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INTRODUCCION

Para quienes estan vinculados con la educacién el titulo de este libro podria
parecer un error, una contradiccion, una construccion inapropiada y hasta un
insulto a la tradicién docente, con su sugerencia a mezclar la ensefianza con el

comercio,

Para quienes sientan algo de esto, es necesario recordar que como servicio, la
enseflanza debe adaptarse permanentemente a los requerimientos de una
realidad cambiante que exige nuevos contenidos, espacios, disefios curriculares y
estilos para ser Gtil a la sociedad.

Este trabajo es fruto de una busqueda personal en los diversos caminos que he
recorrido para reafirmar mi profesion, es por eso que a través de mi experiencia
que a lo largo de estos tres afios adquirl en el &mbito educativo, surge la
necesidad e Inquietud de escribir sobre la relacion que hay entre este y el

marketing.

En virtud del desarrollo econémico que México ha experimentado en los Gltimos
anos, la problemética actual de las empresas ha exigido la utilizacion de algunas
clencias y técnicas que en otra época jamas tuvieron aplicacion en forma regular.
Una de éstas modernas técnicas es el marketing aunque no ha evolucionado al
mismo ritmo que nuestro tiempo y su aplicaclén en la mayorla de las empresas
deja mucho que desear. A la hora de los resultados todos culpan al ambiente, a la
falta de apoyos econdmicos, a la competencia. Pocas personas se atreven a
poner el dedo en el rengion para afirmar que el problema se pueda encontrar
dentro de la misma organizacién y no por factores externos.

El objetivo de este trabajo es dar a conocer propuestas y estrategias para
consolidar el marketing educativq a nivel posgrado en la Universidad Chapultepec,
la pregunta clave es ¢ cdmo lograr nuestro objetivo para el anterior prop6sito? A lo



largo de esta lectura descubrirdn las propuestas y estrategias que seré un proceso

reflexivo y practico para consolidarse.

La Universidad Chapultepec se constituyd hace mas de 25 afios, dentro de ella se
encuentra el Departamento de Posgrados y Crédito Educativo cuyo objetivo
primordial es promocionar y difundir las especialidades y maestrias asi como
también el otorgamiento, realizacion y seguimiento del trdmite del crédito. El
problema radica en que el marketing educativo no se encuentra bien consolidado,
carece de propuestas y estrategias comunicativas que motiven a que las personas
estudien un posgrado. La politica de dicha institucién es tener apertura con un
minimo de diez personas por lo que al no reunlrse el grupo, para la universidad no

resulta costeable por los servicios que involucra y por la matricula docente.

La mayor parte de los problemas que existen dentro de las empresas, se deben a
la falta de imaginacion para desarrollar una planeacién estratégica clara, sencilla y

ordenada.

Actualmente las instituciones educativas se encuentran inmersas en un ambiente
de desesperacion por la falta de matriculaciones, la Universidad Chapuliepec
forma parte de esta ocupacion y desea tomar medidas al respecto. Para ello y
gracias a un curso de marketing educativo que se impartid en dicha institucion
decidi contribuir en las propuestas y estrategias comunicativas para consolidar el

marketing educativo a nivel posgrado.

En el primer capitulo del presente trabajo conoceremos la trayectoria de la
Educacién en México tanto la publica como la privada; también los antecedentes
histéricos de la Universidad Chapultepac, asl como también el surgimiento del
Departamento de Posgrados y el Crédito Educativo, conoceremos la estructura
organizacional que tiene y sabremos donde se encuentra ubicada dicha
institucion. Finalmente este trabajo se puede aplicar a nivel primaria, secundaria,



preparatoria, licenciatura, solo debe adecuarse a las necesidades de cada
mercado.

En el segundo caplitulo conoceremos el juego de palabras entre la comunicacién y
marketing y después como se involucra la comunicacién y el marketing con la
educacion. El tercer capltulo muestra mi desarrollo laboral dentro de Ia
Universidad Chapultepec, cada experiencia y retos compartidos. El cuarto capltulo
tiene el objetivo de mostrar cuales son las perspectivas y necesidades de nuestros
alumnos de especialidad y maestria y finalmente el capitulo cinco nos invita a
conocer las propuestas y estrategias para consolidar el marketing educativo para
aplicarlas y en un futuro comprobar si nos daran un buen resultado.

Actualmente las instituciones particulares en las cuales se imparten posgrados
enfrentan el gran desaflo para lograr incrementar su matricula estudiantil. Existen
en nuestro pals 532 instituciones que imparten estudios de posgrado segun
astadlisticas del INEGI| del 2001-2002 y solo 380.4 de los alumnos estudian ese
nivel. Esto es originado por la falta de aplicaclén de técnicas de marketing desde
la Institucion, la falta de motivacion por parte de las personas que comunican los
servicios, la falta de estrategias comunicativas para atraer, la falta de contacto
directo con los egresados para retenerlos a que sigan su trayectorla educativa, no
solo ellos sino tamblén sug hijos, amigos, etc. A pesar de estos inconvenientes,
algunos dlrectivos cuestionan la legitimidad del marketing para la captacién de la
matricula, argumentando su temor a mercantilizar la educacion.

Sin embargo existe la posibilidad de Innovar para dar un mejor servicio a través
del marketing educativo. Otro aspscto Importante es la situacion econdémica que
impera en nuestro pals, actualmente no es tan sencillo estudlar un posgrado sino
se cuenta con el apoyo de un crédito educativo, de una beca, de un descuento, de
un apoyo que simplemente les permita a los estudiantes finalizar su suefio. Vale
la pena conocer més acerca del marketing por el simple hecho de que es un
problema general que ge vive en cualquier universidad unas con mayor Intensidad



otras en menor grado, lo que sl es imparable 8s que una mala decision sera el

detonador de la baja en el rendimiento econdémico y académico de la Institucion, lo
que se logre tomando en cuenta el volumen no el precio ayudaré a no perder la

calidad del servicio y la ética profesional,

A través del tiempo he aprendido a lograr diversos objetivos y éste es parte de mi
logro profesional para cerrar el circulo que ha tomado su tiempo para culminario.
El sendero no ha sido facil, pero gracias al apoyo de mis padres, de mi hermana y
de la gente que me quiere he terminado este proyecto.

Espero que les sirva de algo v si tiene problemas resuélvalos.



1. HISTORIA DE LA EDUCACION SUPERIOR EN MEXICO

1.1 LAPRIMERA ESCUELA EN EL MUNDO

La primera escuela construida por el ser humano de la que se tiene noticla
funcioné en Sumer, hoy Irak. Dentro de los margenes de los rlos Tigris y Eufrates
en la parte baja de la antigua Mesopotamia, en los afios 2950 a.c; Samuel Noah
Kramer fue el arquedlogo que hizo tal hallazgo (CRUZ, 1996, p. 9). La escuela
tiene por lo tanto casi 5,000 affos de existir y el ser humano se ha valido de ella
para preservar lo mas valioso que ha creado: el conocimiento, construido por la
humanidad, generacién tras generacién, sin él, el ascenso del humano hasta
gobernar este planeta habria sido Imposible, preservemos la escuela, la institucion
mas vallosa que se posese,

Los origenes de la educacion superior mexicana se remontan a los tiempos de Ia
colonia. En México la universidad es el recinto donde se engendré el ideario que

ha transformado la educacion superior.
1.2 EVOLUCION HISTORICA DE LA EDUCACION SUPERIOR

» La primera universidad fue la Real y Pontificia Universidad de México, en
poco tiempo, la ensefianza Impartida en esta casa de estudios alcanzo
fama en Europa como vanguardia de la educaclén superior en América
Latina,

> A fines del siglo XVill, la educacién superior fue un eco de la Ilustracion
europea.

» Después de la Independencia, la Universidad de México, paso por muchas
circunstancias.

» Durante la Reforma y el Porfiriato se promulgaron leyes que reestructuraron
la educacion superior y dieron lugar al establecimiento de diversas carreras.

> En la primera década del presente siglo, Justo Sierra reforma de manera

intagral la educacion mexicana.



>

En 1901 se crea el Consejo Nacional de Educacion Superior, se funda la
Academia de Bellas Artes, el Conservatorio Nacional de Musica y la

Biblioteca del Museo Nacional.

En 1910 se reinstala la Universidad Nacional de México, constituida entre
otras por la Escuela Nacional de Preparatoria y la Escuela Nacional de
Altos Estudios como centro de posgrados e Investigacion.

En el periodo de la Revolucién no se desarrollo la educacién superior. Sin
embargo se cred la Universidad Popular, la Primera Facultad de
Humanidades, la Universidad de Puebla y la Universidad Auténoma de
Michoacan.

En la era posrevolucionaria, se propiciaron las actividades humanistas, se
funda la Universidad del Suroeste, la Universidad de San Luls Potosi y la
Universidad de Guadalajara.

Se funda el Instituto Politécnico Naclonal como organismo independiente de
la Secretaria de Educacion Puablica.

A finales de la década de los treinta e iniclo de los cuarenta se fomenté la
educacion superior particular.

En 1950 se funda la Asociaclon Nacional de Universidades e Institutos de
Ensefianza Superior (ANUIES), como un organismo de consulta,
Investigacién y andlisis encaminado al desarrollo de este nivel.

5o inaugurd Ciudad Universitaria de la UNAM, se crearon los primeros
centros de investigacion aplicada y se inicld la descentralizacién de la
actividad cientifica de la UNAM. En el 68 la educacién superior mexicana y
en especial la universitarla vivid una de las experiencias mas negativas de
su historia con la represion del movimiento estudiantil.

Se promulgd la Ley Federal de Educacion Superior, las instituciones de
educacion superior constituyeron el Consejo Nacional de Difusién Cultural,
se creo el consejo de Ciencla y Tecnologia, se incrementaron las becas de

posgrados para el exterior.



» La ANUIES impulsé el Programa Nacional de Formacién de Profesores, se

advierte el crecimiento de la universidad mexicana pues se crearon la
Universidad Auténoma Metropolitana.

% Durante el periodo de 1976-1982 se Instald el Sistema Nacional de
planeacion Permanente de la Educacion Superior, en este mismo afio la
SEP y la ANUIES formularon de manera conjunta el plan de desarrollo, se
constituyd el consejo Naclonal Consultivo de Educacién Normal
(CONACEN) y se incluyé la educacion normal dentro del sistema de
educacion superior.

» Los esfuerzos del estado mexicano, en materia de educaclén superior, se
concentraron en el mejoramlento de la calidad educativa, la racionalizacién
de los recursos, la ampliacién de la cobertura de las funciones sustantivas y
la vinculaclén de la ensefianza y la investigacién con los problemas
nacionales, no todo lo anterior tuvo éxito por la situacién econémica que se
encontraba en crisis.

> De 1988 a 1994 en una etapa de recuperacién econémica y de franca
modernizacion del pals, surgieron diversas politicas para la educacion

superior enfocadas en la consolidacion de la educacion superior.

Todo lo anterior esté justificado por (la Asociacién Naclonal de Universidades e
Instituciones de Educacion Superior Pag. 14).

1.2.1 LAS CIENCIAS DE LA EDUCACION

Muy pocas universidades contaron desde su origen con una seccion de
pedagogla; la mayoria careclé totalmente de algo semejante durante un largo
periodo. Las universidades conservaron Interés por la ciencia educativa, en tanto
objeto especlfico de conocimiento. El desarrollo ha venldo favoreclendo una
tendencia que niega especificidad y realidad al objeto pedagéglco en tanto que
intenta, en cambio, reducirlo o bien desintegraro en los componentes que se

identifican como “las ciencias de la educacién”.



De hecho la educacién descompuesta en sus elementos especificos (ciencias

humanas particulares: historia, economla, soclologta, psicologla, filosofia, etc.) se
transforma en un espacio multiple y heterogéneo donde se expresa la crisis
paradigmatica que afecta a cada una de estas disciplinas y donde todo esfuerzo
de dialogo o sintesis resulta fatalmente inGtil, (GUEVARA, 1898, p. 10)

1.2.2 CRECIMIENTO DE LA EDUCACION SUPERIOR Y SITUACION ACTUAL

Segun fuentes de ANUIES (2000, p 35) en el ciclo escolar 1997-1998 la matricula
de la educacion superior ascendiod a 1, 727,500 estudiantes. En el ciclo 1998-1999
la matricula fue de 1, 837,884 es decir 1.9% en el nivel de profesional asoclado;
80.6% en licenciatura; al 11.5% en educacion normal y el 6.0% en posgrado.

La expansion de la educacion superior a lo largo de las ultimas décadas se ha
dado en el numero de instituciones de educacion superior: en 1950 (39
instituciones), en 1960 (60 Instituciones), en 1970 (109 instituciones), en 1980
(307 Instituciones), en 1990 (776 instituciones) y en 1999 (1250 instituciones),
sagln fuente de la Direcclén de Servicios Documentales y de Informacion de la
ANUIES (2000, p. 39)

La poblacion del posgrado ha tenido también un crecimiento significativo en
términos absolutos, en 1980 se tenian 25,500 alumnos matriculados en este nivel
en programas escolarizados y en 1999 se paso a 111,250. Cabe hacer notar que
solamente el 13% de los egresados de licenciatura continGan con los estudics de
posgrado. Es en el nivel de maestria es donde actualmente se concentra la mayor
parte de la matricula (69.5%), siguiendo la especlalidad (23.4%), segun los
Anuarios estadisticos de la ANUIES (2000, p. 41).



1.3 ORIGEN DE LA INSTITUCION PRIVADA DE EDUCACION SUPERIOR

La institucién privada de educaclon superior mas antigua es la Escuela Libre de
Derecho establecida en 1912. En 1935 se fund6 la Universidad Auténoma de
Guadalajara; en 1943 el Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de
Monterrey y [a Universidad Iberoamericana pero la mayorfa de tas instituciones
privadas que funcionan actualmente, se crearon después de 1960.

La educacién superior comprende los estudios de técnico superior o profesional
asociado, de licenciatura y de posgrados, que a su vez incluye los estudios de
especialidad, maestria y doctorado.

El subsistema de instituclones particulares segun la Asociaclon Nacional de
Universidades e Instituciones de Educacién Superlor (ANUIES, 2000, p 34) se
compone por 598 organismos, sin incluir las escuelas normales y se clasifican
segun su nombre oficial en 5 conjuntos: universidades (168), Institutos (171), y
centros, escuselas y oftras instituclones (259). Los estudios impartidos por los
particulares raquieren, en su caso, del Reconocimiento de Validez Oficial de
Estudios (RVOE) de la Secretaria de Educacion Pablica o de los gobiemnos de los
esgtados, En el nivel de licenciatura, este subsistema atiende al 27.6% de la

matricula y en el posgrado al 36.5%.
1.4 EDUCACION UNIVERSITARIA

Las primeras unlversidades se desarrollaron en la época medieval. Las
universidades modernas no son una invenclén nueva, sino el producto de una
continuldad histdrica, La universidad es una de las pocas instituclones medievales
que perduraron sobre el derrumbe del régimen mediaval mismo. Cambridge y
Oxford, por ejemplo desde el siglo XVIHl sufrieron presiones para modificar su
orientacion humanista y lo lograron principaimente en el siglo XX (GUEVARA,
1998, p. 31). )



1.5 UNIVERSIDAD CHAPULTEPEC

Existe en la ciudad de México una instituclon privada llamada Universidad
Chapultepec, para nuestro objeto de estudio es Importante conocer sus
antecedentes,

La Informacién que a continuacién se presenta se obtuvo del auto estudio que se
realizé para la acreditacién de FIMPES (Federacion de Instituciones Mexicanas
Particulares de Educacion Superior), asi como también de folletos intemos y del
Plan de Desarrollo Institucional 2001-2004

1.5.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

La Universidad Chapultepec fue fundada el 6 de Junlo de 1977, como una
institucion de educacion media superior de carécter privado, ha formado
progresivamente generaciones de jévenes comprometidos con el desarrollo soclal

y econdmico del palis.

