educacién superior (licenciatura, normal y posgrado), la
mujer aumenté su participacion del 42.8 % al 48.1%.
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CASO PRACTICO

Se realizd un andlisis comparativo de las estrategias de mercadotecnia de
dos instituciones importantes de educacion superior en México. Por parte de las
instituciones de educacién superior pliblica se toma el caso de la UNAM; en contra
parte se analiza un caso de institucién de educacién superior privada que es el
Tecnolégico de Monterrey. En ambos casos se desglosé las estrategias
mercadolégicas utilizadas para los mercados que atienden.

Universidad Publica UNAM

Antecedentes histéricos

Las primeras noticias acerca del interés del arzobispo Fray Juan de
Zumarraga de que la Nueva Espafia contara con una Universidad datan de 1536.
Pronto se sumo a esta iniciativa el Virrey Antonio de Mendoza y la Corona dio una
respuesta positiva en 1547. Pero no fue hasta el 21 de septiembre de 1551
cuando se expidié la cédula de creaciéon de la Real y Pontificia Universidad de
México.

En 1915 conviene sefialar la publicacién del proyecto de ley que declaré la
Autonomia Universitaria firmado por Venustiano Carranza.
En 1921 se establece la ley que establece el escudo y el lema de la institucién,
“Por mi raza hablara el espiritu”, junto con la imagen del aguila y el condor que
rodean el mapa que representa la América Latina, desde la frontera norte de
México hasta el Cabo de Hornos.

En 1954 se hizo la entrega de Ciudad Universitaria a la Universidad, los

alumnos estaban ubicados en el entonces centro histérico de la Ciudad México
posteriormente emigraron a lo que hoy es C.U (Ciudad Universitaria).
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En 1968 los planteles de las preparatorias, ademas de los nimeros que los
identificaban desde el 3 de febrero, tendrian los nombres de universitarios ilustres,

1. Gabino Barreda;

2. Erasmo Castellanos Quinto;
3. Justo Sierra;

4. Vidal Castaiieda y Néjera;
5. José Vasconcalos;

6. Antonio Caso;

7. Ezequiel A. Chavez;

8. Miguel E. Schultz;

9. Pedro de Alba.

En 1972 se inauguran dos colegios de ciencias y humanidades, el colegio
sur y oriente. En 1974 ya funcionaban 5 planteles de CCH el naucalpan, vallejo,
azcapotzalco, oriente y sur

En 1975 iniciaron actividades las Escuelas Nacionales de Educacion
Profesional en Acatlan, Cuautitian, Iztacala, Aragén y Zaragoza.

En resumen para 1976 la UNAM trabajaba con 6 campus universitarios, 9
preparatoriasy 5 CCH’s.

En la actualidad la Universidad Nacional Auténoma de México sigue funcionando
con el mismo numero de planteles.

Servicios Generales de la Universidad Nacional Auténoma de México

La Universidad Nacional Auténoma de México cuenta con una gran red de
servicios que apoyan a la comunidad.

153



A continuacién se enumeran, algunos de ellos;

- " "
* Bibliotecas de la UNAM Orientacién y Servicios Educativos
L Publicaciones UNAM * Servicios _a la_Comunidad Estudiantil
L4 "
Museos Serviclos Médicos

¥Bolsa _ Universitaria __de _ Trabajo

’ Servicio Social

Bibliotecas de la UNAM

La institucién cuenta con una extensa red de bibliotecas que contienen la
coleccién documental mas importante del pais, dedicada a servir a la educacién
superior e investigacion. Todas las facultades, escuelas, centros e institutos, asi
como muchas dependencias administrativas cuentan con una biblioteca.

El sistema bibliotecario de la UNAM, ofrece una amplia gama de
alternativas, entre las que se pueden encontrar ejemplares del siglo XVI,
incunables, libros raros, manuscritos, tesis sobre temas diversos, libros
especializados, publicaciones periGdicas, fotografias, diapositivas, carteles, juegos
pedagédgicos, mapas y planos.

Publicaciones UNAM

La UNAM publica peribdicamente un conjunto de ediciones que incluyen
periédicos, revistas, cuadernos, anales, memorias, catalogos, carteles y folletos.
Durante 1997, la Direccién General de Publicaciones y Fomento Editorial publicd
91 libros y en el transcursa del afto vendié 227,700 ejemplares.
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MUSEOS

Museo de las Ciencias UNIVERSUN

Museo de la Luz
Museo Universitario del Chopo

Casa de Lago

Centro Cultural Universitario

Museos de México

Museos del Mundo

Palacio de Mineria
Museos Latinoamericanos

Otros Recintos de importancia

IR B IR AR BE BE BE BE BEBR B

Centros de Cémpute

Museo Universitario Contemporaneo de Arte

La Universidad Nacional proporciona los servicios de cdmputo mas
avanzados a través de la Direccién General de Servicios de Cémputo Académico
a las diversas dependencias universitarias e instituciones externas que lo soliciten.
Ademas, la UNAM cuenta con diversos centros de computo, instalados en los
institutos de investigacion, facultades y escuelas que la conforman. Estos centros
atienden la demanda de recursos y servicios de coémputo de estudiantes,

docentes, investigadores y académicos.

La Direccién General de Servicios de
Cémputo Académico impulsa la cultura
informatica al ofrecer variados servicios
en computo y telecomunicaciones
ademas de fomentar la integracién de
estas nuevas
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tecnologias en todos los sectores de la
sociedad, especialmente en Ia
educacién y la empresa, a través de
asesorias, capacitacion y desarrollo de
sistemas, entre otros.



Actividades Deportivas

«Actividades Deportivas y Recreativas:

encarga de organizar los programas de cultura fisica._deportiva y
recreativa para los universitarios, administra los recintos que se
destinan a estas actividades y promueve la formacién de los
equipos deportivos que representan a la Universidad.

La Direccion General de Actividades Deportivas y Recreativas se |-
\]‘r
L &
P

=Servicios a la Comunidad Estudiantil:

La Direccién General de Atencién a la Comunidad Universitaria, tiene entre sus
funciones, fomentar la realizacién de actividades culturales entre los estudiantes.

»Servicios Médicos:

ey L@ Direccion General de Servicios Médicos tiene como mision
o 1 1a atencién y vigilancia de la salud individual y comunitaria del
estudiante universitario y contribuye en los aspectos de
formacién integral para el autocuidado de la salud, que
permitan el sano desarrollo y culminacion de sus metas
escolares
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ANTECEDENTES DE LA FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
CUAUTITLAN

El 19 de febrero de 1974 fue aprobada la creacion de la Escuela Nacional
de Estudios profesionales ENEP Cuautitlan. Se trataba de un nuevo modelo de
escuela, con administracién propia y con carreras independientes de las escuelas
y facultades tradicionales.

Introduccion

La Facultad de Estudios Superiores Cuautitidn (FESC) forma parte del
Subsistema de Educacion de Licenciatura y de Posgrado de la Universidad
Nacional Auténoma de México, conocido como Unidades Multidisciplinarias, en la
actualidad, las unidades multidisciplinarias cuentan con alrededor del 68% de los
estudiantes de las carreras técnicas, el 37% de los estudiantes de licenciatura y el
4% de los estudiantes del posgrado de la UNAM.

La FESC, hoy en dia, cuenta con diez carreras: ingenieria agricola;
ingenieria en alimentos; ingenieria mecanica y eléctrica; ingenieria quimica,
licenciatura en administracién; licenciatura en contaduria; licenciatura en
informética; medicina veterinaria y zootecnia; quimica; y quimica farmacéutica
biolégica.

Ademas, se participa como anfitrién de la Escuela Nacional de Artes
Plasticas, en la licenciatura en comunicacién gréfica y se encuentra aprobada por
el H. Consejo Técnico, la carrera de quimica industrial.

La FESC cuenta, ademas, con los siguientes posgrados: fisicoquimica
(maestria); ingenieria metal-mecénica (maestria); microbiologia (especializacién,
maestria y doctorado); nutricién animal (especializacién y maestria); produccién de
ovinos y caprinos (especializacién y maestria); y reproduccién animal (maestria).
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Ubicacion

Teoloyucan Km 2.5 s/n San Sebastian Xhala, Cuautitlan Izcalli.

[ sEccionNa ] A\

- PARADERO
-LEM
- LIME .
- CENTRO DE COMPUTO
-AULAS:
Contaduria
Administracion
Informatica
Ing. Mecanica Eléctrica
- CENTRO DE IDIOMAS
- CANCHAS DEPORTIVAS

SECCIONB |

-UNIDAD DE SEMINARIOS Y AULAS ANEXAS
- SERVICIOS ESCOLARES
-EDIFICIO DE GOBIERNO
-BIBLIOTECA
- GIMNASIO
- CANCHAS DEPORTIVAS
-AULAS:

Ingenieria Agricola
- ALMACEN
- INVERNADEROS
-EXTENSION UNIVERSITARIA
- QUIROFANO
-MVZ

i SECCIONC |

- CASA BLANCA

-AULAS MVZ

-LOS SILOS. TALLERES CULTURALES
- CENTRO DE ENSENANZA AGROPECUARIA
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Estructura Interna de la Organizacién

|
I
.
1.
V.
V.
VI
Vil.
ViIL

;_ [ - l ] 1_..
9 [10}11}12]13]14}15]16]17

Direccion

Consejo Técnico

Unidad Juridica

Comité de Planeacién

Comité de Investigacion

Comité de Informatica

Comité Editorial

Comité de Biblioteca

Secretaria General

Secretaria Administrativa

Coordinacién General de Estudios de Posgrado e Investigacién
Coordinacion General de Estudios Profesionales
Coordinacién General de Extensién Universitaria

Division de Ciencias Administrativas y Sociales

Division de Ciencias Agropecuarias

Divisién de Ciencias fisico-matematico y de las ingenierias

XVII. Divisién de Ciencias quimico-biolégicas



Mision

Preparar alumnos competentes e informados dotados de compromiso social
y conciencia nacional, que actien con conviccion y sin egoismo, que pretendan un
futuro mejor en lo individual y en lo colectivo, en un ambiente de libertad, sin
prejuicios, dogmas o hegemonias tecnolégicas.

Visién

La FES Cuautiian en el 2005 se habra consolidado como una unidad
multidisciplinaria de la UNAM que representa la mejor opcién educativa del area
Norte de la zona Metropolitana en las carreras y posgrados que imparte. Sera un
polo de investigacién y difusién cultural vinculado con su entorno que formara
egresados con una sélida preparacion integral que les permita incursionar en
forma competitiva en el mercado laboral.

POLITICAS DE CALIDAD

Objetivo
Propiciar un clima institucional que permita el desarrollo de una vida

académica sana con una planeacion y evaluacién que aseguren el cumplimiento
de las funciones sustantivas de la institucién.

Acciones o actividades requeridas

# Crear y operar un programa de evaluacién institucional que contemple: el
aprendizaje de los alumnos, la labor docente, la investigacion y las funciones
administrativas.
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Mantener la academia como el eje rector de las acciones.
Establecer estandares de calidad para las diferentes areas y funciones de la
facultad.

# Desarrollar los proyectos e iniciativas necesarias que permitan ampliar y
mejorar la infraestructura fisica para realizar las labores de docencia,
investigacion y extensién de la Facultad.

Plan de vida y ca émi

Promover la excelencia de la planta académica, mediante su actualizacién,
superacion y fortalecimiento, a efecto de establecer las bases de impulso hacia un
liderazgo académico.

A lizacién anes udi las licenciaturas

#  Actualizar los planes de estudio para hacerlos més acordes a las
necesidades del presente.
Programa de acreditacion de las licenciaturas de la FES Cuautitian, UNAM.
Iniciar la acreditacion de los programas de licenciatura de la FES Cuautitian.

Fortalecimiento de la E ra I

Elaborar un programa que permita diagnosticar la situacién actual de la
Estructura Matricial para propiciar mecanismos que hagan posible su
fortalecimiento.

Ethos de aprendizaje

&  Programa de atencién conjunta para el desarrollo integral de los estudiantes
de la FESC.

&  Propiciar las condiciones favorables para desarrollar el potencial de
aprendizaje y formacién integral de los alumnos de la FESC.
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&  Crear 6rganos colegiados que faciliten la participacién de la comunidad en la
toma de decisiones académicas. Vinculacién y generacion de ingresos
extraordinarios.

~ Fomentar permanentemente el establecimiento de relaciones con la
comunidad externa en general, con el propésito de apoyarla verdaderamente
y al mismo tiempo, procurar mayores recursos para la Facultad y para los
proyectos participantes.

Recursos necesarios

Todos los recursos académicos y administrativos existentes.
Resultados o productos esperados

Programa de evaluacion institucional.
Agentes responsables

&  Secretaria de Planeacion
& Comité de Planeacién

Monitoreo

Seguimiento y evaluacién de avances respecto de los objetivos del
programa de planeacion de la FESC.

162



SERVICIOS GENERALES FES CUAUTITLAN

En virtud del crecimiento de la Institucién y demanda de mayor servicio, la
Direccion de la FESC, ha brindado importantes mejoras en los recursos humanos
y materiales, necesarios para proporcionar apoyo a las areas académico-
administrativas.

En cuanto a telecomunicaciones en 1983, la FESC cuenta con 84
extensiones, siete lineas directas y tres funcionando como fax.
Con respecto a la seccién de vigilancia, su objetivo es proteger y salvaguardar en
el campus universitario, la integridad fisica y moral de los miembros de la
comunidad, asi como de los bienes patrimoniales, la seccién cuenta con dos
unidades moviles que realizan recorridos internos y externos en los diferentes
campos de la Facultad, apoyando también al departamento con traslados de
personal, de mobiliario y equipo, asi como entrega y recepciébn de
correspondencia en las oficinas de correas, Campo 1, Cuatro Milpas, Centro de
Asimilacién Tecnolégica y entrega a propios.

Actualments, el personal cuenta con cursos de capacitacion, para despertar
el interés y conciencia de la importancia de sus actividades y funciones. De esta
manera, se ha logrado obtener un desempefio eficiente y constante de informacién
ante la informacion, seguridad y control de acontecimientos surgidos.

En el ultimo afio, en la dependencia, se ha incrementado la comunicacion,
debido a la utilizacién de radios intercomunicacién y las unidades moéviles de
vigilancia.

La seccion de archivo contempla el control y manejo de la recepcion,
clasificacién y conservacion de documentos y, a la vez, proporcionar los servicios
de préstamos requeridos. Debido a la recepcién constante de archivos generados
por los diversos departamentos de la Facultad, y que es necesario conservar en



buen estado, se elabor6 el kardex para la rapida identificacion de documentos, asl
como la elaboracion de un formato para control de los préstamos de expedientes
del archivo muerto. Se reciben los archivos muertos anualmente de diez
departamentos, con un promedio de una a seis cajas aproximadamente. El
promedio de préstamo de expedientes del archivo muerto solicitado por los
diversos departamentos, es de 20 por afio.

La seccién de correspondencia ha logrado agilizar la recepcién y entrega de
documentos, a través de estafeta, oficina de correos y entrega a propios, mediante
control interno. Se increment6 el manejo de correspondencia a 15,000 envios,
generados por las diferentes areas de la Facultad.

La seccién de intendencia, cuyo objetivo principal es mantener las
instalaciones de la Facultad en condiciones adecuadas de limpieza y saneamiento
ambiental, cuenta con 96 personas, a las cuales se les capacita constantemente.

El departamento de mantenimiento atendié 9,932 érdenes de trabajo de
plomeria, carpinteria, herrerfa, pintura, mantenimiento en areas verdes, calderas,
etc. También, se llevdé a cabo una campafa de reforestacién de areas verdes
plantando 3,437 arboles de diversas especies vegetales y de porte arbéreo
arbustivo

culacion l iedad

La FESC ofrece, tanto a la comunidad interna como externa, los siguientes
servicios:

4  Andlisis de agua.

<  Andlisis de alimentos.

%  Andlisis de laboratorio para la certificacion inicial de calidad de productos
alimentarios.

%  Andlisis de muestras organicas.
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Analisis de suelos.

Asesorias en andlisis quimico.

Asesoria en computacion.

Asesoria en contabilidad.

Asesoria en tratamientos de aguas.

Asesoria fiscal a personas fisicas y morales.

Busqueda automatizada de informacién.

Capacitacién y entrenamiento de personal en planeacién de esquemas de
calidad en procesos.

Citologia diagnéstica, biopsia con aguja fina.

Citologia diagnéstica, examen de liquides corporales.

Citologia diagnéstica, exfikuatuva (vaginal, nasal, perpebral).
Cursos de computo.

Cursos de idiomas (inglés, francés, alemén, italiano, nahuatl).
Diagnostico de brucelosis (placa y tubo) cabras, cerdos y vacas.
Espectrometria de masas.

Fabricacion y reparacin de equipo material cientifico de vidrio.
Hematologia, biometria hematica.

Hematologia, citologia de médula 6sea.

Hematologia, conteo de plaquetas.

Hematologia, conteo de reticulocitos.

Hematologia, conteo eosinofilos.

Hematologia, fibrincgeno.

Hematologia, férmula blanca y diferencial.

Hematologla, férmula ROHA HT, HB y cuenta de glébulos rojos.
Hematologia, hemoparasitos.

Hematologia, pruebas de coagulacion.

Histopatologia biopsia.

Interpretacion de espectros infrarrojo y ultravioleta.
Interpretacién de espectros de resonancia magnética nuclear.
Necropsia de animales con histopatologia, aves, caballos, cabras y cerdos.



Necropsia de animales de menos de 50 kg e inspeccién de visceraq.
Preparacién de materias primas orgénicas a escala en laboratorio.

Pruebas coproparasitoscopicas, cultivo larvario, prueba de flotacién, prueba
de macmaster, prueba de sedimentacién, serie de faust.

Prueba de electrolitos, sodio, cloro, potasio.

Pruebas de funcionamiento hepatico: bilirrubinas, FAS, funcionamiento y BH,
proteinas totales, y albimina, TGH,TGO,CPK,TGO.

Pruebas de funcionamiento pancredtico: amilasa, coprolégico,
funcionamiento y BH, glucosa, lipasa, tripsina fecal.

Pruebas de funcionamiento renal: calculos urinarios, creatinina, examen
general de orina, NUS, EGO y BH, sedimento urinario, urea.

Pruebas de hormonas: cortisol, estrégeno, progesterona.

Pruebas de minerales: calcio, fésforo, magnesio.

Pruebas parasitoscopicas: deteccién de parasitos en sangre, identificacion
de parasitos, raspado cutaneo.

Renta de equipo semi-industrial para la maquila de productos alimenticios y
farmacéuticos sélidos.

Servicios experimentales en planta piloto para procesos de la industria
alimenticia.

Toma e interpretacién de espectros infrarrojos.

Venta de conejo vivo y en canal.

Venta de derivados lacteos: queso, crema, yogurt, etc.

Extensién universitaria

Los programas de extensién cultural incluyen actividades académicas

{conferencias, cursos, etc.), artisticas (presentacién de eventos, exposiciones,
musica, teatro, danza, cine, efc.) y recreativas, (talleres), relacionadas entre s,
que le dan al individuo una educacién integral. En el afio se llevé a cabo la difusién
de 412 eventos, entre conferencias, exposiciones, grupos musicales, programas
de cine, efc., en los dos campos | y IV que constituyen la Facultad.
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Bolsa de trabajo

Existe un compromiso del Departamento con los grupos empresariales de
intercambio, que proporcionan ofertas de empleo para todas las carreras que se
imparten en la FESC.

Actividades deportivas y recreativas

Se promueven y desarrollan las inquietudes y aptitudes deportivas de la
comunidad universitaria, con el propésito de alcanzar una buena salud fisica y
mental de la misma.

Asimismo existen cursos sabatinos para impartir los idiomas italiano,
nahuatl y aleman, lo que refieja los logros obtenidos con el esfuerzo y dedicacién
del personal académico del Centro.

Otros servicios administrativos de la FESC

Almacenes e Inventarios.- Determinacion y control de asistencia maximas y
minimas para fortalecer el suministro de papeleria y materiales menores,
sistematizacion de los movimientos del almacén y del activo fijo para establecer
rapidez y eficiencia en el activo fijo nuevo y la ubicacién del existente.

Se atienden solicitudes de compra presentadas por las diversas areas
académicas, investigacién y extensién universitaria, suministrando los equipos
diversos, mobiliarios, refacciones, forrajes, etc.

Servicio de vigilancia.- Su funcién es salvaguardar en las tres areas del campus
universitario, la integridad fisica y moral de los miembros de la comunidad, asi
como de los bienes patrimoniales de la Facultad.

Archivo y correspondencia.- Esta seccién realiza el control y manejo a través de
la recepcion, clasificacién y conservacién de documentos generados por las
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diferentes areas de la Facultad y a la vez proporciona los servicios de préstamos
de los archivos muertos.

Servicio de fotocopiado.- Se ha destacado por la reproduccion de materiales con
calidad y rapidez solicitados por los estudiantes y las areas académico-
administrativas.

En coordinacién con la jurisdiccion sanitaria de Cuautitian, se llevan a cabo
campafias de vacunacién, asi como la aplicacién de vacunas antirrabicas, se
atienden aproximadamente 2,773 consultas de la comunidad de la FESC, asi
como urgencias de tipos diversos.
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Institucién privada ITESM Campus Ciudad de México

Antecedentes Histéricos

El TEC de Monterrey fue fundado en el aio de 1943. Su creacién fue
auspiciada por Don Eugenio Garza Sada a la cabeza de un grupo de empresarios
de Monterrey. Esta institucion de educacién privada, nacié para formar a los
profesionales que requeria la naciente sociedad industrial mexicana y también,
como esfuerzo de la descentralizacion cultural, ya que en esta época la capital del
pais concentraba a la mayor parte de los alumnos de educacién superior.

El Instituto, fue orientado hacia las carreras de ingenieria, pero también se
incluyeron las del area administrativa. Asi mismo, fue necesario ofrecer estudios
de preparatoria, que se consideran como antecedente académico para la
enseflanza universitaria, dentro de la tradicibn educativa mexicana.

Desde sus origenes, el TEC de Monterrey recibié alumnos procedentes de
oftros estados del pais, caracteristica importante que lo ha distinguido de otras
instituciones educativas y le dio cobertura nacional. Este hecho es significativo
pues, a pesar de la baja dispasicién de los mexicanos a cambiar su lugar de
residencia, se logré atraer alumnos de toda la RepUblica y del extranjero en lo que
se conoce como Campus Monterrey. Debido a la visién de futuro con la que se
contaba, se visualizd la apertura de nuevos campus en toda la Republica
Mexicana.

La unién con el sector privado, la formacion de profesionales técnicamente
preparados y el desarrollo fuera del Distrito Federal, a pesar de la costumbre de
establecerse en la capital, tipica de un pals centralizado como es México, dieron
perfil al Tecnolégico de Monterrey.
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Ubicacion

La ubicacién de esta institucién educativa es en la calle del Puente # 222
Colonia Ejidos de Huipulco. C.P. 14380 Tlalpan, México, D.F.

Tecnologico de Monterrey,
Campus Ciudad de México

impresion

1 Aulas T 1° pise

2 Aulas T 3° pise

3 Aulas T Planta Baja

4 Plaza del Académico

S Aulas I1 1° piso

6 Aulas I1 3% pise

T Audas IV 2° piso
Biblioteca Graduades

8 Aulas IV 3° piso

9 Aulas II1 1° pise Claustro
10 Aulas 111 3° piso

11 Biblieteca 1° piso

12 Biblioteca 3° pise

13 Centro Estudiantil Planta
Baja

Biblioteca Planta Baja

i shack Plaza DAE
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Estructura organizativa

El Tecnolégico de Monterrey Campus Ciudad de México pertenece a la
Rectoria Sur de la Ciudad de México, la cuél es regida por la Rectorfa Central

del sistema Tecnolégico.

{ Rectorla del Sistema Tecnolégico ]

Recteria
Zona
Metrop.
De

Montemey

Rectoria Rectorla Rectorla Rectorla Rectorla
Surde la Norte de dela Zona Zona
Cd. De la Cd. De Zona Occidenta Norte

Rectoria

Univ.