La Universidad Chapultepec inicié sus actividades educativas en el inmueble
ubicado en: Chihuahua 158, col. Roma, en la Cludad de México; impartiendo las
licenciaturas de:

» Administracion de Empresas

» Administraclon de Empresas Turlsticas

» Contaduria

En 1981 se Integra como Rector de la Universidad Chapultepec, el Lic. Francisco
Isalas Lejarza Gallegos. En el mes de septiembre de ese mismo afio, La
Universidad Chapultepec, agrega a su perfll académico el nivel medio superior,
Incorporando  los programas académicos correspondientes al Bachillerato
Tecnolbgico en las dreas de:

¥ Administracién de Empresas

¥ Contaduria



¥ Turlsmo

Con el fin de ampliar el horizonte educativo, en 1985 inicla la Maestria en
Adminlstraciéon de Empresas.

Con la tragedia del 19 de Septiembre de 1985, la Universidad Chapultepec sufre
los desastres del movimlento telurico en la Ciudad de México afectandola con
pérdidas materlales y mas ain con pérdidas humanas, el inmueble quedo
inservible obligandola a camblar de domicllio. En octubre del mismo afio la
Universidad de las Americas y el Centro Universitario México brindan asilo a

docentes y alumnos para continuar con la labor magisterial de la institucion.

El Centro Civico de Solidaridad se dio a la noble tarea de buscar un nuevo
domicilio para la Universidad Chapultepec, logrando su objetivo en 1986 en
Eugenla 1010, Col. Del Valle, instalaciones en las que actualmente sigue llevando
acabo sus actividades.

Actualmente Ia Universidad Chapultepec lucha por concretar diversos objetivos
para ello es importante conocer lo que conforma su estructura Institucional

educativa.

1.- Plan de Desarrollo Institucional

La Universidad Chapultepec inici6 en Mayo de 1999 un proceso de reflexion
interior en el que la auto evaluacion ha formado parte de ella, con el fin de conocer
las fortalezas y debilidades. Como resultado de este proceso, se hace inevitable el
mejoramiento de la calidad de los servicios educativos que se ofrecen. Por ello y
ante los nuevos retos que se enfrentan en dicha Institucién, se propone este Plan
de Desarrollo Instituclonal, que fijaré el rumbo que la Universidad debe seguir en

esta nueva época.

2.- Contexto
En la actualidad la produccion del conocimiento sigue velocidades vertiginosas.
Las tecnologias de la informacién y las comunicaclones han propiciado un gran

acceso a los nuevos conocimientos.



Existe un nuevo orden econdmico y soclal. La globalizacién impone un mundo sin

fronteras por lo que solo las socledades flexibles prevaleceran sobre las que
tienen sistemas rigidos. La capacidad de adaptacién a las condiciones cambiantes
y la capacidad para utilizar eficlentemente la informacidn seran condiciones
necesarias para que la sociedad sobresalga.

México, un pals en desarrollo, afectado por grandes desigualdades soclales,
desempleo, falta de desarrollo sustentable, entre otros problemas, no puede
guedarse al margen de los avances del conoclmiento en un mundo tan competitivo
sin dejar de observar las dificultades que la pobreza e ignorancia generan.

3.- Ideario

Como institucion educativa el fin de la Universidad Chapultepec es la formacion
integra! de todos sus miembros, promoviendo permanentemente su espliritu de
superacion Intelectual y cultural; a través de la creacién de espacios en los que se
generen, conserven y trasmitan los valores cientificos, culturales y morales que
requiere el pals.

El principlo en que descansa la mision educativa de la Universidad Chapultepec es
el respeto irestricto a la libertad, manifiesta en todos los &mbitos del quehacer y
convivencia humana, la fraternidad, frente a cualquier amenaza que pudiera

lesionar la Integridad moral, intelectual o fisica de sus miembros.

La Universidad Chapultepec no raconoce para el logro de su fin educativo, mas
limites que los que marcan los ordenamientos juridicos constitucionales vigentes y

la moral.

La autonomia a la que se alude dentro de los principios de nuestro marco legal,
corresponde a la necesidad de ejercer la libertad académica, de investigacion y de
extension y difusion de la cultura sin la participacién o Intervencién de intereses

politicos, econdmicos o religiosos ajenos a la Universidad Chapultepec.



4.- Mision

Participar en el desarrolio del pals mediante la formacidn de profesionistas que

aporten calidad y creatividad en todo lo que emprendan y se caractericen por su
alto sentido de Iniciativa, compromiso y superacidon en el &ambito de su
competencia.

5.- VlIsién
La Universidad Chapultepec debers distinguirse en el futuro como una instituclén
de educacién superlor de reconocido prestigio en el ambito educativo y en la
sociedad bajo las siguientes orientaciones:

» La Implantacién de su proplo proyecto educativo denominado Modelo de

Universidad Total que contiene:

a) Una formacion educativa innovadora basada en habilldades y
competencias personales requeridas por el mercado laboral, esto es
un profesionista capaz.

b) Una formaclén humanista basada en valores para dar a la sociedad
un ser humano integro.

¢) Una formaclén cultural amplia para un mundo sin fronteras, es decir,

un ser humano cosmopolita.

» La consolidacibn de una planta docente y profesional de alto nivel
competitivo y acorde con el Modelo de Universidad Total para fundamentar

los nuevos procesos de ensefianza y aprendizaje.

» Una estructura académica de nuestros serviclos educativos, flexible,
especificamente disefiada para dar respuesta a clientes diferentes, con
relacién a los avances del conocimiento y al alto grado de especializacion

en el mercado de trabajo.
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» La utilizacion de la tecnologla de la informacién y comunicaciones para el

apoyo del sistema académico.

» La acreditacion de la institucion para formar parte del grupo de mejores
universidades de México, que implica el compromiso por la mejora continua

de la calidad educativa.

> La vinculacion con el sector institucional, pablico y privado para Iniclar y
fortalecer allanzas estratégicas que permitan el desamollo de las

involucradas.

* La estructura organizaclonal y administrativa adaptable que coadyuve a las

funciones sustantlvas de la Universidad.

» La consolidaclon de un nuevo disefio de la planta fisica acorde con los

requerimientos de los servicios que ofrecen.

6. Propésitos

> Consolidar los estudios de posgrado y la educacién continua como 4rea de
proyeccion y simbolo de excelencla.

> Transformar la formacidn profesional con base a las demandas y perfiles de
habilidades y competencias que el entorno competitivo requiere de los
profesionistas,

» Ampliar la capacidad educativa Institucional en la formacién de recursos
humanos, posibilitando el acceso a grupos de personas que no puedan
aslstir personalmente a la escusela.

Los propdsitos expuestos se relacionan con la ampliacidn de la capacidad
acadeémica y profesional de los recursos humanos de México.

» Implantar la investigacién como fuente de creatividad para la generacion de

nuevos conocimientos y la solucion de problemas.
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Los resultados, estudios y proyectos deberan ser agrupados en lineas de
gran trascendencia para un mundo globalizado.

Promover la continuidad del bachillerato, elevando la calidad educativa
mediante la utilizacién de nuevos métodos de ensefianza y aprendizaje.
Mantener la matricula constante e Incentivar a los estudiantes brillantes
para que alimenten a los estudios posteriores.

Renovar la organizacion académica y administrativa de la institucion para
responder a las exigencias internas y externas.

Actualizar y consolidar un sistema Informatico y de telecomunicaciones
como apoyo a las funclones sustantivas a fin de extender acciones mas alla
de los limites que el espacio impone a las instituciones e incluso romper las
barreras geograficas.

Participar en la actualizacion de los egresados, proplos y externos.

Atraer, retener y capacitar al profesorado e investigadores para contar con
recursos humanos de primer nivel.

Politicas

%

Los programas académicos de la Universidad Chapultepec deben estar
centrados en el aprendizaje.

La educaclon ofrecida se deberé centrar en la formacion, es declr, se
atendera también el desarrollo de valores.

El personal docente se distinguirg por su alta calificacién como profesional
del aprendizaje ya que su tarea sera lograr aprendizajes efectivos.

La Universidad cumplira cabalmente con todas sus obligaciones, al dotar de
los elementos necesarios, para que el proceso de aprendizaje se lleve a
cabo de acuerdo con las previsiones y normas de funcionamiento
establecidas.

La Universidad se sometera a un proceso de evaluacién permanente que
de cuenta de su funcionamiento para continuar con su proceso de mejora

continua.
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» Las estructuras de apoyo de la Universidad deberan ser &giles y estar al
servicio de las funciones sustantivas de las instituciones.

» La institucion debera contar con la infraestructura fisica y material para su
adecuado funcionamiento

» La Universidad debera asegurarse de incorporar las nuevas tecnologlas de
la informética y comunicaciones a |a practica educativa.

» Las funciones sustantivas seran prioritarlas en la asignacién de recursos.

» Como institucion educativa y social, la Universidad brindar& apoyos, para
que sigan sus estudios, a los mejores estudiantes cuya situacién econémica

se los implda.

8. Metas, Objetivos y Estrategias

Meta I,

Educacion de Calidad y Vanguardia

Estudiantes

Objetivo: Motivar la participacion activa del estudiante en el proceso de
aprendizaje mediante nuevas modalidades de Interrelacién con profesores y
programas de estudio,

Las estrategias que nos permitiran el logro del objetivo son: la definiclén de los
perfiles de Ingreso de los alumnos por programa; la realizacién de cursos de
nivelacion, propedéuticos y de regularizacién, la promocion de la lectura de

articulos cientfficos.

Modelo Educativo y Planes de Estudio
Objetivo: Transformar los planes y programas de estudio con base al modelo
educativo en la Universidad Chapultepec, de acuerdo a las exigenclas del entomo

actual, asl como ampliar la oferta educativa actual,

Comprende dentro de sus estrategias la revisién, evaluacién, actualizacion de los
planes vigentes y la puesta en marcha de nuevas opciones en licenclatura y

posgrado.
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Preparatoria

Objetivo: Promover los estudios de preparatoria no sélo como una opcion
propedeutica sino también como una opcién de capacitaclon técnica para el
trabajo.

Incluye como estrategia principal el fortalecimiento de la formacién para el trabajo
a través de la capacitaclén en informatica.

Licenciatura

Objetivo: Orientar los programas académicos hacia la formacion de técnicos
profesionales y profesionistas capaces de dar respuestas inmediatas a las
necesldades individuales y sociales de nuestra nacién, en el marco de un mundo
globalizado.

En este nivel se pretende ofrecer estudios de profesional asoclado, el
fortalecimiento de la formaclén metodol6gica, incrementar los indices de titulacién
y reallzacion de eventos académicos extracurriculares, entre otros.

Posgrado

Objetivo: Promover la mejora en la calidad de los estudios de posgrados e
incrementar la oferta educativa.

Se pretende incluir opciones terminales en las Maestrlas de Administracion de
Empresas y Finanzas; promover el método de Analisis de Caso.

Centro de Compatencias Laborales

Objetivo: Atender a la comunidad que asl lo requiera en los procesos de
evaluacion y verificacion interna para la cerificacion de competencias laborales
referidas a la formacidn para el trabajo. Dentro de esta 4rea pretende la
ampliacion del nimero de calificaciones por norma de competencia laboral con el
fin de ofrecer mejores serviclos al publico en general, en la certificaclon de

competencias laborales.
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META Il

Fortalecimiento y promocién del personal académico.

Objetivo: Promover que el personal académico cumpla con el perfil requerido por
la institucion para realizar las funciones de docencia e investigacion con un alto

grado de calidad.

Las estrategias se dirigen a la elaboracién de perfiles de profesores por programa
academico y por area, la aplicacién de un Modelo de Evaluacion Docente; la
puesta en marcha de un programa de actualizacion profesional y docente del

personal académico.

META (I

Investigacion

Objetivo: Iniciar a profesores, estudiantes y directivos en las actividades formales
de la Investigacién aplicada.

En esta meta se plantea la elaboracion de un Plan Rector de investigacion en el
que se definiran los tipos de investigacion, los mecanismos y criterlos para su

evaluaclon y publicacion de los resultados.

META IV.

Desarrollo de la Planeacion y Evaluacion Institucional

Objetivo: Promover una planeacién y evaluacién participativa para definir el futuro
de la Institucion,

Las estrategias estén orientadas a la organizacion académico-administrativa de la
Institucién mediante la creacidn de organismos colegiados para apoyar lag labores
de gobiemo de la Instituclén, ademas de la puesta en marcha vy la difusion de este

Plan Desarrollo Institucional,

METAV.
Innovacién Administrativa
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Objetivo: Consolidar procesos 4giles y simplificados de administracion a través de
Su permanente revision y evaluacion con el fin de que realmente apoyen las
funciones sustantivas.

Las estrateglas disefiadas para el logro de este objetivo son: la agilizacién
administrativa, |a reallzacién de auditorias administrativas por area, la capaclitacién
del personal, la adquisicion de nueva tecnologfa de computo y ampliacion del
acervo bibllografico.

META VL.

Mejora continua de la Planta Flsica

Objetivo: contar con la planta fisica, instalaciones y equipamiento necesario para
cumplir con las funciones sustantivas de la Universidad.

Se plantea la realizaclon de dos evaluaciones al afio de Programa de
Mantenimiento del 4rea fisica, instalaciones Yy equipamiento. Asimismo se
realizardn convenios con la Delegacién Politica para uso de instalaciones
deportivas.

META VII.

Solidez Financlera

Objetivo: Diversificar y ampliar la capacidad financlera de la Institucion.

Ineluye como estrategia el incremento de los Ingresos de la institucién mediante la
realizaciéon de una campafia de recaudacién de fondos a través de rifas asl como
por medio de la matricula, optimizando la capacidad instalada. Ofrecer mejores
servicios al piblico en general, en la certificacion de competencias laborales.

1.5.2 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL (DEPARTAMENTOS)

La Universidad Chapultepec la conforman diversos departamentos que cumplen

su funcién cuyo objetivo es dar un servicio de calidad:
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o Rector: Se encuentra ubicado en Rectorla, es el pilar de Ia

institucion. Su objetivo es mantener la dinamica y la responsabilidad
conociendo las actividades que desempefian cada uno de los
departamentos,

Direccién General Académica: Su objetivo principal es ayudar,
orientar a los alumnos y resolver su problematica asi como proponer
y disponer de procesos nuevos para el mejor funcionamiento interno
de la institucion,

Dirgccion Administrativa: Su objetivo principal es generar mejores
recursos financieros para el sostenimiento de la Institucién. Apoyar a
los alumnos para resolver sus problemas econdmicos.

Direccion de Posgrados: Su objetivo va dirigido a los aspirantes y
alumnos de la universidad que desean estudiar un posgrado para
orientarlos y ayudarlos asi como también prever el reclutamiento de
maestros.

Diraeccion de Licenciatura: Su objetivo es orlentar a los aspirantes y
alumnos para la mejor toma de decisiones, proporcionan las
herramientas necesarias para mantener la comunicacion con los
alumnos y maestros.

Direccién de Preparatoria: Su objetivo es orientar, ayudar y resolver
situaclones para el mejor entendimiento entre los padres de familia,
los estudiantes y los maestros siempre con el objetivo de mantener

un equipo de trabajo.

La Direccién General Académica es responsable de los sigulentes departamentos:

Servicios Escolares: La funcion primordial es el control y seguimiento
del avance académico de los alumnos cumpliendo los requerimientos
de los planes de estudio.

C.1.D: Que significa: Centro de Informacién y Documentacion, tiene

como objetivo principal satisfacer las necesidades de informacion de
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la comunidad universitaria, brindandole en material bibliografico y
hemerogréfico acorde con el programa de estudios,

Promocién: Su objetivo es realizar actlvidades encaminadas a
promover y fortalecer la imagen institucional en el mercado educativo
y empresarial, mediante la participaciéon en eventos académicos, de
difusion, presentaciones institucionales y uso de informacién masiva.
Se derivan tres Areas: promocién de preparatoria, promoclén de
licenciatura y promoclén de posgrados.

La Direccion Administrativa es responsable de los siguientes departamentos:

Recursos Humanos: Su obletivo primordial es el reclutamiento y
seleccion de personal asl como también cuidar la imagen
institucional.

Departamento de Crédito Educativo (SOFES). Su objetivo es ia
orientaclon y ayuda para solicitar el crédito educativo para iniciar,
continuar o concluir con los estudios de licenciatura y posgrado.
Contabilidad: Su objetivo princlpal es dar atencién al personal
administrativo. Cubrir las necesidades de los proveedores vy
mantener informado al rector de los asuntos contables, ingresos y
egresos de la Institucion.

Cobranza y Caja: Verifica que caja asigne un nimero de referencla
de pago por cada alumno con la finalidad de que puedan depositar
en el banco, asi como tamblén de la puntualidad en los pagos de
cada alumno.

Sistemas: Proporciona el apoyo didactico para las actividades de
ensefianza- aprendizaje. Proporciona la orlentaclén para el mejor

uso de los equipos de computo.
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1.6 ANTECEDENTES DEL DEPARTAMENTO DE POSGRADOS Y CREDITO
EDUCATIVO.

El Departamento de Posgrados se remonta al afio de 1985, cuando se inician los
estudlos de Posgrado con la maestria en Administracién de Empresas con la

novedad de cursos sabatinos.

Entre los afios de 1992 y 1993, la division de Estudios de Posgrado, incrementa su
oferta educativa con la incorporacién de la Maestria en Derecho Corporativo y
Finanzas, asl como las Especlalidades en Recursos Humanos, Finanzas,
Impuestos, Educacién Superior, Administracion Hotelera e Informatica.
Actualmente se imparten tres Maestrlas y once Especialidades, todas con
Reconocimiento de Validez Oficial de Estudios por la SEP.

La Informacion referente al crédito educativo fue adquirida de la pagina en internet

www.sofes.com.mx y del Manual de Procedimientos y Reglas de Operacion del
mismo crédito.

Para ayudar a impulsar los estudios de licenclatura y posgrado surge la necesidad
de apoyar a los candidatos y alumnos que no tuvieran la liquidez econdmica para
que pudieran Iniciar, continuar o concluir sus estudios: SOFES es la (nica
Institucion Financlera de nuestro pais que apoya a estudiantes mexicanos con
crédito educativo para apoyar también los estudios de Doctorado en las mejores

universidades privadas de nuestro pals.

La Sociedad de Fomento a la Educacion Superior, S.A. de C.V (SOFES), se
constituyd en diciembre de 1996. Dicha sociedad fue autorizada por la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico en febrero de 2000 para operar como Sociedad
Financlera de Objeto Limitado (SFOL), figura juridica que garantiza la disciplina y
transparencia de los recursos financieros, debido a las regulaciones y supervision

que establece la Comision Nacional Bancaria y de Valores.
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SOFES se constituyé con el apoyo de 40 Instituciones Privadas de Educacion
Superior, con la finalidad de coadyuvar al desarrollo nacional mediante la
canalizacion de recursos crediticios a estudlantes con bajas posibilidades
econdmicas con buen nivel académico, que les permitan cursar estudios
superiores en las instituciones educativas asociadas; contribuyendo con ello a
cumplir sus expectativas profesionales, a una mejor distribucién del ingreso, al
desenvolvimiento de la planta productiva, al progreso de nuestra naclon y a una
ingercion mas exitosa de México en la comunidad internacional.

Las Universidades asociadas de SOFES son instituciones que han sido
certificadas por la Federacién de Instituciones Mexicanas Prlvadas de Educaclén
Superior (FIMPES), lo que garantiza la calldad académica de todos los programas

en los que se ofrece el apoyo crediticio.

La Universidad Chapultepec decide ser parte del comité de universidades socias a
partir de 1999 ingresando con el crédito educativo al 50% de su planilla estudiantil,
actualmente cuenta con 253 acreditados que conforman alumnos de licenciatura y
posgrado. SOFES contribuye directamente en el desarrollo educativo, social,
tecnologico y econdmico de nuestro pals, apoyando a estudiantes con un alto
desempefio académico con créditos en condiclones preferenciales para contar con
mas y mejores profesionistas y especiallstas de clase mundlal, procurando el
mejoramlento de la planta productiva, de la capacidad competitiva de la naclén y
del nivel de vida de la poblacion. Son 40 instituciones prlvadas asociadas a

SOFES y operan més de 70 campus a nivel nacional.
Los objetivos de SOFES son:
» Apoyar con crédito educativo a estudiantes mexicanos con un desempefio

académico satisfactorio, cuya situacién econdmica les Impida realizar,

continuar o concluir sus estudios superiores en una Instltucion socia.
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» Otorgar crédito educativo a mas de 25 mil estudiantes, pertenecientes a
los estratos socioeconémicos bajo y medio.

> Establecer las bases de un proyacto a largo plazo, encaminado a mejorar
la calidad y la equidad de los servicios educativos de nivel superior en
México.

» Contribulr con el desarrollo del capital humano, para aumentar la
productividad y competitividad del pals.

» Ampliar la base de universidades en instituciones asocladas a SOFES
promoviendo su regionalizacion en las localidades donde el sistema atn
no tiene presencia.

> Asegurar la solidez financiera del Sistema de Crédito Educativo, a través
de mecanismos que mejoren el otorgamiento, la administracion y
recuperacion de los créditos.

» Contar con una plataforma tecnoldglca y de telecomunicaciones modema
y oflcaz, que permita automatizar todos los procesos operativos con
seguridad y oportunidad, para optimizar las operaciones de las Ventanillas
SOFES ubicadas en cada una de las universidades socias, asl como de

las oficinas centrales.

SOFES apoya el desarrollo personal y profesional de estudiantes con esquemas
financieros flexibles y en condiclones favorables para que se Integren a la

poblacién econdmicamente activa del pals y accedan a un mejor nivel de vida.
SOFES contribuye al desarrollo de México:

» Apoyando a las familias mexicanas mediante el crédito educativo para
lograr que todos los estudiantes tengan la misma oportunidad de cursar
estudios superiores y de posgrado en Instituciones Privadas de Educacion
Superior, contribuyendo al cuidado del presupuesto y del ahomo familiar.
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Contribuyendo al desarrollo de Sisterna Educativo Naclonal a través del
crecimiento de las Instituciones de Educaclon Privada y por tanto de su
calidad académica, asl como el desarrollo de mas profesionales.
Procurando el desarrollo de los profesionales y especialistas mexicanos,
con apoyos especiales para que realicen sus estudios.

Integrando profesionistas y especlalistas a la actividad econdmica de
nuestro pals en areas administrativas, técnicas, de investigacion, soclales
y humanisticas, creando igualdad de oportunidades.

Generando mayor actividad econdmica y bienestar social.
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2. JUEGO DE CONCEPTOS

Nuestra vida cotidlana se ve envuelta de tres conceptos basicos para nuestro
desarrollo profesional, emocional, laboral, familiar: comunicacion, marketing y
educacion, Comenzaremos por nombrar el significado de comunicacién.

La comunicacién desde el punto de vista personal, se refiere a expresar un
mensaje en donde Intervienen el emisor quien trasmite el mensaje y el receptor
qulen recibe la informacién, que provoca un efecto donde el objetivo es

retroallmentar dicha comunicacion.

2.1 COMUNICACION

Entendiendo la palabra “comunicacién” tiene multiples sentidos que nos ayudan a
comprender mejor los procesos de comunicacion, los modelos tedricos existentes.
La palabra comunicacién se ha hecho popular. Es usada corrientemente para
designar problemas de relacion entre Ia clase obrera y la clase directiva; entre los
palses y entre la gente en general. Algunos de los usos que se hacen dsl término
comunicacion se refiere a distintas maneras de enfocar estos problemas; otros

solamente cambian el nombre de los mismos problemas que existlan antes.

L.a palabra “comunicacién” también se ha vulgarizado dentro del ambito
universitario. Algunas universidades han creado un departamento o colegio de
comunicacién para manejar un acercamiento absoluto con las personas. Y otros
pusleron simplemente el nuevo rotulo a departamentos que ya existian y a formas

tradicionales de ver las cosas.

Conozcamos algunas deflniciones de “comunicacién” de diferentes autores para
ampliar nuestro conocimiento:

La comunicacién es la transferencia de la informacion por medio de mensajes. Un
mensaje es una sustancia que ha recibido cierta forma; por ejemplo; las
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vibraciones acusticas del mensaje oral, los impulsos eléctricos del mensaje
telefonico, las formas visuales del mensaje escrito etc. (BERLO, 1978. p.5)

La comunicacion es la acclén por la que se hace participar a un individuo o a un
organismo situado en una época. En un punto R dado, en las experiencias y
estimulos del entorno de otro individuo, de otro sistema situado en otra época. En
otro lugar E, utilizando los elementos de conocimiento que tlene en coman
(experiencia vicaria). La comunicacién puede definirse mateméaticamente como el
establecimiento de una correspondencia univoca entre un universo espacio-
temporal E (emisor) y un universo espacio-temporal R (receptor). (FRANCOIS,
1977, p.155)

La comunicacion es una clencia que estudia la transmision de un mensaje directa
o indirectamente de un emisor a un receptor, asi como a través de los medios
personal 0 masivo, humano o mecanico, mediante un sistema de signos
convenido, (BILBAO, 1971, p.119)

La comunicacion es la accion y el efecto de comunicar o comunicarse. Puede
referirse ademas del trato, la correspondencia entre dos o mas personas. La
transmisiéon de sefiales mediante un cédigo comin al emisor y al receptor. La
unién que se establece entre ciertas cosas, tales como mares, pueblos, casa o
habitaclones, mediante pasos, vias, canales y otros recursos y cada uno de estos
medios de union entre dichas cosas. (MOTA, 1988, p.161)

2.2 MODELOS TEORICOS DE LA COMUNICACION

Segun Ivéan Paviov el modelo bésico para el proceso de la comunicaclon se
desarrollo de los experimentos con perros. Su concepto era que el estimulo
producird una respuesta. Este rodelo se denomina E-R: Estimulo — Respuesta.
Es decir sino ocurre un estimulo en la forma de la comunicacién no habré una

respuesta. (www.monografias.com)
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Al aplicar el modelo E-R basico al sistema de las comunicaciones humanas, se

genera el modelo lineal de la comunicacion humana, desarrollado por Harold D.

Laswell

» quien propuso una formula de encadenamiento lineal de cinco preguntas:

£ Qulén = dice qué — por cudl canal — a quién - con qué efecto?

Este proceso de sintesis es particularmente valioso, dado que agrupa los cinco

puntos fundamentales del proceso de comunicacion:

a.

Quién: Se reflere al emisor, es decir, el origen, la fuente de toda
comunicacion. Laswelt incluyd en esta denominacién todas las categorias
de emisores: desde el simple periodista de noticlas hasta las agencias
Internacionales periodisticas o publicitarias.

Dice qué: Lo que el emisor comunica, se trata del mensaje. El mensaje s
el conjunto de signos expresado por el emisor dirigido al receptor. El
mensaje poses un contenido y un cddigo. El contenido es el referente del
mensajero que se dice en él. El cddigo es el lenguaje sobre el cual se
construye el mensaje, la forma de expresion. Laswell se detiene
principalmente en el analisis de la informacion contenida en el mensaje en
términos estadisticos, procediendo a una clasificacion sistematica y
cuantitativa de los datos informativos del mensaje.

Por cuél canal: Se trata de los medios, vias, canales usados para transmitir
el mensaje. Laswell Introdujo la nocién de analisis de medios, es decir, la
investigacion del o de los mejores canales para trasmitir el mensaje.

A quién: Se refiere al receptor, quien recibe el mensaje. Para Laswell, el
analisis de receptores es sobre todo cuantitativo, porque puede medir en
términos de cantidad el universo a alcanzar para aislar una o varias partes.
Con qué efecto: Se trata del impacto producido en el receptor al reclbir y
comprender el mensaje. Es el resultado de la comunicacion. Este impacto
debe ser medible a través del anéllsis del impacto.
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A parir de tales preguntas se puede esquematizar el proceso de toda
comunicacién: impersonal e interpersonal. Con esta esquematizacién se
determina que la comunicacion es un todo integrado, puesto que no se pueden
alislar sus elemeantos: Para que la comunicacion humana, cualquiera que sea ésta,
pueda existir, no solo es Imprescindible la presencla de sus elementos
fundamentales sino la relacién entre éstos,

El Modelo Lineal de la Comunicaclén permite esquematizar los principales
protagonistas en un proceso de comunicacién cualquiera: emisor, mensaje, medio
y receptor, pero ademas supone que el intercambio de sefiales entre un emisor y
receptor, esta sujeto a un recurso de un sistema de codificacién y descodificacion
que permita expresar e interpretar los mensajes. (www.monograflas.com)

Adicionaimente este modelo es sumamente valioso para todo investigador de la
comunicacion, dado que muestra con claridad que, para que la comunicacién sea
eficazmente establecida, el emisor y el receptor deben estar en la misma “longitud
de onda’, es declr el mismo léxico debe servir al emisor que codifica y al

destinatario que descodifica el aviso.

La comunicacion interpersonal se da entre dos personas que estan fisicamente
proximas. Cada una de las personas produce mensajes que son una respuesta a
los mensajes que han sido elaborados por la otra o las otras personas implicadas
en la conversaclén. Todos los seres humanos se encuentran envueltos en el
mundo de la comunicacién, la comunicacién interpersonal se realiza entre dos
personas. Las distintas formas de comunicacion presentan caracteristicas
distintas, ventajas y desventajas distintas y por lo tanto son utlles o inttiles segun
los objetivos de quien las utiliza. Actualmente se hace una diferencia muy clara
entre los medios de comunicacion informativos, que no posibilitan el dialogo y los

medios de comunlicacion interpersonal que si lo facilitan.
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Los modos en que se realiza la comunicacion segin Manes (MANES, 1999, p. 50)
80N:

Informacién: Intercambio de informacién que produce una variacién en cualquiera
de las probabilidades de eleccién del receptor. Es el qué.

Instrucclén: intercamblo de informacién que produce una variacion en la eficacia
de cualquiera de las vias de accién del receptor. Es el como actuar.

Motivacion: Intercambio de informacion que produce una varlacién en alguno de

los valores u objetivos del receptor ante su elecclon. Es el porqué.

La comunicacion interpersonal es para un comunicélogo muy importante, porque
toma en cuenta a la persona con la que estamos hablando, para no convertir el
modelo de la comunicacién Interpersonal en un modelo de comunicacion lineal, en
el que solo nosotros emitamos un mensaje sin tomar en cuenta las necesidades

de nuestros clientes.

2.3 LA COMUNICACION INTERPERSONAL

La definicion mas acertada para la comunicacion interparsonal segun mi punto de
vista es la actividad humana mediante el cual un sujeto promotor manifiesta sus
contenidos de conciencia mediante una forma perceptible por los sentidos, a un
sujeto receptor, con el objeto de que éste tenga acceso a es0s mismos contenidos
de conciencia, de esta manera esos contenidos pasan a ser de ambos 0 comunes

intencionalmente.

La comunicacion interpersonal es la forma de comunicacion mas importante para
ol ser humano. Desde muy pequefios empezamos a formar parte de ella, debido a
que una de las primeras relaciones que establecemos es de tipo afectivo
(cuidadores) y aunque en un inicio de nuestra vida no tenemos un lenguaje
estructurado, la comunicacién no verbal nos permite establecer estas primeras
relaciones de tipo interpersonal. Haciendo un recuento de nuestras vidas
podriamos encontrar que los momentos mas importantes de nuestra existencia,
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desde las decisiones mas trascendentales de nuestra vida giran alrededor de un
didlogo, de alguna influencia personal.

Los elementos esenciales de la comunicacion interpersonal son: la primera
intencion es lo que el emisor quiere que el receptor sepa, el emisor es la persona
que esta comunicando algo, el codigo es la forma en que lo dice (palabras, gestos,
etc.), el mensaje es lo que dice y el descédigo es lo que el receptor entiende del
mensaje, el receptor es el que estd recibiendo el mensaje y la intencién es lo que
finalmente entendié el receptor,

Dentro de la comunicaclén en algunas ocasiones nos encontramos con barreras
que impiden que fluya de manera dptima por lo tanto es indispensable conocer
cuales son algunas de las barreras mas comunes que se presentan segun Wilbur
(SCHRAMM, 1975, p. 65):

Amblentales: Son las que nos rodean, son impersonales y tienen un efecto
negativo en la comunicacién, puede ser incomodidad fisica (calor, hambre, un
lugar incomodo), distracciones visuales, interrupciones y ruidos.