Virtual

Rectoria Sur de la Cd. de
México

—

Campus Ciudad Campus
de México Cuernavaca
—
e ——
Campus Central
de Veracruz
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El Campus Ciudad de México se compone de la siguiente estructura:

Meéxico

[ Campus Ciudad de ]
L

I

l

Apoyoala

Direcciones de
Academia

=) (=

Asesoria
Academica y
Vinculacion

|

\ =
Servicios Informatica
escolares

Desarrollo Asuntos

Estudiantiles

Efectividad

Académico




La Divisién de Servicios Escolares se conforma de las siguientes areas:

Historia Sistemas de
Académica Informacién Admisiones

> I 7

Servicios

72N (N

Certificacién Centros de Mercadotecnia

Atencién y Publicidad

Misi laem

El Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey es un
sistema universitario que tiene como misién formar personas comprometidas con
el desarrollo de su comunidad para mejoraria en lo social, en lo econémico y en lo
politico, y que sean competitivas internacionalmente en su area de conocimiento.
La misién incluye hacer investigacion y extension relevantes para el desarrolio
sostenible del pais.



Visién de la empresa

Ei Campus Ciudad de México del Tecnolégico de Monterrey se visualiza
como una institucién educativa lider por la calidad de sus programas y servicios,
promotora del desarrollo sustentable, que prepara personas con una formacion
integral, capaces de ser agentes de cambio en la transformacién del pais.

Filosofia

CONTROLAR EL TEMPERAMENTO. Debe Tenerse capacidad para dirimir
pacifica y razonablemente cualquier problema o situacién, por irritantes que sean
las provocaciones que haya de tolerar. Quien sea incapaz de dominar sus propios
impulsos y expresiones, no puede actuar como director de una empresa. El
verdadero ejecutivo abdica el derecho a la ira.

SER CORTES. No protocolario, pero si atento a que los demas encuentren gratos
momentos de la propia compairiia.

SER TOLERANTE de las faltas que pueden encontrarse en la raza, color,
modales, educacion o idiosincrasia de los demas.

SER PUNTUAL. Quien no puede guardar sus citas, muy pronto se constituira en
un estorbo.

SI'UNO ES VANIDOSO, HAY QUE OCULTARLO como secreto mas intimo.
Un ejecutivo no puede exhibir arrogancia ni autocomplacencia. Cuantas veces los
fracasos de hombres bien conocidos confirman el adagio de "el orgullo antecede a
la caida”. Cuando uno empiece a decir que otros empleados son torpes, o que los
clientes son mezquinos o necios, habra empezado a meterse en embrollos.
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NO ALTERAR LA VERDAD. Lo que uno afirme, debe hacerlo reflexionando; y lo
que prometa debe cumplirlo. Las verdades a medias pueden ocultar errores, pero
por poco tiempo. La mentira opera como un bumerang.

DEJAR QUE LOS DEMAS SE EXPLAYEN, especialmente los colaboradores,
hasta que lleguen al verdadero fondo del problema, aungue tenga que
escuchéarseles con paciencia durante una hora. Haria uno un pobre papel como

director si dominara una conversacion en vez de limitarse a encauzarla.

EXPRESARSE CONCISAMENTE, con claridad y completamente, scbre todo al
dar instrucciones. Nunca estorba un buen diccionario en la mano.

DEPURAR EL VOCABULARIO. Eliminar las interjecciones. Las voces vulgares y
los giros familiares debilitan la expresién y crean malos entendidos. Para demoler
verbalmente a sus enemigos, los grandes parlamentos nunca emplearon una sola
expresion vulgar.

ASEGURARSE DE DISFRUTAR EL TRABAJO. Es muy legitimo tener
pasatiempos predilectos o intereses en otras cosas, pero si se estima como un
sacrificio venir los sabados 0 quedarse en la oficina mas alla del horario en caso
preciso, entonces lo que se necesita es un descanso y otra compafia en donde
trabajar.

RECONOCER EL ENORME VALOR DEL TRABAJO MANUAL, cuya productividad
hace posible la posicién directiva y afirma el futuro de ambos.

PENSAR EN EL INTERES DEL NEGOCIO MAS QUE EN EL PROPIO. Es una
buena tactica: La fidelidad a la empresa promueve el propio beneficio.

ANALISIS POR ENCIMA DE LA INSPIRACION O DE-LA INSTITUCION. Este
debe ser el antecedente para actuar.



DEDICACION AL TRABAJO, beneficia al individuo, a la empresa y a la sociedad
entera, En estc se asemeja a un sacerdocio.

SER MODESTO. Si no se comprende que nada tienen que ver con el valor de la
persona-el tamano del automévil o de la casa, o el numero de amigos y de los
clubes a los que se pertenece, 0 al precio del abrigo de pieles de la esposa y el
rotulo de la puenta del despacho- y si estas cosas significan para uno méas que la
iarea bien y caliadamente cumplida y los conocimientos y el refinamiento espiritual
para adquiririos, entonces se precisa un cambio de actitud o de trabajo.

Fii if trabajo en I} Ji

La operacién del Instituto se basa en la filesofia del mejoramiento continuo.

Todo el personai del Instituto debera practicar y promover en su desempefio los
valores y actitudes siguientes:

%+ la honestidad,
% la justicia,

o

el respeto a la dignidad de las personas,

la confianza,

la responsabilidad en el trabajo,

el espiritu de trabajo en grupo,

la actitud de servicio,

el fomento de la innovacion,

el desarrollo continuo de los profesores y del personal de apoyo y
administrativo,

LB B -

%*

el liderazgo de los directives, basado en el contactc directo con los
alumnos, profesores y personal del Instituto,
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ervici

el respeto a la naturaleza,

la administracién eficiente de los recursos

y la vinculacién con la comunidad para responder a sus necesidades de
acuerdo con la misién del Instituto.

Los servicios que ofrece el Instituto son variados y podemos mencionar algunos:

CRE R R T

® S S @

Biblioteca digital

Servicios computacionales

Centro electrénico de informacién
Salones de congresos

Servicios alimentarios

Centro de acondicionamiento fisico
Transporte escolar

Centros de fotocopiado

Kioscos de impresion

Cajeros automaticos

Librerias

Centros de Idiomas

Servicios escolares personalizados para Nuevos Ingresos y alumnos
activos

< Programas Internacionales

&

Universidades Virtual
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ANALISIS COMPARATIVO DE AMBAS INSTITUCIONES
Estrategias de Mercadotecnia

Publicidad

La UNAM es una Institucion que tiene mas de 500 afos de fundada, alo
largo de su trayectoria ha sido reconacida mundiaimente,

Los mensajes publicitarios presentan a personalidades importantes
(comerciales testimeniales) tales como: empresarios, investigadores, periodistas
que dan a conocer a la sociedad el trabajo de investigacién que realiza la
universidad para el desarrollo del pais el mensaje es: “En la UNAM se transmite y
se genera el conocimiento”.

La UNAM vende esperanzas y se preocupa por la sociedad en general. Los
medios principales que utiliza son: spots en televisién y radio, al igual que en
espectaculares carteles en algunos medios de transporte como metro y
parabuses.

En el caso de las instituciones de educacion superior privadas como el Tec
de Monterrey sus principales mensajes publicitarios van dirigidos hacia un
segmento de mercado con un poder adquisitivo alto por lo que su publicidad se
encuentra en puntos estratégicos para llegar directamente al consumidor, El
tecnolégico de Monterrey vende la esperanza de ser lider y llegar a los puestos
ejecutivos de las mejores empresas.

Esta institucion maneja las relaciones pablicas con algunas instituciones de
nivel medio superior que proveen de alumnos a éste instituto. También utiliza
medios especializados como periddicos, revistas y ferias de exposicién que se
dirigen especificamente al segmento que atienden.
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Universidades con mas presencia en Medios Publicitarios en el DF. y zona
metropolitana:

1° Universidad Nacional Auténoma de México
2° Universidad Tecnolégica de México

3° Universidad del Valle de México

4° Grupo cultural ICEL

5° Tecnolégico de Monterrey

En ambos el uso da las referencias personales sobre el modelo educativo y
los beneficios que ofrece cada una pueden ser similares; sin embargo dificilmente
podra cualquier institucién igualar la labor social y de investigacién que la UNAM
hace para la sociedad en su conjunto.

Precio

En cuanto a los costos de las colegiaturas como sabemos en la UNAM se
hace una aportacion voluntaria por parte de los alumnos la actividad de ésta es
100% social, no busca lucrar sino, el desarrollo del pais ofreciendo mano de obra
calificada en las areas de conocimiento que se necesitan. Los principales ingresos
que obtiene la Universidad provienen de los impuestos que pagan los
contribuyentes.

Por otra parte la UNAM cuenta con becas alimenticias y econémicas para
los alumnos que més lo necesitan.

El TEC Monterrey maneja precios comerciales de estatus y prestigio disefiando
un servicio adecuado a los deseos de sus clientes con un poder adquisitivo alto.
Ofrecen financiamientos a alumnos con ingresos menores que tendran que pagar
al final de su carrera con intereses, esto es un gancho para captar alumnos es
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importante mencionar que éste tipo de instituciones no realizan investigaciéon con
recursos propios sino patrocinados por algunas empresas privadas.
A continuacidn mencionamos informacién sobre cuotas de universidades.

UNIVERSIDAD CUOTAS

ANAHUAC $59,000 por semestre
TEC DE MONTERREY $47,299 por semestre
ITAM $39,080 por semestre
UNITEC $13,830 por semestre
IPN $600.00 por semestre
UNAM Cuota Voluntaria

Es notoria la diferencia de costos entre las escuelas publicas y privadas
considerando la calidad e investigacion que tienen cada una de ellas. Aun la
UNAM y el IPN siendo publicas hay una diferencia en cuanto-acolegiaturas,

Promocién

La Universidad Nacional Auténoma de México ha llevado a cabo ferias
del empleo para fa comunidad tanto interna como externa bustando promocionar
a los alumnos egresados de la UNAM, también realiza ferias donde promocionan
las -carreras que se imparten demtro de la institucién dando a -conocer los
contenidos de los programas Y el perfil de los alumnos egresados.

-Se cred una gaceta interna en la FES C4 en donde se publica la vida universitaria
y los principales sventos, en deportes, cultura y espectaculos ademds de
publicaciones de investigacion cientifica.

A los alumnos de nuevo ingreso se ofrecen sesiones de induccién con lo
tual s& muestra a 108 alumnos 1as instalationes y los servicids toh gue cuenta &l
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campus, podemos mencionar que en la UNAM se entrega material informativo a
los alumnos para asesorarlos y que las familias conozcan mas sobre la institucion.

El Tec de Monterrey utiliza diferentes formas de promocién como son:
Visitas a escuelas proveedoras donde se entrega folleteria relacionada con las
carreras que se imparten.

Se ofrecen visitas guiadas al campus a prospectos y padres de familia, se
ofrece informacién via telefénica y a través del Internet al ptiblico en general.
Se entregan tripticos de informacién sobre el plan de estudios y folleterfa sobre los
servicios que se ofrecen en el campus.

Co 6

El uso de la comunicacién en la UNAM se da de dos formas tanto interna
como externa. De forma interna en el momento que los estudiantes se presentan a
elaborar su examen de admision, personas capacitadas auxilian al piblico en
general del como deben llenar las formas, para elegir las diferentes escuelas el
contacto directo con el cliente.

Para alumnos que tienen el pase automatico se orientan a través de folletos
con las diversas carreras e incluso existe una materia especifica de orientacion
vocacional para que los alumnos conozcan el perfil de las carreras, las escuelas
donde se imparten, la direccién de los campus y los planes de estudio donde se
muestran las materias que incluye cada carrera

En el Tec de Monterrey la comunicacién interna entre los empleados se
da a fravés de distintos medios de comunicacién como son via telefénica, a través

de Internet por correos electrénicos o por sesiones de trabajo que son las juntas. Y
una comunicacion directa entre los directivos de las distintas areas y sus
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subordinados, La comunicacidn externa esté orientada a los alumnos y al publico
en general siendo ésta administrada y auditada por un area de comunicacién e
imagen que cuida que la informacién emitida en los diferentes medios de
comunicacion como el radio interno o la informacion publicada en Internet sea de
interés general y no afecte la imagen de la institucién. Esta area se encarga de
establecer |os criterios para la publicacién y presentacién de la informacién que se

genere.