Verbales: Estas son las formas de hablar, que se interponen en la comunicacion
por ejemplo, las personas que hablan muy rapido, © que no explican blen las
cosas, las personas que hablan otro idioma, nosotros con nuestro idloma sucede a
veces que no nos entendemos ya sea por diferencia de edad, clazses sociales, por
no escuchar bien es otra barrera verbal, cuando no existe atencion.
Interpersonales: Es el asunto entre dos personas, que tlenen efecto negativo en
la comunicacion mutua. Estas barreras interpersonales mas comunes son las
suposiciones incorrectas y las percepciones distintas.

Suposicion: Es algo que se da por hecho. Correcta o no correcta la suposicién
sera una barrera en la comunicacion,

Percepclén: Es lo que uno ve y oye, es nuestro punto de vista, es decir, dos
personas pueden percibir un te‘ma con distinto significado, cuando tomamos un
punto de vista como un hecho, nos acercamos a otras perspectivas.
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Finalmente para trasmitir lo que nosotros queremos debemos conocer de manera
precisa lo que ofracemos, conocer las fortalezas y debllidades para que podamos
comunicarlo sin barreras logrando asi una mejor estrategia de comunicacion.
Usted se preguntard cémo salvar las barreras de la comunicacion Interpersonal,
de una manera muy sencilla:

» Retroalimente
Comuniquese cara a cara
Sea sensible al mundo del receptor
Use lenguaje sencillo y directo
Sea redundante

Y ¥V ¥ v v

No solamente hable, sepa también escuchar
Lo anterlor respaldado por (STONER, 1982, p. 31)
2.4 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Cualquier organizacién como por ejemplo la Universidad Chapultepec, por
pequefia que sea, posee una estructura organizacional, la cual esta constituida por
los patrones de relaciones y obligaciones formales, por la descripcién de puesto,
las reglas formales, las politicas de operacion, los procedimientos de trabajo, etc.
El analisis de los organigramas nos permite observar cuales son los patrones
formales esperados de comunicacién dentro de la organizacion,

Segun Martinez de Velasco, en la mayoria de los casos, las instrucciones,
politicas, lineamientos de trabajo, etc., se comunican desde la alta direccién de la
gerencia y de ésta al resto de los empleados, siguiendo un flujo de comunicacién
de arrlba hacia abajo (comunicacion descendente). Asimismo, los empleados, por
medio de sus resultados de desempefio, conductas u opiniones, pueden hacer
llegar su respuesta de comunicacidn a la inversa (comunicacion ascendente).
Ademas, personas del mismo hivel pueden comunlcarse o coordinarse entre si por
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medio de la comunicaclén horizontal y por Gltimo, en los casos donde no haya
comunicacion oficlal o formal, fa comunicacién informal v el rumor se daran para
llenar este vacio de comunicacion. Lo anterior nos lleva a ver que la comunicacion
es Indispensable para cualquier organizacién, porque ayuda a mantenerla unida,
solida, pues proporciona medios para transmitir Informacién necesaria para la
realizacion de actividades y la obtencion de las metas y objetivos
organizaclonales. (DE VELASCO, 1993, p.11)

2.4.1 LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES

La comunicacion organizacional es el proceso mediante el cual un individuo o una
de las subpartes de la organizacion se pone en contacto con otro individuo u otra
subparte, segdn el autor. (DE VELASCO, 19893, p. 22). Dentro de la comunicactén
organizacional existen redes de la comunicacion; debido a que los mensajes
siguen unos caminos dentro del espacio organizacional. Gran parte de estas redes
son lineas formales de comunicacién, en tanto que otras son lineas Informales.

Veamos a continuacién cada una de ellas de manera simplificada.

La comunicacién formal: Es aquella en donde los mensajes siguen los caminos
oficiales dictados por la Jerarqula y especificados en el organigrama de la
organizacion. Por lo general, estos mensajes fluyen de manera descendente,
ascendente u horizontal.

La comunicacion descendente: Sirve para enviar los mensajes de los superiores a
los subordinados. Uno de los propdsitos mas comunes de estos comunicados es
proporcionar las instrucciones suficientes y especificas de trabajo: “quidn debe
hacer qué, cuando, como, dénde y por qué”.

La comunicacion ascendente: Es la que va del subordinado hacia los superiores.
El principal beneficio de este tipo de comunicacién es ser el canal por el cual la
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administracién conoce las opiniones de los subordinados, lo cual permite tener

informacion del clima organizacional en esos 4mbitos.

La comunicacion horizontal: se desarrolla entre personas del mismo nivel
jerarquico. La mayorfa de los mensajes horizontales tienen como objetivo la
integracion y la coordinacion del personal de un mismo nivel.

La comunicacion informal: Se refiere cuando la comunicacién dentro de la
organizacion no sigue los caminos establecidos por la estructura y comprende
toda informacion no oficial que fluye entre los grupos que conforman la

organizacion. La comunicacién informal incluye el rumor.

Una organizacion con buena comunicacion tiende a generar una mayor
satisfaccion laboral e incluso un mejor desempefio de sus empleados. Haciendo
uso de ella, las personas entenderdn mejor su trabajo, se sentirdn mas

identlficados con la institucién y participaran més en ella.

La motivacion es otro factor importante dentro de una organizacion. El término
motivacion viene del latin motum, variacién de movers, que significa mover.
Motivacion expresa la idea de dinamismo, de cambio. Una organizacion motivada
puede satisfacer necesidades y otorgar un servicio de calidad. La motivacion es el

ingrediente de comunicacién y productividad dentro de una organizacion.

2.5 MARKETING

De acuerdo a mi experiencia en el marketing educativo lo puedo definir de la
siguiente manera: es un proceso de Intercambio donde la escuela satisface las
necesidades de educacién del alumno a cambio recibe un beneficio que le permite
sobrevivir como empresa y producir con estos ingresos mejores servicios
escolares para su alumnado.

Si pretendemos acercamos al marketing educativo, en principio debemos
comprender el correcto significado de la primera acepcion, para ello podemos
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decir que la American Marketing Asoclation define marketing como: el proceso de
planificacion, ejecucion del desarrollo, fijacién de precios, distribucion y promocién
de ideas, bienes y servicios que satisfagan las necesidades de los individuos y de
las organizaciones. ,Tiene que ver esto con la escuela? Por supuesto que si,
desde que toda organizacion educativa es un conjunto de personas, autoridades,
administrativos, docentes, equipos e instalaciones, edificio apto, bancos, pizarras,
laboratorios, biblioteca, con programas y objetivos, los curriculos, dirigidos a
prestar servicios a otros individuos y organizaclones, los alumnos, sus familias
cuyas aspiraciones y deseos se propone complacer. Es necesarlo que toda
Institucion educativa planifique, desarrolie, distribuya y promocione sus ideas,

bienes y serviclos, independientemente de que cobre o no por ellos.

2.5.1 Marketing Educativo

Juan Manuel Manes define al marketing educativo, como el proceso de
investigacion de las necesldades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo vy
lugar y éticamente promocionados para generar bienestar entre individuos y
organizaciones. (1999, p.15)

Las comunidades humanas, desde sus origenes han Intercamblado, vendido y
comprado productos y servicios. Referente a lo anterior es importante diferenclar
entre los productos y servicios.

Productos: Son los objetos, naturales o manufacturados que las personas
necesitan o desean, desde los alimentos hasta adornos.

Servicios: Son los conocimientos y habilidades de algunos miembros de la
sociedad (plomeros, jardineros, bomberos, policlas, arqultectos, médicos)
aplicados a solucionar problemas, circunstanclas, satlsfacer demandas no
materiales, poner los productod al alcance de los usuarios. Algunos servicios
provocan una aportacion monetaria y otros servicios lo hacen de manera gratulta.
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No hay nada de malo el querer cobrar un serviclo, siempre y cuando se cumpla

con que el serviclo sea necesario, adecuado y de calidad.

El marketing de servicios es una rama especifica de la técnica de mercados que
se encarga de investigar las necesidades, hacer coincidir la oferta con la demanda
y proteger la calidad de la demanda. El marketing en la educacidon debe ser
equilibrado, no agresivo, por tener prioridad social, ain cuando genere
intercambios monetarios deben mantenerse alejadas del mercantilismo. Aunque
en la actualidad no es asl las escuelas pretenden generar que proporcionar
mejores servicios y ayudar al estudiante. Precisamente el educativo estd
considerado como el ejemplo mas representativo del serviclo puro. Todas las
caracteristicas que definen el serviclo como tal, se aplican en pleno derecho.
Segln Juan Manuel Manes (1997, p. 35) lo expresa asl:

Intangibllidad: el servicio educativo es una prestacion dirigida a la mente
humana; entidad intangible en esencla y por excelencla.

Inseparabllidad: las acciones del educador y del educando son Inseparables.
Heterogeneidad: la prestacién educativa es dificil de estandarizar, sobre todo
cuando se basa en personas.

Caducldad: los serviclos educativos no se pueden almacenar. Los pupitres libres
de una escuela significan pérdida irreparable en el peariodo.

Todo el tiempo existe el intercambio entre productos y servicios, los compramos,
los vendemos, ademas la idea de un marketing educativo no incluye de manera
obligatoria la de un pago, también existe la educacion gratuita que requiere de un

marketing.

Lo anterior nos da lugar para dar a conocer otra definicion sobre marketing
educativo segin Manes: es el proceso de investigacion de necesidades soclales
tendiente a desarrollar y llevar a cabo programas educativos que satisfagan a las
mismas, produciendo un crecimiento integral del individuo a través del desarrollo
de servicios educativos acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar
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y eticamente promocionados para lograr el bienestar de organizaciones e
individuos.

Por lo tanto el marketing educativo es importante tanto para organizaclones
lucrativas como para las que no lo son. El paradigma unlificador es la meta: el
incremento, gracias al servicio entregado, del bienestar de la socledad.

Debemos distinguir asl mismo tres tipos de aproximaciones en el ejercicio del
marketing:

a) Un marketing minimo, como aquel que se aplica a los servicios
profesionales, sujetos a los codigos de ética de sus colegiaturas, donde los
grados de libertad para promocionarse son escasos e indirectos.(Por
ejemplo un médico que dicta una conferencia sobre drogas en una escusela)

b) Un marketing equilibrado, aplicable a instituciones educativas,
organizaciones de salud y entidades sin fines de lucro, donde las acciones
promoclonales deben alejarse de un sentldo mercantillsta que es
sancionado por la sociedad. (Por ejemplo un colegio que mejora su relacién
con la comunidad en sentido amplio).

¢) Un marketing comerclal, que desde su propla accién mercantilista pretende
Influlr en las decisiones de los consumidores. (Por ejemplo, una empresa
que realiza una oferta de temporada) En todos los casos existen principios
de ética, deontologia y teologla que condicionan las practicas hacia la

captacion de clientes en el mercado.
2.6 MODELO DE ETICA EN EL MARKETING.

Todo proceso de toma de decisiones Implica la seleccion de alternativas y la
eleccion de aquella que mejor se ajusta a la resolucién del problema en cuestion,
En el caso de las decisiones de marketing de la Institucion Educativa, existen un
conjunto de variables controlables que abarcan desde el desarrollo de las

propuestas pedagdgicas curriculares y servicios extra-programaticos, el justo
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precio o arancel, la distribucion del servicio en diferentes sedes, la promocién
dentro de un marco ético, la formacién del personal docente y no docente, la
evaluacion de los procesos de ensefianza-aprendizaje y la gestion de las
instalaciones y el equipamiento. Cada decisibn de marketing educativo debe
orientarse al servicio y a los procesos de mejoramiento de la calidad educativa.
Por consiguiente, cada toma de decisiones va a repercutir en alguna medida
directa o Indirectamente sobre la comunidad educativa, afirma Juan Manuel

Manes.

Segun Vitell (1986), el modelo de ética de las decisiones de marketing, adaptado
en particular al educativo comprende el analisis de las siguientes variables:

a) El entorno sociocultural: el sistema juridico, el sistema politico y las normas
religiosas.

b) El entorno profesional: la profesionalizacion del marketing educativo, los
codigos de ética.

c) El entomo competitivo: la oferta y la demanda educativa, la normativa
vigente, la coyuntura.

d) El entorno constitucional: la cultura institucional, la actualizacion de las
propuestas y las restricclones institucionales, el comportamiento de la
comunidad educativa, la relacién familia-escuela.

@) Las caracteristicas personales del declsor: su sistema de valores,
creencias, fortaleza y concigncia moral, la sensibilidad ética. Es condicién
necesaria que el decisor perciba que existe una dimension ética en su
decision y por lo tanto, que debe discemir entre diferentes alternativas bajo

esa dimension.

Luego la evaluacién ingresa en dos caminos paralelos que la condicionan. Para
ello es importante conocer a que se reflere el concepto deontologla, es el conjunto
de normas, éticas objetivas, con algin grado de positivacion, que rigen el
comportamiento del profesional e Involucran su escala de valores personales. Por
consigulente, el profesional de marketing debe evaluar lo correcto e incorrecto de
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cada estrategla (por eJemplo la honestidad al presentar el servicio educativo, la
evaluacion del justo precio en relacién al valor percibido o la investigacién del
mercado, la confidencialidad de datos y la ética del entrevistador, etc.). La teologla
por su parte se refiere segin Aristdteles a un tipo de causalidad que contempla la
probabilidad de que algo ocurra a consecuencla de un hecho anterlor o debido a
un objetivo que se quisre alcanzar, Por consiguiente, las alternativas de decision
de marketing percibldas en una dimensién teoldgica de discernimiento ético,
deben ser evaluadas por sus consecuencias probables y deseadas en términos
para el bienestar de la comunidad educativa y de la institucién misma.

En funcion de la evaluacidén de los aspectos deontoldgicos y teoldglcos de la
decision, el decisor de marketing debe discemir bajo su juiclo ético, que alternativa
es la que contempla mejor las normas éticas de comportamiento como asimismo
8us consecuencias beneficiosas o inconvenientes para la comunidad y la
Institucion Educativa.

El marketing educativo suele pensarse muy facil, muchas personas lo consideran
¢omo una receta de cocina que al final no sale como se planeé por lo que se
cometen errores comunes que si no se evitan pueden ocasionar dificultades. Juan
Manuel Manes en su libro enuncia los veinte errores mas comunes del marketing

aducativo, considero importante que los analicemos:

La escuela es una organizacién de personal, con objetivos claros de calidad y
crecimiento lo que la define como empresa. Durante muchos afios las instituciones
educativas han crecido gracias a la inercia propia de un mercado poco
competitivo. Sin embargo, la competencia actual obliga a responder a una
demanda exigente con propuestas libres de errores. Lo primero es identificar que
actitudes implican errores ya sea del servicio brindado como de la propia
institucion. Estar preparados para competir con lealtad significa creer en las
herramientas que permiten una fnejor gestién Instituclonal: el marketing es una de
ellas. Es decir para tener una gestion institucional eficlente se necesita tener
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estrategias apropiadas para retener y captar alumnos y las decislones basadas en
informacion de multimercados.

Juan Manuel Manes cuando habla de “pardlisis paradigmética® se refiere a un
sintoma frecuente que ha hecho desaparecer a aquellas instituciones educativas
que no han mirado més allé de sus puertas. Es asl que en toda reforma educativa
se producen cambios sustanciales que hacen quebrar las estructuras rigidas vy
temblar por la adaptacién a aquellas mas flexibles. Son tiempos de cambios y
poder anticiparlos significa para la Institucion que lo logre, ganar la continuidad y el
crecimiento tomando en cuenta el entender los alcances de la reforma educativa,
evaluar la infraestructura institucional para la transicién y la adaptacién de los
nuevos paradigmas y capacitar a los docentes, padres y alumnos sobre las bases
de reforma y la instrumentacién en la institucidn.

La institucion educativa debe adaptarse a los camblos. Estos avanzan
rapidamente que la capacidad de reaccibn de muchas instituciones y sus
directivos tienden a negar la incidencia de estos camblos sobre el futuro de su
establecimiento. De manera que cuando toman conciencia real de las
consecuencias resulta ser ya muy tarde. Se trata de que todo aquello que
emprendamos para la consolidacién del marketing educativo signlfiquen reales
Inversiones y no un mero gasto, en donde todos ganemos y ninguno se quede
observando.

Una de las formas de aprendizaje es la de “ensayo y error”. Pero cuando se
implican costos econémicos y sociales, equivocarse puede significar un deterioro
en el futuro de una socledad. Por eso cuando deciden encararlo profesionalmente
lo hacen a titulo de prueba y no de funci6n orgénica dentro de la entldad. Lo que
invariablemente los lleva a cometer errores de variables e ingratas consecuencias.
Por lo anterior es importante que dentro de la escuela se nombre a un
responsable de marketing institucional que desarrolle y concrete un plan basado
en investigacion de mercados que permita satisfacer objetivos institucionales en
relacion a los multimercados relacionados directamente o indirectamente. El
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desconocimiento de las herramientas de marketing a veces su rechazo por
considerarias ilegitimas y las decisiones intuitivas e improvisadas son la fuente
que da origen a los principales errores que cometen los directivos de las
instituclones educativas.

De acuerdo a lo anterior, estos son los veinte errores segin Manes (1997, p.19),
en los que se incurre de manera imprescindible. No solo se enumeran sino que
también se conocerdn las formas correctas de enfrentar los veinte aspectos
técnicos que representan:

1. No realizar estudios de mercado

Algunas instituciones creen que el mercado de la educacién no debe ser
tomado en cuenta para desarollar proyectos pedagoégicos o temen requerir la
opinién de padres de familia, alumnos, docentes sobre temas institucionales.
Realizar reunlones de padres y alumnos con las autoridades de la Institucion,
como también encuestas perlédicas, permite generar la informaclon necesaria
para una comrecta toma de declsiones como hase de la planificacion sobre los
multimercados educativos.

2. No tener una planliflcaclén de marketing

Cuando se improvisa las decisiones se pueden afectar algunas de las variables
de marketing, desde los serviclos educativos hasta su impulgién o promocion
hacia el mercado, provoca un efecto boomerang sobre el desarrollo
ingtitucional. El marketing mix es la mezcla Optima de variables con una
estrategia competitiva que se desarrolle en forma planificada y organica. El
marketing mix actual se refiere a las cuatro C's de Robert Lauterborn y Don
Schultz (Smith, 2002, p 12) cuyo objetlvo es adecuarse a los tiempas y dirigir
los esfuerzos del marketing hacla la persona y no al producto. Las cuatro C’s

son:



40

a) El Cliente
b) El Costo

c)

La Conveniencia

d) La Comunicacion

a) El Cliente: Los avances tecnoldgicos en el producto no slempre

b)

garantizan la aceptacion en el mercado. Por lo tanto el cliente es el
factor decisivo en la creacién y generacién de nuevos productos.
Actualmente se trata de producir lo que se vende a diferencla de
tratar de vender lo que se producia como antes. El cliente es el punto
de partida de cualquier organizacién ya que él es, quien finalmente
determina las caracteristicas del producto final. En el presente que
dara la pauta para el futuro las empresas tienen que pensar que lo
importante no es qué se puede producir, sino es qué es lo que el
cllente esta dispuesto a comprér.

El Costo: Lo caro puede ser mas barato en funclén de lo que un
producto proporciona. El valor real de un producto ya no se estima
s6lo por su precio sino por el grado de satisfaccién que se obtiene al
adquirir el producto o servicio. Al precio del producto se le deben
acumular también los costos que absorbemos por adquirifo como
son: el tiempo perdido, el esfuerzo de ganar dinero en el trabajo, el
traslado al lugar de la compra el grado de solucién que se recibe, la
garantla, la calidad percibida del producto y el valor emocional que
se abtlene del mismo.

La Conveniencla: La plaza, denota la consideracién del lugar fisico
de compra, mientras que la conveniencia se relaciona en cémo llega
el cliente, independientemente del lugar donde se encuentre. La
penetracion no slempre consiste en estar en mas lados, sino en el
saber llegar mas facilmente al cliente. La virtualidad creada por las
telecomunicaclones y las computadoras ha generado la sustitucién

de la Infraestructura fisica. Actualmente podemos comprar cualquier
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cosa, en cualquier lugar y en cualquier momento. Lo que antes
implicaba el tener que esperar a que el cliente llegara al lugar de la
compra para realizar una venta, ahora el punto de venta tlene que
trasladarse para buscar, encontrar y convencer al consumidor, por
medio de catalogos a domicilio, internet, telemarketing, eventos,
base de datos y las telecomunicaciones son algunas de las
posibilidades de venta que facilitan la compra de bienes y servicios a
los consumidores.

d) La Comunicaclén: La masificacion de los mensajes a través de los
medios de comunlcacion (prensa, television, radio) ha perdido
efectividad. Es tanto el bombardeo de mensajes que la mente del
consumidor esta saturada. Por lo tanto cada vez es més dificil que
un mensaje penetre y logre posicionarse en la mente del
consumidor. Independientemente de que se llegue al mercado meta,
lo importante es saber que piensan los consumidores y los clientes
del producto, qué sugerencias tlenen, qué le hace falta a la oferta
para que lo compren, o qué se le puede quitar para hacerlo mas

accesible.

Recordemos que la misién Institucional plasmada en los objetivos fundacionales
debe ser la directriz de una planificacion estratégica y tactica que dé como
resultado el cumplimiento de las metas institucionales.

3. No desarrollar nuevos servicios educativos

La resistencla al cambio es un fendomeno no exclusivo de las instituclones
educativas. Casi todas las organizaciones en alguna medida sufren los efectos de
la resistencia a los cambios produclendo mecanismos de defensa propios, para
franar los cambios. Es clerto que los efectos de un cambio en educaclén no se
perciben en el corto plazo, pero frente a una demanda cambiante y cada vez mas
exigente, hay que diferenciarse con una oferta educativa mas ajustada a las
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necesidades de [a poblacion a educar. La respuesta es clara y concisa: muchos y

mejores servicios.
4. No saber pedir para un fundralsing Institucional

El temor al rechazo o al ridiculo son los principales factores por los cuales un
diractivo no pide fondos para su instituclén. Sin embargo existe un mercado
filantropico dispuesto a realizar obras de bien hacia instltuciones de las que han
sido exalumnos. Las técnicas de fundralsing permiten el desarrolio y la captacion
de fondos institucionales y son la base del soporte financiero de numerosas
instituciones educativas.

5. FlJar preclos de cuotas sin conslderar costos, competencla nl

demanda

Es sabido que la variable precios debe ser exhaustivamente analizada antes de
fijar el valor de matricuia y cuotas de un servicio educativo. El servicio educativo
por su caracter de intangibilidad por excelencia, al que le cabe de pleno derecho la
presuncién de gratuidad de los serviclos segin Eigller y Langeard. Establecer el
Justo precio del serviclo educativo significa conocer los precios de la competencia,
el analisis de los costos proplos y la sensibilidad de la demanda como valor
percibido del servicio, en términos de calidad educativa.

6. No desarrollar redes educativas consistentes

Existen redes de instituciones educativas donde es comin encontrar diferentes
proyectos pedagogicos y actitudes Inconsistentes en la prestacion de los servicios.
Por ende la imagen resultante de la red es heterogénea y poco crelble, pues como
se puede confiar en quien no cuida un estilo institucional. La conslstencia es uno
de los elementos mas importantes dentro de una red de instituciones, siempre que

sea orientada hacla la calidad y excelencia educativa.



7. Publicar anuncios sélo en la secclén educativa o cultural de los

medios

Es frecuente que las instituciones educativas crean que la seccion educativa de la
prensa es de interés para los padres o estudiantes, cuando en realidad lo es para
los docentes y directivos de entidades y los proveedores del sector educativo. Por
consiguiente un aviso institucional en dicha seccion va a ser mas leido por otras
instituciones educativas, tal vez competidoras, que por el mercado al cual se
pretende llegar. Una gestién promocional eficiente indica que se debe determinar
con precision a que medios de comunicacion se acerca méas el perfil del decisor,
padres o alumnos, cuél es la seccion que lee con mayor frecuencla y asi invertir
en publicidad evaluando costo por contacto y los resultados numérlcos de la
campafia.

8. No organlzar reuniones Informativas que promuevan matriculaciones

Las reuniones informativas son la mejor oportunidad para que los padres
conozcan las propuestas educativas de la institucion. Las reuniones informativas
conjuntas o en grupo requieren una gran habllidad para manejar las técnicas de
persuasion grupales. Por lo tanto si alguien en el grupo objeta algo de lo que se
dijo se corre el riesgo de que el grupo entero muestre descontento por lo que la
labor serd maés complicada. Por lo tanto es recomendable hacer reuniones
informativas individuales que estén planificadas con una introduccién que atrape la
atencion, un desarrollo en términos de caracteristicas y beneficios, y finalmente un
cierre convincente, Es de fundamental importancla tangibllizar el servicio con una
visita a |a institucion, la entrega de carpetas institucionales, folletos con fotos y la
exhibiclén de un video que muestre el servicio educativo en accion.



9. Olvidarse de los exalumnos

Los exalumnos son para muchas Instituciones educativas un mercado olvidado. El
sentimiento de afiliacion de un exalumno debe ser mantenido como la garantia de
continuidad en el tiempo, de la escusla. Para ello es necesario seguir en contacto
con ellos, mantener sus datos personales actualizados en una base de datos para
recordarles que la institucion los tiene presentes ya sea para pedirles colaboracién
de su tiempo o de su dinero, para darles trabajo, para vincularlos en la sociedad
con otras entidades y esencialmente para que sean promotores espontaneos de la
institucion.

10. Hacer mal el marketing directo

La gran mayoria de los padres reciben cartas de los directivos y los maestros con
pedidos especificos o notificaciones. Las colaboraciones voluntarias no deben ser
compulsivas. Por lo tanto, es necesario convencer a quien se dirige la carta con
argumentos persuasivos que permitan una mejor gestion de lo solicitado. Muchas
instituciones educativas suelen pecar de autoritarias y el resultado es una
ausencia de participacion de padres, alumnos y docentes. Redactar cartas de
marketing directo requiere algo de técnica, pero solo un requisito: ponerse en el
lugar de quien la va a recibir.

11. No Involucrar al personal docente

En muchas instituciones educativas existe una separacion entre los directivos y el
personal docente. Los primeros estan mas cerca de los cambios en log mercados
y ol ambiente competitivo, las probleméaticas econdmicas y el marketing
institucional. Los segundos se orientan a su tarea especlfica de educar y perciben

a los problemas de competencla y mercados ajenos a ellos.
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Esta division hacen que los problemas de marketing no Interesen a muchos
docentes, pues conclben a la Institucién en un sentido paternalista como un
espacio destinado a responder a sus demandas.

Hoy es necesario unir esfuerzos para enfrentar con éxito las transformaciones. Es
asi como un docente debe promocionar a su institucion para captar alumnos (por
ejemplo, desde una reunién de amigos con hijos o Integrando a amigos de padres
de sus alumnos).

Asl mismo la direccién y la administracién son quienes deben proveer al docente
la informacién de mercado, la capacitacion y los materiales loglsticos que parmitan
un mejor desempefio en su tarea de compromiso con los resultados de la gestion
de marketing educativo.

12. Integrarse pasivamente en la comunidad

La mayoria de las instituclones educativas tienen una influencia zonal que capta
al 80% de la masa poblacional de su alumnado y deja al resto en extrazona, es
decir en donde es alta la dispersion.

La labor de la Insercion Institucional activa en la comunidad amplla Implica
considerar a la misma bajo dos aspectos. El primero es de caracter social y se
refiere a la obligacion moral que tiene la escuela de generar hechos positivos y
transcendentes en su comunidad como entormo socio-demografico y no sélo como
comunidad educativa.

Este rol permite definir un segundo aspecto: la captacién del alumnado. En efecto,
cuanto mayor sea la participacion de la institucién educativa en la solucién de
problemas comunitarios, mejor y mas positiva sera su imagen y por lo tanto mayor
la probabilidad de captacion de alumnos.

La insercion comunitaria extra académica puede darse a través de grupos de
alumnos que mantengan en condiclones la plaza barrial, de la organizacion de
charlas por especialistas sobre problemas de incidencia familiar (drogas, sida,
bulimia, anorexia), o de campaﬂa;s de educacién vial ablertas a la comunidad, etc.
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Las relaciones institucionales deben ser completadas dentro de la Planificacion de
Marketing con su estrategia anual de eventos institucionales hacia las

necesidades de la comunidad.
13. No realizar promocién instltuclonal

La promocion institucional es otra variable del *mix promocional” que todo
establecimiento debe contemplar en sus planes. En tal sentido, es posible la
participacion en ferias y exposiciones locales que exhiban los logros y los servicios
y para ello no hay mejores promotores que los alumnos y alumnas, los docentes y
directivos.

Sin embargo es esencial realizar una gestion profesional de la promocion
registrando en una base de datos la informacién pertinente (nombre, domicilio,
teléfono, codigo postal etc.).

Es importante establecer un premio o Incentivo promocional que se vincule
preferiblemente con la educacién ( por ejemplo una PC, o una clase demostrativa
de computacion o una beca de estudios). El éxito de la promocidn institucional
dependera de tres factores: la estrategia pre-promocional (planificacion), la
implementacién promocional (evento) y sobre todo la gestién post-promocional
(seguimlento) a través del marketing directo sobre la base de datos generada
durante el evento.

14. No hacer o hacer mal telemarketing

El uso correcto del teléfono ya sea para brindar informacién como para solicitarla,
es de gran importancia. También es clerto que la caracteristica de mediatizacién
de la relacion humana en la conversacion telefénica, puede conducir al abuso o
mal uso de la herramienta de comunicacién por Interlocutores groseros, andnimos
0 que escudan sus conflictos de convivencia detrds de un aparato.
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Es frecuente encontrar este tipo cuando quien atiende una llamada no se da
cuenta, o no tiene presents, que en ese instante esta representando a la entidad
de la que forma parte.

La gestiéon de telemarketing tanto de entrada como de salida requiere un proceso
de selecciéon y capacitacion de quienes van a prestar el servicio de atencion
telefonica de una institucion educativa. Solo hagamos la prueba de llamar a
algunas instituciones y escucharemos voces de pocos amigos, en pleno periodo

de matriculacién.

15. Carecer de materlales promocionales de presentacion

Es obvio que el aspecto edificio y las Instalaciones de un establecimiento no son
suficiente testimonio del nivel de servicio educativo que ésta brinda ni de la calldad
humana que bajo su techo se desarrolla, sin embargo muchos creen que con solo
mostrar un edificio se va a generar matriculacléon.

La intangibilidad del servicioc en educacién requiere de un proceso de
tangibilizacion, es decir, de materializacién por medio de recursos promocionales
como folletos explicativos que contengan llustraciones y fotograffas (siempre son
personas en acclon), o videos de las diferentes actividades programaticas vy
extraprogramaticas realizadas entre los alumnos.

Cuando los padres buscan una institucion educativa, es probable que no tomen
una declsldn sin meditaria antes cuidadosamente. Seguramente querran revisar y
analizar todo lo que han visto y oldo en una reunién informativa. Por este motivo
os esenclal contar con los materiales necesarios que ayuden a una decision
positiva, Carpetas, folletos institucionales, libro historla-ideario, logo y direcclon,
video demostrativo y todo aquel materal impreso que signifique un elemento
distintivo de la institucién educativa, constituyen fa mejor forma de hacer tangible

lo intangible.
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16. Creer que hacer malling es sélo escribir cartas

Muchas veces las familias reciben de las escuelas cartas que no s6lo no cumplen
los requisitos minimos de urbanidad, sino que ademés estdn mal presentadas,
redactadas o tienen errores de ortografla. El mailing o correo directo es una de las
herramientas mas eficaces y sofisticadas a la hora de comunicar. Y bien digo
comunicar, porque es requisito indispensable de la carta suscitar una respuesta.
La psicologia de una carta de malling debe estar de acuerdo con el tipo de
destinatario objetivo, por eso no es lo mismo comunicar una reunion Informativa,
una reunion de padres o una reunién de exalumnos.