Plaza

La Universidad Nacional Auténoma de México cuenta con instituciones de
educacién media superior como son:

Colegio de Ciencias y Humanidades Naucalpan
Colegio de Ciencias y Humanidades Azcapotzalco
Colegio de Ciencias y Humanidades Vallejo
Colegio de Ciencias y Humanidades Oriente

o ow

<

%+  Colegio de Ciencias y Humanidades Sur
<+  Nueve Preparatorias

Cuenta con una amplia gama de instituciones de Educacion Superior:

Ciudad Universitaria

Escuela Nacional de Estudios Profesionales Acatlan
Escuela Nacional de Estudios Profesionales Aragén
Escuela Nacional de Estudios Profesionales Iztacala
Facultad de Estudios Superiores Cuautitlan
Facultad de Estudios Superiores Zaragoza

L I

Y 23 centros de investigacién en algunos Estados como Morelos, Estado de
México, Querétaro y Morelia.
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El tecnol6égico de Monterrey cuenta con treinta y tres campus entre los que
tenemos:

<«  Campus Estado de México

+  Campus Ciudad de México

«  Campus Santa Fe

< Y otros treinta campus distribuidos en el interior de la Republica.

En la Universidad Nacional Aut6énoma de México se compromete a
formar profesionales (producto terminado) con una funcién 100% social y
meramente humanista en busca del desarrollo nacional; crea mano de obra
capacitada para areas estratégicas de desarrollo y ademas realiza mas del 50%
de la investigacion que se hace en México en sus instalaciones.

La UNAM se compromete a tener egresados con una alta capacidad laboral
como intelectual, pasando por un proceso de formacién social y técnico buscando
un equilibrio,

En el Tec de Monterrey la principal funcién es comercializar la educacién
éste se ha visto como un negocio que solo transmite conocimiento especifico y no
genera conocimiento propio; los alumnos que ingresan a éstas instituciones
buscan esperanzas y mejores sueldos y condiciones sociales; los alumnos salen
bien capacitados pero entran a un mercado laboral insuficiente. Vende modas, el
hecho de justificar sus colegiaturas se basa respecto a su misién, para que de ése
modo no se escandalicen por los costos.
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Analisis competitivo

El desafio que habra de enfrentar la educacién superior en México seré el
de ampliar su contribucién educativa para el desarrollo sustentable del pais a largo
plazo.

Hoy mas que nunca se debe reivindicar a la universidad pablica como el
gran elemento articulador y conductor del sistema educativo; debe ser el eje del
desarrollo cientifico y el espacio desde el cual la difusién del conocimiento
permitan afianzar la identidad y los valores nacionales.

La educacion superior es fundamental para incrementar la competitividad
en dos sentidos. Uno referido a la competitividad o productividad estrictamente
econémica, que se asocia directamente e indirectamente al saber hacer mejor las
cosas. Se refiere principalmente al campo de la produccién y distribucién de
bienes y servicios tangibles. Es aqui donde se generan, incorporan y difunden los
avances del conocimiento, que luego permiten incrementar la productividad en
distintas areas de la produccion. El segundo tipo de competitividad esta asociado
al campo no menos importante de la civilidad y convivencia social. Dentro esté, se
encuentra el marco que permite la socializacién en forma ordenada, pacifica y
eficiente, generando y difundiendo asi los frutos del primer tipo de productividad.

resentey F las Universidades Pabl

Para conocer de una manera mas integral las bases y el contexto en que se
da la educacién superior en un pais y en un periodo histérico determinado, es
necesario tomar en cuenta el sistema educativo y cultural.

Por ofra parte, hablar de educacion significa siempre hablar del futuro que
sé esta forjando en la actualidad. En este sentido podemos decir que el futuro de
la educacion superior sé esta construyendo en el presente a través de las politicas



y estrategias aplicadas a los niveles previos del sistema educativo, y desde luego
a los diversos elementos de la cultura de caracter material y espiritual que

confluyen en el ambiente de las nuevas generaciones.

Los trabajos manuales en primaria y las tecnologias en secundaria se han

reducido de manera drastica provocando, que muchos alumnos lleguen a la
educacion superior sin haber aprendido a hacer algo practico con las manos.
Por otro lado se ha ido limitando los conocimientos cientificos y humanisticos en
la educacién basica y media superior, de tal modo que las nuevas generaciones
carecen de conocimientos esenciales de ciencias naturales, matematicas, fisica,
quimica, biologla y sociales y las disciplinas humanisticas como lengua y
literatura, que si tenian las generaciones anteriores.

A estos efectos no deseados en la formacion de las nuevas generaciones
hay que aftadir los rezagos y lagunas con que llegan los alumnos que han sido
objeto de una politica que impide en la practica que el porcentaje de reprobados
sea mayor de 20% o incluso 10% en la educacién basica.

Las estadisticas internacionales que figura México son halagadoras, pero
los problemas con que se enfrentan miles de profesores de todos los niveles

educativos no lo son.

Las deficiencias formativas con las que llegan los alumnos a la educacién
superior se reflejan en la pobreza de vocabulario y bagaje cultural.

En un estudio realizado por el equipo de transicion de Fox arrojo un
diagnéstico sobre los problemas méas graves de la educacién superior:

% Sistema poco integrado vertical y horizontalmente. Escasa coordinacion
entre las instituciones.
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Funcionamiento irregular de la planeacion y la coordinacién en el nivel
nacional y en las entidades federativas.

Calidad heterogénea enfre subsistemas, entre instituciones y en su
interior.

Incongruencias entre perfil tipolégico de las instituciones y las funciones
que realizan.

Diversificacion incompleta de los perfiles institucicnales en el conjunto de!
sistema y en cada entidad federativa.

Prevalencia de modelos educativos centrados en ensefianza.

Débil articulacién entre la formacién profesional y el munde de trabajo, e
insuficiente vinculacién con el entorno productivo social.

Tasa de cobertura insuficiente y desigual en el territorio nacional.
Desequilibrios en la composicién de la matricula de licenciatura y
posgrado por Areas del conocimiento y desconcentracién geografica
insuficiente.

Matricula insuficiente y proegramas técnicos superiores, en posgrado y de
alumnos extranjeros.

Bajo indice de eficiencia terminal y de absorciébn de licenciatura y
diferencias considerables entre entidades federativas.

Escasa movilidad de estudiantes y académicos entre instituciones y
subsistemas.

Escaso y poco comparables estudios de alumnos y de egresados.
Reducidos cuerpos académicos consolidados e insuficientemente
distribuidos en el pais.

%+ Carencia de politicas para la renovacion del personal académico.

Bajos salarios y tabuladores inadecuados en ias instituciones publicas.

+ Procesos de evaluacibn y acreditacién poco diversificados vy

consolidados.
Marco juridico insuficiente para regular el sistema en su conjunto.
Financiamiento inercial e inadecuado de la educacién superior ptblica.
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<+ Recursos insuficientes para garantizar el buen funcionamiento de las
instituciones publicas.

<+ Recursos muy limitados de apoyo al trabajo académico de profesores y
alumnos en instituciones publicas y particulares.

4 Ausencia de una vision a largo plazo. Este documento propone algunas
metas, entre las que destacan:

1. Duplicar el niumero de profesores, de los cuales 34% sera de tiempo
completo y de éstos el 50% deberé tener posgrado.

2. Que en cada entidad federativa existan los 6 tipos de instituciones de
educacion superior clasificados por las ANUIES que van desde el
nivel técnico universitario superior al doctorado.

<+ Crear y consolidar un sistema nacional de evaluacién y acreditacién de
las instituciones de educacion superior.

En sintesis se requiere la recuperacién de elementos fundamentales para la
formacién integral de las nuevas generaciones, desde la educacién basica, para
lograr un avance cualitativo que nos coloque a la altura de los requerimientos
cientificos, técnicos, sociales y humanos que debera enfrentar la educacién
superior en México en el afio 2005.

Presen F niversidades Privadas

En tanto la educacién superior se expande, la matricula estudiantil crece,
las instituciones académicas privadas proliferan, se vuelven mas diferenciado el
sistema con el tipo, papel y funcién de cada instituciéon. Las universidades
tradicionales no pueden absorber la demanda por la educacién superior,
actualmente se ha transformado, atendiendo a mas de un cuarto de los
estudiantes en edad correspondiente e incluso provee educacién a sectores no
tradicionales de la poblacién estudiantil.

1 Eduardo Loria Diaz, La competitividad de las umiversidades piblicas mexicanas, edit. Plaza v Valdes,2000.
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En casi todos los paises el nombre de instituciones académicas se ha
expandido y la diversidad de estas instituciones ha crecido. Las universidades han
incrementado su nimero.

La educacién superior privada se ha vuelto una parte esencial de los
sistemas nacionales de todos los paises. Si bien es mas dificil coordinarla que el
sector publico, muchas instituciones privadas han adquirido confianza social dado
que sus recursos financieros no provienen de dicho sector.

La educacién superior privada funciona con una autonomia considerable en
la mayoria de los paises ya que recibe escaso o nulo financiamiento publico y no
se restringe las actividades académicas de sus programas. Sin embargo, la
autonomia no es completa.

Existen leyes relativas a las organizaciones sin fines de lucro que gobiernan
ciertos aspectos de la educacion superior privada. En muchos palses las
regulaciones gubernamentales se aplican a la educacién superior y en menos
medida.

El sector privado necesita un balance efectivo entre autonomia y
responsabilidad social. Necesita producir nuevos modelos y enfoques para la
educacién superior, teniendo en cuenta el costo beneficio y un enfoque
experimental. Al mismo tiempo necesita satisfacer la necesidad de proveer un
producto de calidad, por eso la acreditacién y el control de la calidad son partes
integrales del crecimiento de la educacién superior privada.

A pesar de la manifiesta necesidad de la educacién superior privada en un
periodo de expansion matricular, se observan potenciales problemas: La
educacion privada estara dominada por la necesidad de satisfacer la necesidad
del mercado y no compartira el compromiso de la educacién superior tradicional
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por la bisqueda de la verdad y el conocimiento y los valores de la libertad
académica y de la investigacion.*®

Actualmente se han presentado una serie de problemas con las
instituciones de educacion superior privadas, la Secretaria de Educacion Publica
ha emprendido una evaluacién minuciosa en el pais y en los tltimos dos afios ha
cerrado 88 centros escolares fraudulentos que daban enseflanza de dudosa
calidad; se detecto que en varias de las escuelas clausuradas se impartian clases
en casas, departamento y hasta en cocheras, con profesores improvisados y
planes de estudio sin registro oficial. Ademas carecian de instalaciones que
garantizaran higiene y seguridad, no contaban con talleres ni laboratorios.

Especialistas denunciaron que Ia proliferacibn de este tipo de
“universidades ” ha sido producto del desorden, la falta de atencién, regulacién y
hasta negligencia en la que han incurrido las autoridades educativas del pais.

De acuerdo con cifras de la ANUIES, hasta el periodo 2002-2003 existen en
México 1400 instituciones privadas de educacién superior; pero solo 74 han
comprobado su calidad académica, las demas solo desprestigian la calidad de la
educacioén de paga.

* Philip Altbach, Educacion superior privada, edit. Miguel Angel Porriia, 2002,
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Para situamos las lineas del tiempo se presenta esta grafica que tiene como
finalidad ubicar el proceso educativo dentro de la Historia de México.

Momentos de mayores acciones de

1929 Autonomia de la UNAM o
politizacién

1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1880 1990 2000

1935 1935 1946 1962 La Salle Proliferan
CreaciénCentro instituciones
de laCutural ™M je63Udelas  de carreras
UDG Universitario Ameéricas baratas

ahora

IBERO 1964 Anahuac

ITESM
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PLAN DE MERCADOTECNIA PARA UNA INSTITUCION DE EDUCACION
SUPERIOR PRIVADA

Caracteristi i némi m n | n influenci

%+ En el estado de México 34 municipios y en el D.F. 8 delegaciones se

encuentran catalogados en estrato 7, el mas alto segln la clasificacién de
INEGI. Este estrato es al que nos enfocaremos para la aplicacién de el
plan de mercadotecnia que proponemos, para los logros de captacion de
una institucion de educacién superior privada. Para la aplicacion de este
plan, tomaremos un caso especifico; el Tecnoldgico de Monterrey
Campus Ciudad de México. La zona de influencia serd la zona
metropolina del Valle de México (el Distrito Federal, principaimente en su
zona sur y algunos municipios cercanos del Estado de México).

Eactores de Influencia

Estrato 7.
Para su medicion se incluyen 5 grandes rubros,

L T

<

Poblacién.

Escolaridad promedio.
# Cuartos por vivienda.
Factor de dependencia.