Cada mercado tiene cédigos propios cuyas modalldades conviene conocer, tener
en cuenta y respetar al redactar y enviar una carta. Entre los errores mas notables,
se encuentran las cartas impersonales escritas genéricamente y firmadas por la
direcclon, los datos del destinatario inexactos, la ausencla de estimulos en la .
redaccion que generen interés en la lectura y respuesta, la falta de oportunidad y
pertinencia en los envios, o los envios por correos privados muy econdmicos pero
poco confiables en la entrega, son otros tantos de los problemas que se han
podido detectar. El objetivo de una carta de mailing es lograr la comunicacién
efectiva, estimular el interés por lo que se comunica y obtener finalmente la

devolucion de una respuesta.
-17. Publicitar la Institucién por medios llegales

Para conseguir efectividad, un medio publicitario debe responder al tipo de
institucién educativa que va a publicitar sus mensajes. Segin Marshall Mc Luhan
el medio es el mensaje. Por consiguiente, debe evitarse el uso de medios ilegales
como las pancartas atadas a los arboles o postes de iluminacién que promoclonan
serviclos de instituciones educativas, los volantes “de contrabando™ en diarios de
renombre, los volanteos callejeros desaforados, que finalmente lo dnico que hacen
es perjudicar la imagen de la institucién educativa. Algunos podrian argumentar
que estos medios son mas baratos, pero sino se ha calculado y verificado el
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retorno de tales anunclos -costo por contacto- no puede afirmarse gue sea cierto.
Con el uso de técnicas de marketing directo es posible, a costo similar, medir con
precision matematica la respuesta a una campafia, con la ventaja adiclonal de
poder formar una base de datos de cllentes potenciales, que blen trabajados,
podrian transformarse en un aumento en las matriculaciones.

18. No reallzar perfeccionamlento docente

En toda organizacidn de servicios el prestador directo es el responsable del
resultado de la gestién. En los procesos de enseflanza-aprendizaje, ese espacio le
corresponde al docente. Su actualizacion y capacitacion permanentes son parte
del desempefio de su profesién. Sin embargo, algunas escuelas postergan el tema
del perfeccionamiento de sus docentes, lo que significa que estan hipotecando su
futuro a corto plazo. Hoy el alumno oplna a la par de sus padres acerca de la
calidad del servicio educativo que recibe. Ambos perciben los problemas de una
baja calidad docente. Existe una variada fama de cursos y seminarios de
actualizacion y perfecclonamiento que otorgan puntaje y que son el eje de un
proceso de continua mejora institucional. Las escuelas no solo se deben destacar
por sus Instalaciones flsicas, sino también y muy especlalmente, por la
infraestructura académica que sustenta la excelencia del servicio.

19. Restringlir la participaclén de los padres

La diversidad permite que existan simultaneamente instituciones educativas donde
los padres participan voluntaria y activamente y otras donde los padres se
mantienen fuera del ambito Institucional.

En ambos casos, son los padres los que declden como comprometerse con la
escuela que educa a sus hijos. Existen, sin embargo instituciones donde a los
padres se les trata como subordinados, donde se demarcan hasta los limltes
espaciales de su presencia fisica dentro del establecimiento donde se restringe su
capacidad de participar y se toman decislones sin el minimo consenso o se les
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motiva a participar en temas que le son Inherentes en la Institucion misma. Estos y
otros casos son producto del caracter autoritario demandante y a la vez inseguro
de algunas instituciones educativas, que en el tlempo terminan desgastadas por
los altos Indices de desgranamiento que no saben justificar al no darse cuenta de
que quien les da de comer es el cliente. Cooperaclén que es el verdadero sentido,
la forma mas aproplada de trabajar entre padres y entidades educativas, tomando
en cuenta las propuestas y evaluando conjuntamente los problemas y sus

alternativas de solucion.
20. Rechazar el marketing educativo

Los problemas de matriculacién, el desgranamiento creciente, los conflictos con
los padres, alumnos y docentes y los cambios en el mercado de la educacién
requieren de nuevas herramientas técnicas de gestion directiva. Las soluciones
simplistas de ayer, hoy no son aplicables y es el marketing educativo la respuesta
méas moderna diseflada para que una institucién educativa encuentre su autentica
insercién en la comunidad y para que ésta le confie la compleja tarea de educar a
sus miembros. En la actualidad, es creclente la oferta educativa y a la vez, en
muchas zonas, decrece la tasa poblacional o cambian los pardmetros
socioecondmicos, las preferencias y las necesidades.

Estos cambios requieren ser medidos con instrumentos fiables que permitan
realizar la investigacion en los mercados y externar las conclusiones que sirvan de
base para una gestion educativa mas eficlente y con verdadera vocaclén de
servicio.

Finalmente el marketing educativo es el proceso de Investigacion de necesidades
sociales para desarrollar e implementar programas educativos que las satisfagan,
produciendo un crecimiento integral del individuo a través del ejercicio de serviclos
educativos acordes a su valor percibido, disponibles en tiempo y lugar y
éticamente promocionados para lograr el bienestar de Individuos y organlzaclor_les
de la comunidad a la que conciemen. Desarrollarlo con la menor cantidad de
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errores posible provoca un beneficlo, no sélo para la institucion, sino también para
la socledad que demanda y utiliza sus servicios.

Recordemos con Kotler que las variables distintivas del marketing de serviclos son
las personas, la presencia flsica y los procedimientos y se suman al producto
Intangible, el preclo, la politica de redes de distribuclon y la promocion.



3. EXPERIENCIAS Y RETOS EN MI DESARROLLO PROFESIONAL

Reclén egresé de la Licenciatura en Cienclas de la Comunlcacion en la
Universidad Salesiana me surgid la inquietud de buscar empleo. Me
recomendaron acudir a la agencia de colocacién American Chamber donde
ingresé todos mis datos para poder revisar durante tres meses las carpetas de
vacantes de acuerdo al drea Ide interés. Me presenté en diversas empresas para
entrevista, ingresé todos mis datos en Intemet en las diferentes bolsas de trabajo.
El Gltimo dfa que revisé la carpeta de vacantes me encontré con la oportunidad de
laborar en una universidad como asistente en el area de mercadotecnia. Ese
mismo dia llamaron a mi casa para concertar una cita. Asl surgio la incursion en
el ambito educativo en la Universidad Chapultepec, un mundo totalmente diferente
de como yo lo percibi en los cuatro afios de carrera universitaria.

Mi pensamiento al acudir a la entrevista en la Universidad Chapultepec fue que
jamas imaginé laborar en una institucion educativa, era lo que menos deseaba. Al
entrar a las Instalaciones me dirigl al Departamento de Recursos Humanos donde
me recibio el Lic. José Maria Valadés quien revisé con atencion mi curriculum
vitae e hizo diversas preguntas. Después me entrevisté con la Lic. Georgina
Canseco que era la Directora Académica quien conversd conmigo sobre mi
trayectoria profesional. Regresé al Departamento de Recursos Humanos donde
me contrataron para presentarme el Lunes 3 de diciembre del 2001 a laborar con
un horario de 11:00 a.m. a 15:00 hrs. y de 16:00 hrs. a 20:00 hrs. y los Sabados
de 9:00 a.m. a 13:00 hrs. Todo este acontecimiento era totalmente diferente, mi
experiencla laboral habla sido anteriormente en el &mbito de las relaciones
pablicas en una empresa llamada |PASA asl como también en la ediclon y
produccion de videos para la institucion gubermamental Secretaria de Desarrolio
Social (SEDESOL).

En la Universidad Chapultepec comenzé ml trayectoria laboral en el ambito
educativo a partir del 03 de diciembre del 2001. Al llegar el primer dla me
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presentaron con todo el personal de la Institucién. Nos dirigimos al Departamento
de Informes que se dividia en tres &reas: promocién y difusion de preparatoria,
promocion y difusion de licenciatura y promoclén y difusién de posgrados a lo
que me enfocaria.

En el Departamento habia muchas diferencias, primero la edad, mi espacio para
trabajar reducido. Observé la forma en que mis compafieras haclan su trabajo,
para memorizar la informacion hice un acordeén para que se me facilitara, poco a
poco defini mi estilo, aprendl a tomar decisiones, a identificar hacla donde debla
canalizar cada problematica, como una equivalencia de materias, sl tenian
materlas reprobadas, a conocer los diferentes tipos de beca. Disfruté Ia intensidad
de brindar un servicio de calidad mostrando slempre una sonrisa para trasmitir mi

confianza a la gente que acudia por informes.

Para la Universidad impartir posgrados significé el concepto de Unliversidad Total,
pero en el fondo era incompleta ya que no habla continuidad y orden, la promocién
estaba estancada y se tenla que actuar con velocidad porque en marzo del 2002
era la apertura. Durante el afio sélo hay dos aperturas de posgrados: marzo y
septiembre. Mi punto de partida fue las empresas. Para hacer la base de datos
utilice un directorio de empresas que me permitié enviar cartas por mensajeria
para ofrecer los servicios educativos. Recibi diversas llamadas telefénicas y con
base a la respuesta me entrevisté con los responsables de cada empresa lievando
una presentacion con informacion e Imégenes para tener presencia. Fue una
experiencia muy enriqguecedora que me permitié conocer el ambito empresarial.
Otro campo de acciéon fueron los exalumnos, un mes antes de concluir el
cuatrimestre de licenciatura se program¢é una sesion informativa para dar a
conocer todas las opciones de titulacién y captar a nuevos candidatos. Todas las
personas que llaman o asisten a la Universidad son registradas en el concentrado
de llamadas, que mes con mes nos ayudan a reconocer cual es el medio por el
cual se enteran con mayor frecuencia de esta oferta educativa.
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Me tocaba diario recibir llamadas para informacion de preparatoria, licenclatura y
posgrados y hacia varios recorridos para que conociaran las instalaclones, poco a
poco me fui involucrando més en la parte académica de la universidad. Mi primer
reto como asistente de mercadotecnia fue elaborar un plan de trabajo para
posgrados lo que permitld tener un conocimiento mas amplio de las actividades
que se realizarian en el departamento anualmente. Al principio fue muy dificil pero
después resultd senclllo porque reconoci mi punto de venta; exalumnos,
empresas, ofreclendo apoyos de becas y descuentos por promedio, por convenio,
por recomendacion. La promocion de posgrados se basa principalmente en las
publicaclones de mayor circulacién en México: el peri¢dico “El Universal® y “El
Reforma”, asistencla a ferlas universitarias, convenios con diferentes empresas,
publicaciones en la Gaceta de la UNAM, promocionales fuera de la universidad
como indicador de su existencia, visitas a empresas.

Cada 15 dias tenlamos reuniones en donde se conocia el trabajo que
desempefiaba, el avance de la apertura de grupos, el cual al menos debla
contener 5 personas, sino se reunian no se abria el posgrado. Para reforzar el
inicio de las especialidades y maestrias organizaba sesiones informativas en
donde por medio de una presentacion en power point se dada a conocer 13 historia
de la Universidad Chapultepec, como surgieron los posgrados, los requisitos de
admlsion, planes de beca, descuentos, crédito educativo, planes de estudio, el
claustro de profesores y ademas se ocupaba el formato de hojas de registro para
saber cuantos asistieron los datos que contenia dicho formato eran; el posgrado
de interés, nimeros telefonicos, correo electrénico, todo lo que nos permitiera
tener una comunicacién directa con el aspirante para captarlo. Revisaba y
contestaba los correos electrénicos, hice volanteo en diferentes sedes escolares
cuando se presentaban los ex4menes de ingreso a la UNAM, UAM, POLI. Ademé&s
viajé a Tula Hidalgo y a Toluca para dar sesiones informativas.

Era muy satisfactorlo cuando cumplia con el objetivo para la apertura de nuevos
grupos. El trabajo era arduo y muy estresante. Cada afio se entregaba un reporte
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de las encuestas realizadas a los alumnos de preparatoria, licenciatura y
posgrados acerca de la calldad de los serviclos ofrecidos en la universidad, con
graficas y porcentajes. Ese mismo trabajo nos sirvié para el auto estudio para la
Federacion de Instituciones Mexicanas Particulares de Educacion Superior
(FIMPES).

En el primer afio de trabajo me sirvié de entrenamiento para darme a conocer ante
un namero considerable de aspirantes en el auditorio, esto me permitié reiterarme
a mi misma que mi carrera de comunicologa era parte de todo esto, en el
momento de convencer y comunicar a las personas la oferta educativa de la
universidad mediante un micréfono fue la experlencia mas exquisita de mi oratorla
en dicha institucién. Como en toda actividad siempre el ser humano tisne sus
momentos de gozo y otros momentos de fracaso e impotencia, recuerdo cuando
no lograba la apertura del grupo les tenfa que llamar para posponerla una semana
mas, me dedicaba entonces a captar a las personas que faltaban para que se
inscribieran, cuando lo lograba significaba para ml una tarea cumplida cuando no
se podla tenia la sensacion de descontento y enojo pero sabla que eso me
impulsaria para lograr més metas. Es curioso cuando te encuentras en un
ambiente rodeado de mujeres existan rivalidades y envidias, lo vivi en carne
propia, era aquella egresada sin experiencla, Joven que no tenla un lugar, a través
del tlempo mi trabajo ha sido reconocido, he fortalecldo mi caracter y he actuado
con diplomacia. Considero que es méas sencillo trabajar con un equipo mixto que
cen uno homogéneo.

La educacién se ha convertido en un negocio que puede ser fructifero de acuerdo
a las estrategias que se asuman, todos los que laboramos para una empresa
80MOs un equipo que debe estar en constante comunicaclon para brindar un
excelente servicio de calidad, el objetivo del Departamento de Promocién es
captar alumnos, pero con el paso del tiempo era desagradable el reproche de los
alumnos o egresados ya que la Informacién que en su momento se las dio
resultaba irreal, finalmente no cumplia con la informacién que se habla manejado
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en un principio. Ese es el grave problema de la retencién de los alumnos, el
trabajo debe ser constante para que todos estemos en la misma frecuencia,

El curso de mi trayectoria laboral dio un giro. Como lo dije anteriormente la guerra
entre direcciones era muy visible y eso provocaba una separacion entre
departamentos. La rotacion del personal que interrumpe la continuidad. Son
problemas de ralz que para combatifos requieren de una mentalidad diferente, de

una motivacion constante.

Surge el nuevo plan de estudios de la Especialidad en Negocios Intemacionales,
fue muy especlal dedicar mi trabajo a la apertura de la especialidad. La promocion
se hizo a través del periédico Reforma que conqulsté a personas del exterior y con
los egresados de la universidad. Se logrd abrr el grupo con 15 personas que

formaban parte de la primera generacion 2003.

Después de este logro me ofrecieron el Departamento de Crédito Educativo cuya
historia no era muy alentadora, pero ese no fue un obstaculo para enfrentarme al
reto. La facilidad de palabra para convencer a la gente era mi fuerte y lo sigue
siendo, el estar en el Departamento de Promocién fue mi escuela, lo cual me
ayudé ya que toda la informacion que dominé de licenciatura y posgrados se
complementaba con la del Crédito Educativo (SOFES). El crédito era la
oportunidad para muchos estudiantes de poder continuar con sus estudios o de
iniclar, recordemos que el crédito educativo es un financiamiento que ayuda a las

personas que no tienen la liquidez econdmica para estudiar.

Me ubicaron en una oficina nueva, la compartia con la salita de maestros en
donde ellos registraban su asistencia y la clase que impartirian todos los dias. Me
encanté la nueva vibra que se respiraba en ese lugar, una perfecta ublcacion ya
que se encuentra a la entrada de la universidad y con un arbolito dentro, que lo
hace ser ain més especial. Fue complicado en un Inicio ya que me enfrenté con
un departamento en donde no habla una logistica de las actividades, el tiempo
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transcurria y me di a la tarea de conocer a cada uno de los acreditados de SOFES
junto con el manejo del sistema, siempre el abrir un canal de comunicacién para
con los Jdvenes no es senclllo pero al final cuando lo logras es fascinante. Ordené
los expedientes de todos los acreditados e hice una relacién de los que estaban
completos, que debian contener copia de los documentos del aval y acreditado
como acta de nacimiento, comprobante de domlcilio, identificacion oficial,
certificado de preparatoria para ingresar a licenciatura y certificado de licenciatura
para ingresar a un posgrado. Poco apoco me di cuenta de la falta de continuidad y
de los expedientes incompletos de los cuales hice una relacion. Elaboré una base
de datos con todos los acreditados de SOFES, lo que me permitid reconocer a

cada uno para poder dar un servicio de calidad.

Poco a poco me fui familiarizando con el sistema de SOFES fue complicado al
principio pero con el tlempo aprendi a conocerlo y a usarlo sin contratiempos,
cualquier duda o comentario me comunicaba directamente a las oficinas centrales.
Asj fue como adquirl la experiencia necesaria para resolver cualquier problema.
Aprendf 1o que eran las udls (unidades de inversion) publicadas en el Diario Oficial

de la Federaclén.

Descubr( el beneficio que adquiria la universidad al formar parte de la socledad de
fomento a la Educaclén Superior, el cual consiste en que la universidad solicita los
recursos de las colegiaturas de los alumnos, que son dados por el Banco Mundial
de manera que la universidad adquiere el monto en una sola exhibicion, A
diferencia de los alumnos que pagan mensualmente sus colegiaturas, el ingreso
llega de manera més lenta. La desventaja es que toda instituclén que se encuentre
aflllada al crédito educativo corre el rlesgo de que si los alumnos no liquidan su
crédito educativo en el tiempo de pago, la universidad tendra que liquidar el crédito
del alumno después de seis meses vencidos, para evitar esto se hace la cobranza
interna con los que son activos y la cobranza externa con los que son bala,
egresados. Me comencé a invol\ucrar en asuntos confidenciales de la universidad,

astaba en constante comunicacion con el Rector, el Mtro. Isalas Francisco Lejarza
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Gallegos por medio de reuniones en la sala de juntas. La primera vez que entré a
una reunion de trabajo con el Rector estaba con nervios. Mi objetivo en ese
momento era observar y contestar ante cualquier pregunta apoyada por mi jefe el
C.P Carlos Bonilla con fa plena seguridad y convencida de lo que estaba
haciendo. Al principio fue dificil y tenso pero con el paso del tiempo esa sensaclon
se marcho y adquirl importantes satisfacciones gracias al equipo que formé con el
area administrativa. Me dieron la oportunidad de tomar decisiones, de opinar ante

las situaciones que prevaleclan.

Acudl a las Sesiones Informativas mediante una presentacién en power point
hecha con la ayuda del Departamento de Sistemas para los de nuevo ingreso, que
comunicaba de manera directa el funcionamiento del crédito educativo, intervine al
elegir las llustraciones que daban una idea de lo que se estaba exponiendo para
lograr que visualmente fuera dindmica més no mondtona. También se utilizaba
para los egresados después de informarles las opciones de titulacién y la manera
de cubrir el gasto por medio del crédito educativo. La presentacléon contenla los
antecedentes del crédito, quién lo otorga y con que tasa de interés se maneja, los
requisitos, el tramite, cuél es el tiempo para pagarlo y un ejempio que ayudaba a
comprender major la forma de pagarlo. Otra responsabilidad de mi panre era
indicarles en que momento se podia hacer la renovacién de crédito educativo, cual
era la dindmica a seguir y que se debla hacer cuando ya no querian renovarlo.

Cada término de ciclo escolar para licenciatura (cuatrimestral) para especialidades
(trimestral) y para maestrias (semestral) debla estar al pendiente de las
renovaclones. También para concertar las citas con los egresados y el aval para
renovar el pagaré y firmarlo en la fase de gracia que corresponde a seis meses
después de haber concluldos sus estudios y en la fase de pago que corresponde
al doble de tiempo por el cual solicitaron el crédito para liquidarlo. Solicitaba los
intereses anticipados del periodo para que se mantuvieran en cartera nomal. Me
apoyé para realizar mi trabajo del marketing directo por medio de un formato en
donde especificaba la facha de entrega de las renovaciones, la fecha para pagar
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los intereses independientemente de renovar o no su crédito educativo y la fecha
an que recibirla a los avales y acreditados para la firma del contrato y el pagaré,
sblo tenfa dos meses no mas para realizar estés funclones.

Todo iba marchando muy bien sin mayor problema. Después de un tiempo se
integra a nuestro equipo de trabajo el Lic. Antonio Ruiz Coello quién hasta la fecha
me ha trasmitido su experiencia de vida, sus conocimientos. Trabajamos de
manera directa y le ayudé a entender el sistema de SOFES y me ensefio a
utilizarlo de manera mas completa, me ayudd a comprender diversos reportes que

nos daban la pauta de trabajo a realizar en el mes.

Determinamos el plazo de 20 dias para que los acreditados hicieran sus pagos a
capital sobre saldos Insolutos y pagaran sus intereses mensuales. Los dlas
restantes para terminar el mes lo dedicarfamos hacer llamadas telefonicas para
cobrar y lo que no se recuperaba, lo canalizaba al Lic. Ruiz para que hiciera otra
labor de cobranza.

Otra reforma que hicimos con la aprobacién del C.P Carlos Bonllla fue el que
SOFES cubriera al 100% el costo total del periodo y los alumnos en lugar de
pagar mensualidades a la universidad tendrian que pagar sus aportaciones a
capital de acuerdo a su capacidad de pago a su crédito educativo. La medida que
se tomarfa para mantener el control de los pagos seria con el documento de la
integraclén del plan de pagos que arrojarfa la direcclén, numeros telefonicos,
cantidad y fechas para que pagaran mensualmente, cantidades que se iban
directamente a los saldos Insolutos de su crédito educativo, benéficiando al
acreditado para terminar de pagar mucho mas rapido y a nosotros para tener

mayor contacto con los acreditados.

Mi labor como responsable del Departamento me ayudd a saber organlzarme, a
tomar decisiones, a ser prudente, a disfrutar a la gente, escucharla y ayudarla de



acuerdo a sus necesidades. Mi lema es dar lo mejor, un servicio de calidad y

confianza para atraer resultados positivos.

El Departamento de Crédito hoy tlene otra historia llena de trabajo, esfuerzo y
dedicacion graclas a la guia y confianza de mi equipo. También se tuvo que hacer
un registro intemo de los deudores y acreedores de crédito.

En el mes de agosto del 2004 el Rector de la Universidad Chapultepec como
accionista del comité de universidades tuvo una reunidn en las oficinas centrales
de SOFES con el Ing. Oscar Lozano quien informé que SOFES dejaba de
proporcionar recursos a las universidades mediante el Banco Mundial por la

problemética financlera.

Es una realidad que las universidades se enfrentarén a un grave problema porque
a pesar de las deficiencias del sistema de SOFES como tal, de sus reglas de
operacion, de que no se maneja con una tasa fija (udis), aun y con lo anterior es
necesario contar con el apoyo del crédito para poder estudiar y concluir los
estudios.

Al no disponer de este crédito las universidades tendran primero que:

> |dear una nueva forma de ayuda econémica para los aspirantes y alumnos
de la universidad, creando la conciencia de que es preciso centrarse en el
volumen no en el preclo.

> Realizar la cobranza interna, externa de todos los acreditados, sin perder la
continuidad con la persona para mantener el contacto directo y actual de
cada acreditado.

» Disponer del servicio del Burd de Crédito para registrar a todos aquellos
que no se han hecho responsables de su crédito educativo y asi poder
rastrear a todas las cuentas ilocalizables que se tlenen que asclende a un
20% del 100%.
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Actualmente se esta trabajando con ayuda del lic. Ruiz Coello, en la requisicion de
informacion para mandar la primera remesa al Burd de Crédito.

SOFES terminara con su objetivo en agosto del 2006 por o que la Universidad
Chapultepec como accién prioritaria no dejara de apoyar a sus acreditados por lo
que se les otorgara el crédito para terminar sus estudios en dicha institucion, es
decir la universidad a diferencia de otras solicitara lo que resta por disponer en
pesos de las acciones que compré con el objetivo de que no deserten sus actuales
alumnos.

La dinamica de SOFES es un trabajo constante aunque este crédito claudique es
necesario darle seguimlento y crear un crédito intemo para poder ayudar a quien

tenga deseos de seguir estudiando.

El ser humano no puede tener un control absoluto de su propia vida, ni siquiera se
puede saber lo que sucederd mafiana. Es asi como surge la oportunidad de
regresar al Departamento de Promocién como responsable, lo cual significa para
mi cerrar un ciclo de trabajo y una oportunidad a medlano plazo para lograr otros
proyectos. En el mes de marzo del 2005 comencé a trabajar en lo que inicié pero
osta vez con mas experlencia, con un caracter definido y con la seguridad del
lugar que me he ganado con mi esfuerzo y dedicacién. El Rector ha comenzado a
involucrarse en el departamento, su objetivo es poner orden para lograr un mejor
funcionamiento debido a la baja de matriculas que se ha venido gestando desde
enero del 2004.

El reto s muy grande, ml objetivo estratégico es la captacién de nuevos alumnos
y el compromiso de todos lo que laboramos en dicha institucion es provocar que
se queden estudiando hasta concluir su carrera. La propuesta es hacer promoclén
a un costo muy bajo tomando en cuenta los recursos que se tienen a la mano

como por ejemplo:
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Para el periodo de agosto-septiembre del 2005 se actualizaron los planes
de estudio de las licenciaturas en Administracion de Empresas, Disefio
Gréfico e Informética Administrativa. Estds carreras dejan a un lado el
tronco comiin que se manejaba del primero al cuarto cuatrimestre, ya que
desde el Inicio conoceran y aplicaran los conocimientos. Este cambio ya es
parte de nuestra promocion para obtener matricula.

Se retomaron las publicaciones. Se publicard en el “Suplemento Juvenlles”
del periddico “El Esto” que se publicara en el mes de julio. Por apoyar al
periédico “El Economista” para poner un stand en las instalaciones para
ofrecer sus serviclos, la universidad se verd beneficlada con la publicacién
de cinco anuncios hasta diclembre del 2005.

En el mes de abril la oferta educativa de la Universidad Chapultepec se
publicod en la Revista University Magazine, el contacto lo hicimos por medio

de la Biblioteca y fue gratis.

Se reallzd una base de datos de los egresados de la Universidad
Chapultepec de los no titulados de licenciatura, de los que no han obtenido
el diploma de la especialidad y el grado de maestria, de los que se tltulan
por excelencia académica. El objetivo es realizar las llamadas telefonicas
para difundir el nuevo Seminario de Titulacién y Graduacion y tener
apertura de grupos para que realicen un trabajo monogréafico en cuatro
meses para titularse posteriormente. Ofreciendo costos muy accesibles

para que sea alcanzable el reto.

Realizar volanteo para difundir los servicios de la Universidad para la
apertura de las licenciaturas en la Universidad Pedagéglca, en la UAM, en
el POLI, en la UNAM.
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» Realizar el encarte en la Gaceta en los pusestos de periddicos de la
Delegacion Benito Juarez para ofrecer la beca del 40% solo en coleglaturas
a los rechazados de la UNAM, UAM o POLI.

» Publicarse en la Gaceta de la UNAM para reafirmar la presencia educativa

de la Universidad Chapultepec.

> Realizar las visitas a escuelas preparatorias para que por medio de una
presentacion se den a conocer todos los serviclos que ofrece la
Universidad, se lograra por medio de un directorio de contacto, con los
datos pertinentes para concertar las citas y siempre darle continuidad.

¥ Realizar un video institucional para difundir los servicios que ofrece la
Universidad Chapultepec que nos ayudard como informacién adicional
cuando nos visitan y también mostrario en las ferias de universidades que

nos autoricen.

> Poner en la azotea de la Universidad una manta Informativa que contenga
la siguiente informacidn: A todos los vecinos de la Delegacion Benito Juarez
les ofrecemos un descuento especial para nivel preparatoria, licenciaturas y
posgrados.

> Realizar la visita a empresas para lograr la vinculacién ofreciendo una beca
del 40% de descuento en colegiaturas para los empleados y familiares en

linea directa a nivel preparatoria, licenciaturas y posgrados.

Hay muchas cosas por hacer, mi percepcion es que la crisis de matriculas esta en
todas las instituciones y debemos poner énfasis en el volumen de personas, no en
el precio buscando un punto medio para no convertimos en una Institucion del
monton. Mi primer reto laboral éeré la elaboracion del plan de marketing que nos

permitird hacer una planeaclén anual para provocar acciones en equipo.
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Flnalmente ésta es una excelente oportunidad para aprender mas y lograr sacar

adelante el reto.

Cada acontecimiento en mi vida ha sido como una razén de vida, significa la
oportunidad de cracer, para adquirir mayor confianza en ml misma. Graclas a Dios
y a mi esfuerzo he recibido puros comentarios positivos, apoyo de la gente que
menos me esperaba, mi pensamiento es positivo y espero no defraudar la
confianza que han depositado en mi para lograr un é6ptimo resultado que nos

beneficie a todos.
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4. DIAGNOSTICO REALIZADO PARA EL DEPARTAMENTO DE POSGRADOS

Este estudlo se realiz6 durante el mes de Septiembre de 2004, tiene como objetivo
recolectar informacion acerca del perfil del alumno a nivel posgrado de la
Universidad Chapultepec. Esto nos permitira identificar cual es nuestro mercado
meta para poder brindar un mejor servicio asi como también conocer el porqué se
encuentran estudiando en dicha institucion. En este trabajo tuve la particlpacion
absoluta para aplicar las entrevistas a los grupos de maestrias y especialidades
con la finalidad de entregarlo para el auto estudio de FIMPES. La aplicacion de
este diagnostico es importante para conocer el perfil de las personas que sligen la
Universidad Chapultepec, ademas para el desglose de resultados que se
obtuvieron de la aplicacion de las encuestas ful asesorada por la Direccién
Académica para lograr un mejor trabajo.

El area de maestrias se componia de 39 alumnos de los cuales fueron
entrevistados 31. En las especialidades teniamos 20 alumnos Inscritos de los
cuales se entrevistd a 14. Esta muestra resulta suficiente para conocer de mejor
manera el universo al que debemos atacar, con la finalidad de optimizar tiempo y
recursos, es decir, conoceremos el mercado al que debemos enfocar nuestros

esfuerzos de promocién y difusion,

El presente estudio lo hemos dividido en dos secciones: Maestrias y
Especialidades, con el propdsito de enfocar los Intereses de cada grupo de una

manera integral.

4.1 MAESTRIAS.

De las personas que estudian maestria solo 4 realizan su posgrado en la ciudad
de Toluca y los 35 restantes en la ciudad de México. El area de mayor
concentracion durante este periodo fue la Maestrla en Administracion de
Empresas con un 45%, seguido por la Maestria en Finanzas 36% y en tercer lugar

la Maestria en Deracho Corporativo con un 19%, como se indica.
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AREAS DE CONCENTRACION PARA MAESTRIA

Maestria en Maestria en Derecho Maestria en Finanzas
Administraclon de Corporativo
empresas

En la siguiente pregunta consideramos significativo conocer los datos personales
de los alumnos, como son: edad, sexo, ocupacion y escolaridad, caracteristicas

indispensables para conocaer el perfil del alumno.

En primer lugar podemos concretamos que quienes estudian una maestria por lo
general son personas mayores de 26 afios, 0 aquellos estudiantes que han

concluido su licenclatura, como se indica.
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La mayorla de los alumnos inscritos durante este ciclo son hombres

representando un 65% de la muestra y un 35% son mujeres, como se indica.

Sexo

e 85%

3s%

Hombre Mujer

Quien opta por una maestria tiene la licenciatura concluida en un 90%, en un
menor grado cuentan con estudios de especialidad un 7% y diplomados con valor
curricular 3%, como se indica.

Escolaridad

Licenciatura Especlalidad Diplomado
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En lo que se refiere a la ocupacion un 39% de los alumnos entrevistados son
empleados y se desempefian en el drea de interés, un 16% son abogados , 10%
son contadores, un 13% son profesores de la institucion, en un menor porcentaje
7% Onicamente se dedican a estudiar y en porcentajes menores tienen puestos
especificos dentro de la empresa donde trabajan 3% disefador, 3% contralor y 3%

ingenlero, como se indica.