Relacién de hijos fallecidos en mujeres de 20 a 29 afios.
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Rubro educativo en el Estado de México.

+ EI94% de la poblacién entre 6 y 14 afios es alfabeta,
+» EI91.5% de la poblacion entre 6 y 11 afios asiste a la escuela.
<+ EI89.3 % de la poblacién entre 12 y 14 afios asiste a la escuela.
<+ EI 50.5% de la poblacidn entre 15 y 19 afios asiste a la escuela.
4 La escolaridad promedio en el Estado de México es de 8 afios.
| Rubro Educativo Estado de México
35¢ O Poblacion entre 15 y
31 19 aflos asiste a
® 25 escuela
(-] .
= 2V O Poblacién entre 12y
= 14 afios asiste a
§ 1.5 escuela
E 11 m Poblacién entre 6 y 11
05 afios asiste a escuela
0 o .
O Poblacién entre 6 y 14
1 2 3 4 afios alfabeta
| Poblacién que estudia

Es importante notar que el porcentaje mayor de asistencia a la escuela es
de nifios que estudian la primaria, por ser ésta de mas facil acceso y por tener un
costo bajo, ademas de que la mayoria de la poblacién al tratarse de menores de
edad son orientados por los padres de familia.

Sin embargo podemos observar que hay una baja notable entre la

poblacidon gue estudia secundaria y nivel medio superior por tratarse de jévenes
que ya no tienen recursos para seguir estudiando,
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Rubro educativo en el Distrito Federal.

<+ El 97% de la poblacion entre 6 y 14 afios es alfabeta.

<+ EI 94.7% de la poblacién entre 6 y 11 afios asiste a la escuela.
+ EI97.9 % de la poblacién entre 12 y 14 afios asiste a la escuela.
>
<@

El 86.5% de la poblacién entre 15 y 19 afios asiste a la escuela.
La escolaridad promedio en el D.F. es de 9.8 afios.

Rubro Educativo D.F.

OPoblacién entre 15y

19 afios asiste a

escuela

O Poblacién entre 12 y
14 afios asiste a
escuela

@ Poblacién entre 6 y
11 afos asiste a
escuela [l

| ] ] OPoblacionentre 6y |

! 1 2 3 4 14 afios affabeta ||

Porcentajes

Poblacién que estudia oo ?

La informaciébn presentada nos ayuda al andlisis del mercado educativo,
estudiando las perspectivas que la poblacién presenta en el presente y futurc del
ambito de la educacién para los niveles medio superior y superior en el Valle de

México.



Principales Indi

Eficiencia terminal
2002-2003

Primaria
Edo. Méx 92%
< D.F.94%

.,
"

Eficiencia Terminal 2002-2003

|
'i

la_Estado de México
EmDF. |

Estado de México DF.

Secundaria
2+ Edo. Méx 79%
+ D.F.83%

Eficiencia Terminal 2002-2003

D Estado de México
BD.F.
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Preparatoria
< Edo. Méx. 59.8%
<+ D.F.53%

Eficiencia Terminal 2002-2003

B Estado de México
ED.F.

Fuente: INEGI

Estos datos nos muestran que conforme la poblacion avanza en sus
estudios muchos alumnos abandonan la escuela, por lo que la eficiencia terminal
disminuye. Con esto también disminuye la poblacién escolar para cursar estudios
de nivel medio superior y superior. Sin embargo a nivel medio superior la
disminucién es todavia mas notoria, muchos de los jévenes pierden el interés, no
hay mas recursos para terminar los estudios, hablemos de medios de transporte o
bien colegiaturas; tomemos en cuenta aquellos jévenes que son padres a
temprana edad y sustituyen la escuela por el trabajo. Esto ocasiona que el
mercado meta disminuya.

Sin embargo todavia contamos con muchos alumnos quienes consideran la
universidad como el siguiente paso.



Tasa de absorcién
2002-2003

Secundaria
< Edo. Mex 94.5%
< D.F.104.7%

: Tasa de Absorcién 2002-2003 E

!I:IEstadn de México
'mD.F,

La mayorfa de las secundarias que absorben a la poblacién entre 12y 15
afios se encuentran en el Distrito Federal tomando en cuenta que éste tiene una
poblacion de 8,605,239 habitantes, en comparacion con el Estado de México que
tiene 13,096,686 habitantes; es de notar que el DF. teniendo menos habitantes
absorbe una parte de la poblacion escolar el Edo. Mex.

Preparatoria
<+ Edo. Mex 84.6%
+ D.F.112.8%

Tasa de Absorcién 2002-2003

DOEstado de México
WD.F.
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Podemos observar la gran absorcién por parte del D.F. a nivel preparatoria,
estamos hablando de casi 113% de la poblacion que estudia la preparatoria, esto
por la presencia de alumnos del Edo. Mex. es decir, nuestros posibles clientes.

Licenciatura
+ Edo. Mex 77%
< DF.117%

Tasa de Absorcién 2002-2003

OEstado de México
BD.F.

Profesional técnico
<+ Edo. Mex 4.3%
+ D.F.1.2%

Tasa de Absorcién 2002-2003

|
O Estado de_iﬁéﬁéu :
BD.F. Ji
Es de suma importancia hacer notar que en el nivel técnico el porcentaje de

la poblacién que decide hacer una carrera de éste tipo es minimo, tal vez porque
muchos de los estudiantes prefieren un titulo que avale sus conocimientos y un

197



mejor sueldo. Aunque todavia hay escuelas técnico-profesionales no seran un
competidor potencial.

Normal
+ [Edo. Mex 6.3%
+ DF.87%

Tasa de Absorcién 2002-2003

DOEstado de México
BD.F.

o

En ésta rama también se nota la disminucién de la poblacion que es
absorbida tanto en el DF como en el Estado de México aunque esta enfocada solo

a un perfil determinado del segmento de mercado.
Fuente: INEGI

Las escuelas del Distrito Federal presentan una absorcion de su poblacion
en su totalidad absorbiendo también alumnos del Estado de México. La capacidad
para atender a sus propios estudiantes es menor en esta entidad, aunque la
poblacién tiene un crecimiento mayor. Esta es un 4rea de oportunidad para la
educacién publica y privada en el Estado de México para satisfacer la necesidad
de educaciéon de la poblacién creciente,
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Alumnos de secundaria al inicio del curso 2003-2004

Enti # ¢ Adxi

< Total de alumnos ciclo 2001-2002 734,580.
4+ Total de alumnos ciclo 2002-2003 760,567,

Aumento total de la matricula en un afie de 25,987 alumnos.
Aumenté en 3.4% en la matricula en el estado.

Aumento el nimero de instituciones de 3024 a 3111 (2.7% mas).

Enti 1z, ietrr

% Total de alumnos ciclo 2001-2002 481,724,
+ Total de alumnos ciclo 2002-2003 483,904,

Aumento total de la matricula en un afo de 2180 alumnos.
Aumenté en 0.5% en la matricula en el Distrito Federal,

El nimero de instituciones se ha mantenide en 1352,

Observamos un crecimiento mdas alto en el Estado de México en
comparacién del Distrito Federal. El crecimiento de instituciones de educacién
secundaria presenta un crecimiento mayor en el Estado de México, mientras en el
Distritoc Federal han dejado de crecer, influenciado por la disminucién del

crecimiento de la poblacién.
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Alumnos de bachillerato al inicio del curso 2003-2004

Entidad federativa, Estado de México

4 Total de alumnos ciclo 2001-2002 303,264,
% Total de alumnos ciclo 2002-2003 378,994

Aumento total de la matricula en un aflo de 75,730 alumnos.
Aumenté en 19.9% en la matricula en el estado.

Aumento en numero de instituciones de 849 a 1045 (18.7% mas).

ntidad federativa, Distrito Federal

< Total de alumnos ciclo 2001-2002  373,311.
% Total de alumnos ciclo 2002-2003 407,508,

Aumento total de la matricula en un aflo de 34,197 alumnos.
Aumentd en 8.3% en la matricula en el Distrito Federal.

Aumento en numero de instituciones de 593 a 671 (11.6% mas).
En el rubro de la educaciébn medio superior la poblacién ha mantenido un
crecimiento tanto en el Estado de México como en el Distrito Federal. La aparicién

de instituciones educativas a nivel medio superior crea una competencia fuerte
sobre todo en el sector privado.
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Alumnos de licenciatura al inicio del curso 2003-2004

Entidad federativa, Estado de Meéxico

< Total de alumnos ciclo 2001-2002 176,471
4+ Total de alumnos ciclo 2002-2003 202,250.

Aumento total de la matricula en un afo de 25,779 alumnos.
Aument6 en 12.7% en la matricula en el estado.

Aumento en nimero de instituciones de 96 a 106 (9.4% mas).

Entidad federativa, Distrito Federal

4+ Total de alumnos ciclo 2001-2002 336,695,
4+ Total de alumnos ciclo 2002-2003 394,888.

Aumento total de la matricula en un afo de 58193 alumnos.
Aumenté en 14.7% en la matricula en el Distrito Federal.

Aumento en nimero de instituciones de 422 a 577 (27% mas).

Este rubro es el que llama mas nuestra atencion ya que por primera vez el
Distrito Federal presenta un mayor crecimiento en la matricula y también en el
surgimiento de instituciones educativas a nivel superior. Esto hace mas fuerte la
competencia para absorber el mercado educativo universitario.



Tasa de desercion a nivel nacional 2002-2003

% Primaria 1.7%
< Secundaria 7.3%
% Preparatoria 15.9%

Tasa de Desercién a Nivel Nacional

20.00% ¢~ i
= g
% 15.00% i
é 10.00% |
o -

5.00% 1" L -~ _!
OPrimaria : T
OSecundaria  Primaria Secundaria Preparatoria |
OPreparatoria Grado Académico :

- - Fuente INEGI
Tasa de reprobacién a nivel nacional 2002-2003
<+ Primaria 5.6%.
% Secundaria 19%.
<+ Preparatoria 39.7%.
Tasa de Reprobacién 2002-2003
S
s
£
&
|
Fuente INEGI

Estos datos nos muestran los porcentajes de desercion y de reprobacion a nivel nacional, asi
podemos decir que a través de el avance en los estudios de la poblacion, se incrementan la
desercion y la reprobacion afectando el mercado educativo en captacion.
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Distribuci6n de gasto promedio entre las familias

Grandes rubros de gasto:

o>

Alimentos, bebida y tabaco  31.4%

<+ Transporte 17.3%

+ Educacién y esparcimiento  12.5%

<+ Vivienda 11.8%
Comentario

De acuerdo a la tabla anterior se observa que el rubro de educacién es uno
de los mas afectados durante los Gtimos dos afios, lo que trae a conclusién, que
el consumidor cambia los servicios de educacién particular por publica ya que es
un servicio facil de sustituir.



Disefio del perfil del consumidor

Perfil del Consumidor

Necesidades
< Pertenencia hacia un grupo con gran aceptacion social en la zona de
influencia.
+ % (DF y Edo. Mex)

Beneficios
2« Garantizar el servicio através del respaldo académico.

(Recomendacion de boca en boca)

Valores institucionales
% Resaltar los valores a través de seguridad, empatia y tangibles.
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Estilos de vida
< Madres tradicionales (dedicadas solo al hogar).
+ Madres tradicionales y trabajadoras (conjugan la PARTICIPACION en
equipo).
4 Madres solteras.
<+ Madres de la invencién(mujeres con profesion y hogar feliz).

Comportamiento de compra
+ Casi siempre se toma la decision por recomendacion y verificacion de las
condiciones fisicas del plantel, el juicio se labora en base a la observacion
de resultados de desempefio académico de un conocido, trato personal y
percepcidn.
% La motivacién hacia la compra se acelera con descuentos, becas o
facilidades de pago.

MERCADOTECNIA Y PROMOCION

Tec de Monterrey Campus Ciudad de México

Para el ejercicio 2003-2004, la tarea del departamento se orientara hacia la

blisqueda del crecimiento de la poblacion en el campus.

Objetivo de Ventas:
Total de
Total 2003 Nuevo Ingreso  Total 2004 Total 2005 Crecimiento
Preparatoria 3088 570 3250 4000 5%
Profesional 7484 800 8250 9000 7%
Total 10572 1370 11500 13000
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Carreras con mayor demanda

Divisién de Negocios:

+  Licenciado en Mercadotecnia
Licenciado en Comercio Internacional
Licenciado en Administracion de Empresas

LA <

Licenciado en Administracion Financiera

Divisién de Ingenieria y Arquitectura:

<  Ingenierfa Industrial

<+ Ingenierfa en Sistemas Computacionales

<+ Ingenieria en Electrénica y Comunicaciones
Licenciado en Sistemas Computacionales aplicados a la admén.
%+ Ingenierfa en Mecéanica Eléctrica

o

Divisién de Humanidades:
%  Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién
% Licenciatura en Relaciones Internacionales
< Licenciatura en Psicologia Organizacional
%  Licenciatura en Derecho

Estas son ias cameras con mayor demanda en la actualidad. Son los
principales productos que como emprasa vends con una gran aceptacién. Ha
estas se les dard una mayor promocion en las visitas a escuelas y en ferias
universitarias,

Las causas de esta demanda pueden ser que algunas son nuevas
relativamente en el mercado educativo, otras de gran captacién por ser carreras
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de un auge laboral importante, algunas por el atractivo de la internacionalizacién y
otras por ser carreras administrativas con un grado de dificultad menor.

TACTICAS DE VENTAS Y PROMOCION

Capacitacion de ventas

<+ Se realizara una curso de ventas, con especialidad de intangibles, con el
fin de crear confianza en el vendedor y promotor.
El contenido de esta capacitacion es el siguiente:

1. Problemas tipicos de ventas.

En este apartado se tocarén las diferencias entre ventas de productos V/S
servicios. Como son las ventas a particulares en este caso serian alumnos y
padres de familia y a empresas buscando convenios con escuelas proveedoras.
Es importante conocer las necesidades de los distintos clientes y como venderies

las ventajas de acuerdo a su posicién.

2. ¢Cémo entrar en contacto con los clientes?

Este abordarad el tema de como contactar a los distintos clientes. Por
gjemplo: Para los directores de escuelas proveedoras se pueden concertar citas
personales para platicar sobre las conveniencias de convenios entre instituciones
y llegar a acuerdos para que ambas partes puedan tener un beneficio.

Para entrar en contacto con el publico en general las estrategias son a
través de ferias, exposiciones universitarias, sesiones informativas y eventos de
promocién en las instalaciones de la escuela, donde se les dé a conocer las
carreras, las areas de empleo y la calidad de la educacion que se ofrece.
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Otro punto a verse es como organizar un plan de visitas por parte de un
vendedor a2 las escuelas en las distintas delegaciones de! Distrito Federal. Lo que
se busca con esto es tener planes de trabajo, los cuales no ayuden a lograr una
mayor productividad en el drea de promocién.

Como concertar visitas con los directivos de escuelas proveedoras y la
imporiancia de tener una buena preparacién para las entrevisias, tanto con los
directivos como con los clientes. Las estrategias para concertar citas con los
directivos de escuelas proveedoras seran, enviar una carta de presentacion
exponiende nuestros objetivos de trabajar en conjunto con ellos y las ventajas que
ellos obtendran de trabajar con nosotros.

La preparacion de la platica con los clientes es fundamental, para lo cual
manejaremos capacitaciones de cémo vender las ventajas que el instituto ofrece.
(Carreras impartidas, prestigio, capacitacién de los profesores, infraestructura,
poder de transferencias, certificaciones ante organismos nacionales e
internacionales, etc.)

3. ¢Como iniciar entrevistas?

En esta fase se definiran los objetivos de la empresa que el vendedor debe
tener muy claros para captar la atencién del cliente; desperiar su interés vy
empezar a granjearse su confianza. En este punto debe cuidarse mucho la
preparacién de las platicas ya que la seguridad que infunde en sus escuchas es
muy importante. La informacidn que se de a los alumnos o padres de familia es
basica para crear confianza buscando cerrar la venta.

Para iniciar las platicas de promocién podemos tener algunos espacios
como salones acondicionados para las ssgiones de informacion o estands que ef
area de promoci6n instalaria en las dreas asignadas. Los materiales de promocién
como tripticos, folletos y material impreso seré entregado a cada prospecto para
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gue tenga mas clara la informacién explicada. Este material de apoyc debe ser
atractivo, claro y digerible.

4. ;Como vender ventajas?

Esta fase nos ayudara a desarrollar nuestras capacidades del como vender
las ventajas. Para esto nuestra institucién debe identificar las ventajas asociadas
con sus necesidades de educacién superior. Realizar la oferta de venta
baséandose en las ventajas competitivas que se tienen. Por ejemplo: la preparacion
de sus profescres, los formas de estudio, la exigencia académica, la
infraestructura, la flexibilidad de pagos, la existencia de intercambics, efc.
Ademds en este curso se recalcara la importancia de comunicarse clara, concisa
y eficazmente con los clientes.

5. ¢Coémo reaccionar ante objeciones?

Con ia exposicién de nuestro producto educativo se tendran por su puesto
cbjeciones por parte de los clientes. Para que los vendedores tengan una visién
més amplia al momento de tener a los alumnos o padres de familia expresando
objeciones se realizaran charlas donde podamos exponer las principales
obieciones tanto de alumnos como de padres de familia buscando con esto que
los vendedores se anticipen y eviten cualquier objecién o sepan como
contrarrestarlas . Lo que se debe hacer ante objeciones ya sean de lealtad , de
precio, es escuchar a los clientes y no interrumpirlos. Ser corteses, darles
respuestas inteligentes, en ves de darle la razén. Debemos justificar con pruebas
las respuestas que demos. En el caso de presentarse objeciones por precic en el
servicio de educacién, podemos justificaric mencionando la calidad de sus
profesores, la infraestructura, etc.

No se debe discutir nunca con el cliente y se debe cuestionar la objecion
para sacar la verdad y poder rebatirla con pruebas palpables y convincentes.



6. Cierre de ventas.

El cierre tendra varias etapas: el primero seria la presentacion del examen
de admisién el cual dehera presentarse para poder ingresar 2 la institucion. La
segunda etapa es la decisi6n de inscribirse en la institucién, momento propicio
para ofrecer un descuento en la primera colegiatura. Si la indecisién es mayor por
razones econdémicas podemos ofrecer becas o financiamientos para acelerar la
decisién de compra. El cierre se efectuaria solicitando un pago de la preinscripcion
para apartar el lugar del alumno, siendo este reembolsable para el concepto de
colegiatura.

Politicas de Promocién

<+ Se impondrén cuctas de ventas de forma tal que promocién y ventas
participe por igual en incentivos.

+ Se propone que reciban un premio/bono, comida y semana de
vacaciones, cada cien inscritos.

<+ Habrd capacitaciones constantes para tener bien claros nuestros

objetivos y dominada la informacién, lo que da seguridad al cliente sobre

su decision de compra.

El rubro de becas esta contemplado como una estrategia de captacién. ya

que los alumnos becadecs son un ejemplo a seguir por otros gue no tienen

un rendimiento igual pero que tienen la capacidad de pago de las
colegiaturas. Estos son el motor de crecimiento de las utilidades de la
institucién.

+ Otra estrategia de promocién es crear una asociacién de padres de
familia. Esta va dirigida principalmente a madres tradicionales dedicadas
al hogar, se crean talleres para ellas buscando un entretenimiento para
sus ratos de ocio y a la vez nos ayudan a promocicnar el Tec, ya que
recomiendan a ofras mamas que se integren a estos talleres, logrando
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una promocion que logre convencerias de gue inscriban a sus hijos con

nosotros.

- Otro punto a trabajar es con los profesores externos. Se realizan

congresos de educacion cada semestre, invitando a personalidades
reconocidas en educacién. Con esto se busca tener una relacién
excelente con los profesores que también son promotores de nuestra
institucion.

El area de recepcidn por estar orientada a la atencidén al publico se
encargara de hacer el seguimiento de todas las visitas presénciales de
informes asi mismo se especializara en dar informes via telefénica a los
alumnos contactados ya sea por visita o evento realizado. El apoyo
informético se realizara desde el departamento de telemarketing.

Objetivos de secundaria

A continuacién se establece cuantas escuelas se visitaran en el Distritc Federal en

la captacion de alumnos para el nivel preparatoria. Las delegaciones se definieron
por el nivel socioecondmico existente y/o la cercania al campus.

Privadas Puablicas

Benito Juérez 63 34
Coyoacéan 36 64
Cuajimalpa 26 15
Cuauhtémoc 35 83
Gustavo A. Madero 29 9
Magdalena Contreras 8 21
Miguel Hidaigo 43 42
Tialpan 54 36
Xochimilco 10 37



En seguida mencionamos cuales serian nuestros objetivos a nivel preparatoria:

i Aiumnos cursando 3
| Porcentaje Total de
el tercer afio en las
calculado a | alumnos por Total
delegaciones L.
captar sostenimiento
definidas
Privada | 10092 10% 1009
| | 1348
Pablica | 16981 2% 339

Con esto definimos que para el periodo 2003-2004 estaremos llegando a
1348 alumnes con la promocién a escuelas. Captando el 53% de la poblacién
visitada, coadyuvara para lograr las metas previstas. (722 alumnos)

Objetivos de preparatoria

A continuacién se establece cuantas escuelas se visitarén en el Distrito
Federal para la captacién de alumnos para el nivel profesional. Las delegaciones
se definieron por el nivel socioeconbmico existente y/o la cercania al campus.

Privadas
Benito Juarez 63
Coyoacéan 36
Cugjimalpa 26
Cuauhtémoc 35
Gustavo A. Madero 17
Magdalena Contreras 8
Miguel Hidalgo 43
Tlalpan b4
Xochimilco 10
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En seguida mencionamos cuales serian nuestros objetivos a nivel profesional:

Alumnos cursando o
Porcentaje |
el tercer aiio en las |  Total de
. calculado a |
delegaciones | alumnos
. captar
definidas
Privada 26280 10% I 2628

Con esto definimos que para el periodo 2003-2004 estaremos llegando a
2628 alumnos con la promocion a escuelas. Captando el 49% de la poblacidn
visitada necesitaremos para lograr las metas previstas. (1296 alumnos). Pero la
competencia y la desercion de alumnos en este nivel son factores en contra para
la captacion.

Metas de captacién
Sustitucién de Crecimiento
Graduados 2003 2004 Total
Preparatoria 570 152 722
Profesional 790 506 1296
2018
Bases de datos

Con el fin de identificar clientes potenciales y obtener informaci6n
importante que nos sirva para el trabajo de promocién y captacion, se creara y
utilizara una base de datos con la cual podremos monitorear y dar seguimiento a
la admisién de los mismos.
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Los datos se obtendran a través de la realizacion de una pequefa encuesta
realizada durante la visita del departamento de promocién a las escuslas vy
también durante la visita de los prospectos a la Universidad solicitando informes.
Los datos principales serian:

Datos generales
<  Nombre completo
<+ Edad
Escolaridad
Direccién completa
+ Teléfono
Correo electrénico
+  Escuela donde estudia

Opciones de estudio
+ Para el nivel que solicita qué otras opciones de preparatoria o
universidad tiene en mente.
%+ Razones para tenerias como opcidn.

Criterios para elegir universidad:
%+  Profesorado

+  Plan de estudios

«+  Prestigio de la escuela

<+  Amigos

- Familia

4+  Ambiente

Medios més utilizados:

+ Radio, televisién, revistas, periédicos, etc.
<+  Horarios de utilizacién y periodos de compra.
<+  Pagina de intemet que mas visita.
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Como nos contacté:

+  Visitas a su escuela

+  Sesi6n informativa

4« Visité el campus con mi escuela
«  Liamé por teléfono

<  Ferias o exposiciones

4«  Por medio de un familiar

+  Porcuenta propia

Con esta informacién pedremos definir las estrategias de promocion para el
contacto con los prospectos, con el fin de desarrollar las actividades de
planeacién, captacidén, comunicacién y persuaciéon como:

Invitaciones a sesicnes informativas para alumnos y padres de familia.

= Citas con directores de carrera o de programa, para padres de familia y
alumnos.

+ Invitaciones a evenios de captaciébn (recorridos por él campus,
orientaciones educativas, examenes de admisién, etc.)

+  Comunicacion e invitacién a prospectos a través de los medios que mas
utilizan (radio, televisién, revistas, periédicos, internet,etc.)

2 Hacer énfasis en las ventajas competitivas que tiene la institucién frente a
la competencia. (Planes de estudio, preparacién de profesores,
instalaciones, servicios, prestigio, estatus y areas de trabajo.)

Competencia

Para tener una vision compieta del mercado en el que participamos y la
posicién que ocupamos s imponants conocer Y reconocer a nuestra competencia
en el area de influencia.
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Universidad ~ [ Calidad |
ITESM 1

ITAM

UNAM
Universidad Panamericana

UiA

UDLA

CIDE

Libre de Derecho

@ o N R s WM

UAM

-
o

El Colegio de México

-
—

La Salle

-
L]

IPN

—
«

Anahuac

Fuente: Periddico Reforma

Los resultados obtenidos que se presentan en el cuadro anterior se
obtuvieron de una encuesta realizada por el Periodico Reforma recientemente. Las
evaluaciones obtenidas de las universidades fijan su calidad de acuerdo a los
resultados de evaluacidn de 15 carreras y rubros como ambiente estudiantii,
actividades culturales, deportivas, servicio de cafeterfa, bibliotecas, equipo de
apoyo, instalaciones, por sus egresados, seguridad, investigacién y orgullo
universitario.

El publico encuestade fue: alumnos, profescores, profesores externos y
empleadores.

Observamos que en este estudio el ranking se expresa en funcién
comercial ya que !as relaciones que el medio gue lo difunde son muy estrechas



con las instituciones mencionadas. Algunos resultados mencionados no son
congruentes con la realidad universitaria en la Ciudad de México.

La competencia pedemos definiria asi:

Directa Indirecta Periférica
ITAM La Salle UNAM
up UNITEC IPN
UIA Uvm UAM
UDLA

Libre de Derecho
Anahuac

A continuacién presentamos algunas estrategias que realizan oftras
escuelas para la captacion, que deben ser tomadas en cuenta:

institucién Estrategias

UNITEC Presenta un gasto en publicidad muy
alto para llegar 2 mas gente, siendo
la institucién con mas publicidad en el
area de influencia.

uvMm Presenta publicidad en menor grado,
manejando como mensaje principal,
la preparacién internacional de sus
alumnos.

iIBERO Ofrece becas a los alumnos de alto
rendimiento.

Tec Milenio | Realiza conciertos de promocion para
obtener una mayor aceptacion de sus
prospectos.

Justo Sierra | Actualmente sus mensajes estan
dirigidos a los padres de familia,
manejando un mensaje sobre la
importancia de la educacidén de sus
hijos que estdn cursando Ia
educacion basica.




Estrategias para el cum

Con el fin de cumplir con las metas de ventas, se propone aplicar algunas
estrategias para lograr la captacién planeada.
Algunas de las estrategias serian:

#  Becas a alumnos de preparatoria
Becas/ Financiamiento a alumnos de profesional.
Para la retencién de alumnos activos que quieran darse de baja por
problemas econémicos se les ofrecerfa la opcién de financiamiento por
parte del Banco de México el denominado SOFES.

La politica de becas y financiamientos busca facilitar y acelerar la decisién
de compra. Es importante mencionar que este tipo de tactica rindié frutos en
universidad, en bachillerato el nimero de competidores es mas grande y por ello
la absorcién de matricula se hace mas critica, con el financiamiento se pretende
tener un arma de venta dificil de igualar o superar. El becar alumnos con un
desemperio excelente es un gancho para muchos .

Pol Y iamien

Actuaimente de los 10572 alumnos que tiene el campus, 2400 estan
becados. Con mas de 80 millones de pesos el apoyo se da de |a siguiente forma:

26% a alumnos de preparatoria.

67% a alumnos de profesional
7% a alumnos de posgrado.
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Alumnos becados x nivel

e T o i [ i oo

2000

15001"

OPreparatoria
B Profesional

Alumnos 1000

500

De acuerdo al precio de colegiatura del Instituto (preparatoria o profesional) a
promocionar, se ofreceran un nimero determinado de becas y/o financiamientos
de acuerdo a los niveles y presupuesto asignado para el ejercicio 2004- 2005
(mas de 80 millones de pesos) .

Los porcentajes de beca para Preparatorla iran desde un 20% hasta un 70%
de acuerdo al estudio socioeconémico que se les aplique.

Los porcentajes de beca para Profesional irén desde un 20% hasta un 90%
de acuerdo al estudio socioeconémico que se les realice.

Para la asignacién de este apoyo los alumnos deberan obtener calificaciones

de 90 o mas. Para continuar con el apoyo los alumnos deberan obtener
calificaciones superiores al 85 en sus semestres cursados.

219



Estrategia de retencién SOFES

La captacién es importante para las metas de crecimiento. Pero también
como institucion educativa es importante retener a los alumnos que hemos logrado
atraer. La situacién econdémica ha tenido gran influencia en nuestros alumnos y su
capacidad para cubrir sus colegiaturas normalmente. Es por eso que en caso de
que un alumno quiera darse de baja por razones econdmicas y el presupuesto se
ha agotado, entra otro tipo de financiamiento, siendo auspiciado por parte del
Banco de México denominado como SOFES.

Este financiamiento es otra estrategia alternativa para lograr las metas de
captacion y poder ayudar a mas alumnos a realizar sus estudios con nosofros.

Se necesita un promedio de 70 y realizar un estudio socioeconémico para

su asignacién. El promedio que debe mantener es de 80.

Presupuesto de Publicidad

Se pretende orientarlo de la siguiente forma:

60 % promocién directa

» 20% Visitas y eventos de promocion.

Se realizaran visitas por parte del area de promocién y ventas a escuelas de nivel
secundaria y preparatoria, ofreciendo el servicio de educacién a los posibles
clientes. También se realizaran eventos de promocién para padres de familia y
alumnos dentro de las instalaciones de la institucién y en ferias universitarias las
cuales generan gastos por area de exhibicion.
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» 32 % Material impreso.

Se elaboraran folletos, tripticos, folders, postales y separadores para las visitas a
escuelas y eventos de promocién. E! material impreso es publicidad palpable que
es difundida y recordada con una frecuencia mayor entre prospectos y familiares.

> 8 % Promocionales.

Este rubro incluiria lapices, cilindres, playeras, plumas, gomas; tedas impresas
con el logotipo de la institucién. Nos ayuda a promocionar a la escuela en un
periodo de tiempo mas extenso ya que estos obsequios les dan un uso
prolongado.

40% Medios

» 10% lonas, mantas y Spots en Cine

Este recurso nos ayudaré a entrar en la mente del consumidor, colecandolas en
un lugar estratégico, como los edificios con panoramica exierior;, dando a conocer
las carreras impartidas en la institucién, eventos de promocién y aplicacion de
examenes de admision. Los cines son escogidos de acuerdo a lo que mas visita
nuestro plblico meta (Gran Sur, Cinemex Perisur, stc).

» 10% Revistas y periodicos

Agqui se escogeran los medios mas utilizados por nuestrc mercado meta para
publicar nuestros eventos de promocion y las carreras que ofrecemos.
Los posibles periédicos son:

El Universal

El Reforma

El Independiente

[
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Las posibles revistas son:
Expansién
Rolling Stone
Veintitantos

» 15% Espectaculares

Se ubicaran en avenidas estratégicas con las iméagenes representativas de la
institucién:

-Periférico -Tlalpan

-Circuito interior ~ -Division del Norte
-Insurgentes -Acoxpa
Seleccion de Medios

Para el ejercicio 2003-2004, la seleccién de medios se orientara de la siguiente
forma:

<+~ Fomento de imagen del sistema educativo Tec de Monterrey en
Espectaculares y Cine.

<+ Fomento de ofertas y becas “lonas, mantas, posters y folders, revistas
especializadas y peridédicos” (medios impresos) para cada nivel educativo.

+ Presencia en medios electronicos (radio, televisién e internet) con la misma
linea de mensajes.



Definicién de la Campafa

<« Se propone que la campafa tenga una duracién anual. De esta forma
buscaremos estimular la memorabilidad de marca y reforzar su
posicionamiento en el mercado educativo.

Metas de crecimiento para los préximos 5 afios.

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Preparatoria | 3088 3250 4000 4200 4350 4650
Profesional | 7484 8250 9000 9630 10200 | 10900
Total 10572 11500 13000 13830 14550 | 15550

Pensamos que la mejor forma de organizar el area de departamento de ventas
para que tenga un funcionamiento eficiente y poder lograr las metas seria:

Director de
mercadotecnia

l

Promotor de
Preparatoria

Promotor de Relacién con
Carreras y padres de
Maestrias familia

Publicidad

El director de mercadotecnia desarrollard en conjunto con las areas
académicas- administrativas las estrategias de promocién de las ofertas
educativas que la institucién ofrece.
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Cada promotor tendrd asignado su mercado ya sea preparatoria,
profesional, maestrias, la relacién con padres de familia y publico en general en
eventos. Asi como su responsabilidad de la planeacién de captacion, el desarrollo
de promocion y el seguimiento de los prospectos desde la primer entrevista hasta
su inscripcion.

El area de publicidad se encargara de realizar el material impreso de
promaocion, los mensajes publicitarios como los espectaculares, comerciales en
cine, television, espacios en periédico y revistas. Todos los mensajes tendran la
misma linea para tener un impacto mayor en el publico.

El presupuesto asignado a cada nivel sera proporcional de acuerdo a la
participacién en poblacion establecida. .



CONCLUSIONES

En base a la investigacion documental, el caso practico y al analisis de
resultados de la encuesta realizada concluimos lo siguiente:

+ Las caracteristicas del mercado al cual se enfoca el Tec de
Monterrey son: a niveles socioeconémicas de tipo A que representa
niveles altos de riqueza, los de tipo A/B que son duefios de
empresas pequefias y medianas y de niveles tipo C los cuales son
propietarios de microempresas (Consultados en la pagina de
Nielsen)

& EIl conocer las caracteristicas de nuestro mercado nos ayudd a
definir las estrategias mas adecuadas de promocién, publicidad,
precio y servicio incrementando la matriculacién. (Se hace notar que
la muestra fue no representativa porque se obtuvo dentro del Tec de
Monterrey).

4 La publicidad y promocion de ventas fueron un arma muy importante
para la difusién de nuestro servicio hacia los clientes; asi como para
conocer mas a fondo las necesidades de los mismos.

& De la encuesta realizada, el 50% de alumnos que solicitaron
informes para admisién, obtuvieron informacién de nosotros por
primera de vez a ftravés de alguna tactica del érea de
mercadotecnia. Con esto se concluye que las estrategias de
mercadotecnia son tacticas (tiles que contribuyen al incremento de
captacién de alumnos.
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La mayoria de los estudiantes (42%) toma muy en cuenta el plan de
estudios que s¢ le ofrezca para elegir universidad, por lo que es muy
importante que el personal de promocién esté capacitado para
venderle de la mejor forma el producto educativo.

El prestigic (25%) es otro factor que los alumnos toman en cuenta
para decidir en que Universidad estudiaran, para ello nosotros
hacemos mencion de los convenios que hay con otras universidades,
las certificaciones de organismos universitarios internacionales y la
bolsa de trabajo con el fin de sustentarlo.

Las estrategias enfocadas al precio como, facilidades de page,
descuentos, becas y financiamientos son puntos impeoriantes para
cerrar la venta, ya que hace aftractiva y posible la compra de
educacion a un segmento con un poder adquisitivo menor.

En la encuesta realizada el 34% obtuvo informacién a través de un
conocido por los que la calidad en el servicio es fundamental ya gue
es sinbnimo de confianza para nuestros clientes, asi que seran una
recomendacién en el futuro.

Aunado a la incapacidad del gobierno para dar cobertura a toda la
poblacién que la requiere ha ocasionado un crecimiento
considerable de escuelas que ofrecen estudios profesionales de baja
calidad. Esto hace més peleado el mercado educativo por lo cual las
instituciones de educacién superior deben diferenciarse de otras
escuelas con la calidad del servicio que ofrece y el modo de
promocionarse con sus clientes.



+ Los medios publicitarios son muy importantes para entrar en la
mente de los clientes y peder posicionamos como una escuela de
calidad.

+ Las tendencias del mercade en cuante a matricula se medificaran ya
que la poblacién presenta una estabilidad y un crecimiento menor,
por lo cual en los préximos 15 afos tendremos un mercado estable
que disminuird conforme vaya envejeciendo la poblacién. El 79% de
la poblacién (30 millones de mexicanos) esta estudiando
actualmente en el nivel basico, lo cual nos ayuda a tener
proyecciones de crecimiento en los niveles medio superior y superior
de educacion.

» Las variaciones al proyecto de matricula pueden ser en el area de
preparatoria y también en profesional. El grueso de Ia poblacién esta
actualmente en el nivel basico de estudios, por lo cual la empresa
debe tener previsto el crecimiento para poder captar a los alumnos
nuevos. Las variaciones también pueden presentarse en el
crecimiento en la poblacién de maestrias ya que el mercado laboral
exige personas mas preparadas y calificadas.

+ La competencia directa presenta, en la actualidad, similitudes con
nosotros, por lo cual el ITESM debe pensar en servicios alternativos
para darle un valor agregado mayor a la institucién. La competencia
indirecta que va dirigida a un segmento de mercado con recursos
menores pero NO Por 8so menos atractivo presenta un crecimiento
significativo. Para tener una participacion en este nicho el ITESM ha
creado una escuela el Tec Milenio.

+ Llas universidades publicas no han presentado crecimiento

significative en el édrea de influencia, perc siguen siendo una opcién



muy fuerte de los alumnos para cursar estudios universitarios y de
posgrado por su infragstructura, prestigio a lo largo de los afios y por
su costo minimo.
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ANEXOS




RESUMEN BACHILLERATO

Alumnos préximos a ingresar a Bachillerato

Alumnos

ED.F.
B Edo. Mex

Contamos con 227690 alumnos ingresando a bachillerato en el Estado de México
mientras que en el DF. Tenemos una poblacién de 148794 alumnos conociendo
de esta manera el mercado potencial con el que nos enfrentamos.

Alumnos Inscritos por sostenimiento g

250000 ¢
200000
150000 ¢k
100000 %

Alumnos

- |
|ED.F. 1

50000 1 - | (MEdo. Mex|
( = - o
Estados )

En cuanto al sostenimiento unicamente en el DF. Existen 218885 alumnos en
preparatorias federales, 62468 alumnos en el Estado de Méxica. En escuelas
estatales en el DF. Hay 1999306 alumnos estudiando la preparatoria. En
preparatorias particulares tenemos en el DF. 98709 alumnos mientras que en el
Estado de México hay 85653 alumnos estudiando éste nivel. En preparatorias
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auténomas tenemos que en el DF. Hay 89903 alumnos estudiando y en el Estado
de México hay 51557 alumnos.

B 1
| Comparativo de escuelas por sostenimiento |
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Estados

En el DF. Existen 86 escuelas federales, mientras que en el Estado de México hay
34 noétese la gran diferencia que hay tanto en el DF. Como en el Estado de
México; en el rubro de escuelas estatales en el DF. Existen 26 mientras que en el
Estado de México hay 328 en cuanto a éste tipo de escuelas el Estado de México
abarca gran parte del mercado. En tanto a las escuelas particulares existen 385 en
el DF y 303 en el Estado de México, en las escuelas autbnomas existen 26 en el
DF, mientras que en el Estado de México hay 10.
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RESUMEN UNIVERSIDAD

Comparativo de escuelas por sostenimiento '

0 L.
27 B = : [@oF.
0 § g 2 H Edo. Mex

Federal

En el DF en el nivel de Universidades tenemos 97 escuelas federales, mientras
que en Estado de México hay 3. En universidades particulares existen tan solo en
el DF 270 y en el Estado de México hay 27 nétese la gran diferencia en el DF
como en el Estado de México, el primero esta saturado de escuelas particulares.
En las universidades estatales hay 1 en el DF mientras que en el Estado de
Mexico hay 104. En las universidades autonomas hay 39 en el DF mientras que en
el Estado de México hay 51.

Alumnos préximos a entrar a Universidad

115000
110000
105000
Alumnes 160000 | BDF.
95000 {7 & _ . M Edo. Mex

90000
1

Estados

En el DF. hay 110179 alumnos esperando entrar a la universidad mientras que en
el Estado de México hay 99581 alumnos préximos a entrar a la universidad.
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Alumnos inscritos por sostenimiento

160000
140000
120000
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- s s g2
o 2
Estados

En el DF hay 104886 alumnos inscritos en el rubro federal mientras que en el
Estado de México hay 11973 alumnos, en escuelas estatales hay 27861alumnos
solamente en el Estado de México. En escuelas particulares existen 146578
alumnos inscritos mientras que en el Estado de México hay 77970 alumnos.

En escuelas autdbnomas hay 143422 alumnos en el DF mientras que en el Estado
de México contamos con 84548 alumnos inscritos.
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Con base en la hipétesis planteada, se realizé una encuesta, la cual fue
realizada en las instalaciones del Instituto de Estudios Superiores de Monterrey
(ITESM) Campus Ciudad de México, que nos permiti6 valorar la funcionalidad de
las estrategias del area de mercadotecnia; para realizarla se elaboraron esquemas
con lo cual pretendimos conocer:

Criterios para elegir universidad

Universidades que los alumnos tienen como opciones;
Por que medios recibié el prospecto informacién del ITESM Campus Ciudad de
México y;

Conocer las carreras con méas demanda que los prospectos eligen.

Criterios que los prospectos toman en cuenta para elegir universidad;

DEFINICION

VARIABLE OPERACIONAL INDICADORES | DIMENSIONES ITEMS
Inscripcién | Criterios para Factores que Prestigio LEn base a qué
elegir influyen en la caracteristicas
Universidad eleccion de una define un alumno el
Universidad prestigio de una

Universidad?

1.Personas de un
nivel
socioeconémico
superior.

2. Exito de sus
egresados

3. Certificacién ante
organismos
nacionales e
internacionales

Plan de estudio

¢ Queé
caracteristicas
hacen atractivo un
plan de estudios?
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Profesorado

1. Planes de
estudios
actualizados

2. Facil acceso y
conocimiento

| 3. Buena

expiicacion de
académicos

£ Qué requisitos
deben reunir los
profesores?

1. Nivel de
preparacion

2. Capacidad
docente

3. Formas de
trabajo practicas

Ambiente

¢ Qué acciones se
realizan para crear
un buen ambiente?

1. Instalaciones en
buen estado

2. Espacios
agradables

3. Campanas de
concientizacién (
Para no fumar en
areas comunes, no
utilizar palabras
altisonantes, no tirar
basura, etc.)

Amigos

¢ Qué opiniones se
han escuchado
sobre la institucién?

1. Buenas
2. Regulares
3. Malas

Familiares

¢ Cémo influye la
familia en la
eleccion de
universidad?

1. A favor
2. Indiferentes
3. En contra
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A continuacién se muestran los resultados que arrojaron 200 encuestas
realizadas en el ciclo escolar 2003-2004:

Criterios para elegir carrera

Plan de Estudios
B Prestigio |
OProfesorado |
O Ambiente ‘

|

B Amigos
{ O Familia

|mOtros

Fuente: Propia Factores

El 42% de los prospectos toman muy en cuenta los planes de estudio para
elegir su universidad, el 256% de los prospectos definen su universidad por el
prestigio que tenga la institucién y el 15% de los prospectos toman en cuenta al
profesorado para elegir universidad. El 17% restante se reparte en factores como
ambiente de la escuela, influencia de los amigos y por Glitimo influencia de sus
padres.



Por qué medio recibiste informacién de nosotros

VARIABLE

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

DIMENSIONES

iTEMS

Primer
contacto
con el
cliente

Medios por los
cuales tuvieron
el primer
contacto los
prospectos

Factores que
participan en el
primer
contacto

Visitaron mi
escuela

;Te agradd la
visita a tu
escuela?
1. Mucho
2. No
mucho
3. Poco

Acudi a
sesién
informativa

;Te  sirvib
esta sesién
para aclarar
tus dudas?
1. Si

2. No

Visite el
campus con
mi escuela

¢El recorrido
por las
instalaciones
fue de tu
agrado?

1. Mucho
2. Regular
3. Poco

Por teléfono |

La
informacion
recibida fue:

1.Clara
2. Confusa
3. Insuficiente

Médulos en
ferias

¢Qué
beneficio
obtuviste
con el
médulo?

1. Es practico
2, Poco
practico

Por un amigo
o familiar

¢, Como son
las opiniones
que
recibiste?
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1. Buenas
2. Regulares
3. Malas

Por cuenta ¢Que

propia causas
originaron tu
interés por la
institucién?

1.Curiosidad
2. Cercania

Por que medio recibiste Informacion de Nosotros

Medios de contacto |
80 4 |OVisitaron mi escuela
60 & B Acudi a sesidn informativa
Prospectos 4() | |OVisite el campus
2 0 OPor telefono

Fuente: Propia

W Mbdulo en ferias

OPor un amigo o familiar
W Cuenta propia

OoOtro

El 50% de los prospectos tuvieron su primer contacto con el ITESM a través
de algunas de las tacticas de promocién como sesiones informativas, visitas a sus
escuelas, tours al campus por parte de las escuelas, telemarketing y ferias. El
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46.5% de los prospectos obtuveo informacién del ITESM CCM a través de algin
familiar o por cuenta propia. El 3.5% de los prospectos restantes obtuvo
informacién a través de informacion varia como paginas de internet y por

conocidos cercanos.
Universidades de interés
DEFINICION
VARIABLE OPERACIONAL INDICADORES | DIMENSIONES iTEMS
Competencia | Universidades | Nimero de Universidades | ;Qué opciones
que compiten | mencién de de interés tienes para
con el ITESM instituciones estudiar tu
en el area de que son universidad?
influencia competencia
1.Ibero
2. Andhuac
3. La Salle
4. ITAM
5. UNAM
6.UVM

7. Panamericana

Universidades de interés
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Opciones de Universidades

40 (T I
£ O Ibero
30 B Anahuac
Prospectos 20 P ‘
}n TAM
10 B UNAM
0 .EI UvM

B Panamericana
O Otros

Universidades

Fuente: Propia

La principal competencia del ITESM en la zona de influencia con mayor
nimero de menciones, en esta encuesta son la Anahuac con el 18 %, la Ibero con
el 15%, La Salle con el 13%, el ITAM con el 10%, la UNAM con el 9.8%, la
Panamericana con el 8.3% y el 27.9% restante engloba a varias Universidades
que obtuvieron menciones minimas.

Carreras de mayor demanda

VARIABLE

DEFINICION
OPERACIONAL

INDICADORES

DIMENSIONES

ITEMS

Poblacién
estudiantil

Comportamiento
de la poblacién

Carreras de
mayor
demandas

Negocios

¢ Qué carreras
tienen mas
demandad en
el area de
negocios?
LEM
LIN
LCPF
LAE
LAF

6. LEC

O 03 B

Humanidades

¢ Qué carreras
tienen mas
demandad en
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el area de
Humanidades?
LED

LRI

LPL
LPO
LCC
MC

Dop LN

Ingenierias ¢ Qué carreras
tienen mas
demandad en
el area de
Ingenierias?
LSCA
IMT
LDI
IEC
ARQ
ISC

s
IME

ONOO AW =

Carreras de mayor demanda
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Carreras de Negocios

251
20

15
Prospectos
10

Fuente: Propia Carreras

En la encuesta realizada el 29% de los prospectos eligieron carreras
relacionadas con el 4rea de negocios.

Las carreras mas demandadas de ésta area son Licenciatura en
Mercadotecnia, Administracién de Empresas y Contaduria Pablica y Finanzas.

_ Humanidades




i Carreras de Humanidades

35¢ . |
30+, e _ i |
2547 —— ' —! [BLED ||
203 ELRI :\
Prospectos . Ei |
Pecio® 1s¢ _ OLPL i
: ; OLPO ||
ILCC‘
\amc.

Fuente: Propia Carreras

El 52% de los prospectos tienen interés por alguna de las carreras del 4rea
de humanidades. De esta area las carreras con mas demanda fueron Licenciatura
en Derecho, Ciencias de la Comunicacién, Relaciones Internacionales vy
Psicologia Qrganizacional,

ingenleria
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Carreras de Ingenieria

'OLSCA|
BIMT
OLDI
OIEC
HARQ
aisc
LIS
OIME_|

l Fuente: Propia Carreras

El 22% de los prospectos tuvo interés en las carreras del area de
Ingenieria. Las carreras con mas demanda son Ingenieria en Mecatrénica,
Sistemas Computacionales, Disefio Industrial, Arquitectura e Ingenieria Industrial y
de Sistemas.
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