Ocupaclén

—

En cuanto al sector al que pertenece la compafila donde trabajan la mayor parte
corresponde al sector privado 87%, por lo que podemos encontrar en este sector
productivo a futuros estudiantes de maestria, candidatos potenciales, un 10%
labora para el sector publico y s6lo un 3% no trabaja, como se indica.
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8ector al que pertanece la empresa donde trabajan

Sacior Potico Bacior Privedo o Ut
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Los medios de difusion a través de los cuales se da a conocer la Unlversidad
constituyen una herramienta indispensable para captar la atencién y despertar el
interés de los estudiantes, por tal razon analizamos la necesidad de cuestionar a
los alumnos por qué medio conocieron los servicios educativos que brinda la
Universidad, como se indica, principalmente llegaron a la Institucion por
Recomendacion de algin conocido 32%, por ser exalumnos o profesores de la
Universidad 45%, lo que destaca el valor que representan los exalumnos,
podemos observar que en porcentajes menores han conocido Ia institucion via
intemet 10%, sesion informativa 7% y periodicos, folletos un 3%.

Medlo por el quae conocieron los serviclos de la Universidad
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Como comentario adicional, respecto a los medios de informacion, los alumnos
entrevistados coinciden en que hace falta mayor difusién de los servicios
educativos, ya sea en periddico, revistas especializadas en negocios o televisién,
debido a que la Institucién realmente cumple con el nivel que ofrece, pero requiere
mas publicidad (en mercadotecnia un spot publicitario, reafirmara el valor del

servicio que estan adquiriendo).

Al preguntarles sobre la opcion que identifique de una mejor manera su eleccion
por la universidad, observamos nuevamente que la instituclién ha cumplido con sus
ofracimlentos ya que tienen una buena imagen de la misma, ha sido de gran
ayuda el sistema de becas y financiamiento, mismo que logra llamar la atencién y
resulta muy atractivo para los alumnos. Solo una de las personas entrevistadas
nos menciond como su Unica opcién, de acuerdo a lo que se indica.

Elecclén de Universidad Chapultepec

o
e

En la sigulente grafica se distingue claramente que la sleccion por estudiar un
posgrado primordialmente se debe a un deseo personal de superacion 81% y no
tanto a una exigencla por parte de la empresa 6%, la mayoria de las personas
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entrevistadas tienen la idea de que al concluir los estudios de maestria obtendran
un mejor puesto dentro de la empresa, como se indica.

Motivo por el que dacidié esatudiar la Maestria
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Lo que concierne a la eleccidn de la Universidad, la mayor parte de los
entrevistados lo asocia principalmente a las becas o al sistema de financiamiento,
horario sabatino y la opcién de titulacion 48%, aunque destaca también el alto
nivel académico de los profesores 19% y en menor grado el reconocimiento de la
institucidén 13% y que en otras universidades no existia el posgrado de su eleccion

13%, como se Indica.

Motivo por el que escoglo la Universidad para estudiar
sU maestria
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En la sigulente pregunta, como lo expuso una de las personas entrevistadas para
comparar una universidad con otra, debemos conocer las otras instituciones, por
lo que en su mayoria respondieron Unicamente en cuanto a lo que saben por
comentarios, asl como se indica, que se refiere al nivel de identificacién con otras

Instituciones Educativas.

Nivel de Identificacidn de Universidad Chapultepec frents a otras
Unliversidades

[asenei| B

Con la intencldn de conocer que tan de acuerdo estdn con los precios que pagan
actualmente por los estudios de maestria, los rangos obtenidos van desde
$1,000.00 pesos a mas de $ 4,500.00 pesos mensuales, aunque hay qulenes
afirman que no pagan nada ya que cuentan con beca y no realizan ningin pago o

es minimo el costo que deben aportar, como se Iindica.



Precio que estan dispuastos a pagar por estudios de
Maestria
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Quienes estudian una maestria tienen una buena percepcion salarial y pueden

pagar sus estudios sin mayor problema, es minima la cantidad de personas que

no trabajan por el momento o Unicamente se dedican al estudio 19%, como se

indica.

Nivel de Ingresos dlario

Deial De€ai0 Det1iais De16a20 Misde20 Nolo
Satariog Salarice Salarios Salarios Selarics  mendiond o
minimos minimos minimos minimos minkTos no rabaja
diariog diarice . diariog diarion disras

n Sa_n'a1




74

La dltima pregunta se refiere al horario y evidentemente el mejor es el que se
maneja actualmente, Sabado de 8:00 a 14:00 horas, asi como se indica.

Preferencia de Horarlo
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CONSIDERACIONES

Con lo expuesto anteriormente podemos conclulr el perfil del alumno de estudios
de Maestrias, en primer lugar cuentan con un buen nivel de preparacion, ocupan
puestos clave en empresas del sector privado y segundo que los alumnos gue
realizan sus estudlos actualmente tienen en general un buen concepto de la
Universidad Chapultepec, coinciden en que los ofrecimlentos hechos al iniciar la
maestria se han cumplido ya que consideran que los maestros que imparten
clases en posgrado tienen un alto grado de conocimientos, indlspensables para

obtener un buen nivel.
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De igual manera hay una similitud en la forma de pensar, acerca de la necesidad
de brindar mayor difusién de los servicios educativos que ofrece la Universidad
Chapultepec en diversos medios de informacion, para este nlvel resultarla muy
interesante publicitar a la Universidad en revistas especlalizadas en negoclos o
continuar con publicidad en Periddicos con un alto reconocimiento como Reforma,
aunque tendria que planearse unos meses antes del Inicio de cada ciclo la mejor
manera de atraer una mayor cantidad de alumnos y la seccidn en la que
aparecera el anuncio. Como observamos en los datos reflejados anteriormente la
mayor parte de los alumnos ha llegado a la Universidad por recomendacién de
algln conocido o por ser ex alumnos o maestros de la institucion, razén suficiente

para mantener el buen nivel de la Universidad.

Debemos enfocar nuestros esfuerzos de difusion hacia el sector privado ya que la
mayorla de los estudlantes trabajan en empresas que pertenecen a esta area,
esto lo lograremos al fortalecer los vinculos que mantenemos con diversas
organizaciones y creando nuevos convenios con otras empresas, dirigiendo la
atencion princlpalmente a los cargos medios v altos de las mismas.

Otra opinion externada por los alumnos es la creacién de doctorados para
continuar con su preparacion asf, como la creacién de posgrados en el drea de
publicidad y mercadotecnia, ademas de poder ofrecer mas opciones para Disefio
Grafico, debido a que por el momento los alumnos que concluyen esta carrera
Unicamente cuentan con la posibilidad de especializarse en Envase y Embalaje,
esta (ltima opinion se recabd basicamente en diversas llamadas telefonicas
efectuadas a egresados de licenciatura en Disefio. Al ofrecerles mas opciones

contarfamos con un mayor nimero de prospectos para posgrados.

Los sistemas de becas y financlamiento han resultado muy atractivos para el
alumnado, como lo demuestra la opcidn que identifica la eleccion por la
Universidad Chapultepec. Por tal motivo constantemente debemos ofrecer

serviclos adicionales, promociones y mejores opciones para atraer mas alumnos.
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Y mantener el alto grado en el profesorado, debido a que este es un distintivo

avalado por la opinidn de los estudiantes.

Finalmente podemos afirmar que contamos con un alumnado con un buen nivel de
ingresos lo que posibilita mantener buenos precios, sin aminorar la calidad de los

sarvicios
4.2 ESPECIALIDADES

En cuanto a las especialidades los datos varlan un tanto con respecto a las
maastrias, Se contaba con 20 alumnos Inscritos de los cuales se pudo entrevistar
a 4.

De las 10 especialidades que ofrece la universidad durante este periodo
Unicamente contamos con grupos para Recursos Humanos (se entrevistd a cuatro
alumnos), Impuestos (se entrevistd a dos alumnos), Negocios Intemacionales (se
entrevistd a cuatro alumnos) y Envase y Embalaje (se entrevisté a cuatro
alumnos), teniendo la misma cantidad de alumnos por érea (cinco), como se

indica.

Areas de concentrackdn Especialidades

Recuraos mpusatos Negocios Envasa y swbabae
Hurmnos Internacionsles
m Serial

En comparacion con los estudios de maestria, para las especialidades los datos
personales se modifican en cuanto a edades, ocupacién y nivel educativo, ya que
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quienes realizan una especialidad por lo general son estudiantes que han
concluido recientemente su carrera o por dlversas razones dejaron pasar el tiempo
para titularse, como se indica.

Datos personales
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Como podemos observar en cuanto a las labores que desempefian dentro de la
organizacién donde trabajan, el nivel que tienen los alumnos que estudian una
especialidad es menor al de maestria, ya que la mayoria son empleados y

solamente dos de los entrevistados tienen un cargo gerencial.

El sector al que pertenece la empresa donde trabajan la mayoria de entrevistados
cofresponde al sector privado, mostrando Igualdad en cuanto a las maestrias,

como se indica.
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Sector al que pertenace la empresa donde trabajan

Sector Riblico Seclor Privado No respondid

H Serie1

En cuanto al medio por el que conocleron la Universidad , también los datos
coinciden con lo expuesto en Maestrias, ya que la mayorfa llegaron a la Institucion
por recomendacion 21%, por ser ex alumnos 36%, y en menores porcentajes por
seslon informativa 21%, seccion amarilla 8%, periédicos y folletos 7% como se

indica.

Madio por el que conoclé los posgrados de Universidad
Chapultepec
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En lo que se refiere a las razones por las cuales eligieron estudiar en la
Universidad Chapultepec, por cercania 36% y Unica opcion 29% tienen el mayor
porcentaje, mientras que para maestria el reconocimiento del alto nivel académico

de los maestros es evidente, como se indica.

Razén de elecclén de Universidad Chapultepec

En especialidades los motivos por los que optaron estudiar un posgrado, a
diferencia de Maestrla, la mayoria lo han hecho como una decisién personal
encaminada a un deseo de superacién 57%, aunque también la opcion a

titulacion 43% representa un motivo fuerte en este grupo, como se indica.
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Motivo por el que decldi6 estudiar una Especlalidad
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En la siguiente pregunta donde se hace referencia a las razones que motivan a la
alaccién de una especlalidad en Universidad Chapultepec, observamos que
basicamente se debe a que en otras universidades ofrecian la especlalidad de su
interés 43% y a otras razones entre las que destacan: el ser exalumnos, opcién a

titulacion y las coleglaturas accesibles 43%, como se indica.

Razones de elecclén de la Especlalidad en Universidad
Chapultepec
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Para Especialidades el nivel de identificacion con otras universidades, es un poco
mas claro ya que los alumnos de este nivel estdn mas Identificados con otras
instituciones, a diferencia de Maestria, como se Iindica.

Nivel de Identificacién con otras universidades
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Con referencia al precio que estarla dispuesic a pagar por Estudios de
Especialidad, predomina la opinion de pagar lo justo o entre $2,500.00 a
$3,000.00 pesos, como se indica.
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Pracio que estaria dispuesto a pagar por Estudios de Especiaiidad
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En cuanto al nivel de ingreso diario a diferencia de las respuestas que dieron los
alumnos de maestria, para especialidad la mayorla de las personas entrevistadas
respondieron tener un ingreso diario de 1 a 5 salarios minimos y en un mayor

porcentaje no lo menciond, como se indica.

Nivel de Ingresos diario
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Por dltimo en cuanto al Horarlo, los alumnos de Especialidad expusieron
diferentes horarios a diferencia de Maestria, ya que la mayoria prefiere un horario
de Lunes a Viernes de 19:00 a 21:00 horas, como se indica.

Preferencla de Horarlo

Esty hien e que s&
manef

Tumnes por ki mafiana ¥
en kB noche
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CONSIDERACIONES

Comeo conclusion al andlisis de las entrevistas a los alumnos de Especialidades,
podemos observar que aunque tienen un buen concepto acerca de la Institucion,
toman esta opcién baslcamente como una alternativa para titulaciéon. Aunque la
muestra en comparacion con los Estudios de Maestria resulta menor debido a que

se logrod aplicar la entrevista unicamente a 14 alumnos.

Ellos también coinciden en lo que se reflere a ampliar la difusion de los servicios
educativos que la Universidad ofrece, ya que en cuanto a nivel académico hay una
buena percepcién, pero es poco conoclda la Institucion.

El sector al que debemos enfocar nuestros esfuerzos para especialidades, debe
centrarse en alumnos que han concluido su carrera reclentemente ofreciendo
slempre un valor agregado a sus estudios, proporcionandoles mayores
herramientas para un mejor desempefio laboral, dirigido basicamente al sector
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privado y ofreciendo de igual manera costos accesibles y promociones que hagan
més atractiva la decisiéon de estudiar en |a Universidad Chapultepec.

Adicionalmente el estudio permite ver, el énfasls en la solicitud de la
implementacion de especialidades en el area de publicidad y mercadotacnia que
permita a los alumnos de la misma carrera continuar su preparacion en la
Universidad Chapultepec para brindar mas opciones a los alumnos

Finalmente es importante mencionar que un punto central para el acopio es tomar
en cuenta las necesidades y comentarios dé fos alumnos ya que ellos representan

nuestro mayor interés.
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5. PROPUESTAS Y ESTRATEGIAS PARA CONSOLIDAR EL MARKETING
EDUCATIVO A NIVEL POSGRADO.

Con base al diagndstico anterior que nos da un panorama del perfil de las
personas que eligen a la Universidad Chapultepec como su oferta educativa,
podemos determinar las propuestas y las estrategias para consolidar el marketing
educativo de manera integral.

Las propuestas estardn divididas en aquellas que estrictamente salen del
marketing educativo y aquellas propuestas que se vinculan directamente con la
comunicacion. Entiendo por una propuesta como una acclén a realizar y por una
estrategia es la que delimita cdbmo hacer la accién.

5.1 PROPUESTAS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO

Para que los posgrados se consoliden a partir de un marketing educativo se
propone lo siguiente;

Propuesta 1: Se debe planificar a partir de los fundamentos de marketing para
instituciones educativas en esencial, desarrollar la planificacién anual respectiva
que permita, ademas de generar nuevas matriculaciones, mejorar la posiclon
competitiva de la institucion en los diferentes mercados.

Es una realidad que la mayoria de las instituciones en Méxlco han sobrevivido sin
reallzar planes de marketing.

El arte de planificar significa desarrollar un Plan de Marketing para poder
implementario con éxito. Los resultados emergentes de este tipo de planificacién
se vinculan estrechamente con los objetivos planteados para el afio en curso o

periodo lectivo.

La Planificacién Estratégica: Segin Juan Manuel Manes (1997. p. 28) tomando
en cuenta lo que dice Kotler, se entiende por planificacion estratégica al proceso

de desarrollo y mantenimiento de un proyecto que vinculen las metas y
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habilidades institucionales, con las oportunidades cambiantes del mercado. Esto
depende del desarrollo de una clara mislén institucional, que sustente metas y
objetivos y una aproplada implementacién, Para Manes esto es muy importante y
propone lo que recomienda el autor, seguir los siguientes pasos de un Plan de
Marketing orientado a las instituciones educativas:

1. Analisis contextual

Hay tres preguntas que deben responderse:

¢ Cuales son [as tendencias principales en el entorno o contexto?

¢ Cuales son los efectos de dichas tendencias para Institucion?

¢, Cudles son las oportunidades y amenazas méas destacadas?

Cada una de estas preguntas debe ser examinada para cada uno de los

entomos principales de la Institucion:

¥ Entomo interno

» Entorno de mercado

» Entorno competitivo

» Entorno pablico

» Andlisis de oportunidades y amenazas (macroambiente)
2. Andlisis de recursos
La institucion debe identificar 10s recursos que tiene, con sus debilidades y sus
fortalezas en:

» Personal

» Fondos

» Instalaciones y facilidades

» Sistemas

> Andlisis de fortalezas y debilidades (mlcroambierite)
3. Formulacién de metas
Los andlisis de entornos y de recursos provesn los antecaedentes e informaclén
para definir;

» Misién

2. Cual es nuestro propédsito?

2Quién es el cliente?



¢ Cual es el valor agregado al cllente?

¢ Como deberia ser nuestro propdsito?
¥» Metas
Son los propésitos que deber4 enfatlzar cada institucion. Y debe hacerlo
80lo con ciertas metas, pues no podran ejecutarse con éxito todas a la
vez.
4. Formulacién de estrategias .
El planeamiento estratégico culmina en una estrategia global para la
institucion.
> Estrategla académica
Incluye decisiones sobre programas actuales, sea para mantener,
construir o abandonarios.
> Estrategia de oportunidad de servicios/mercados
Identifica nuevos programas como oportunidades de mercado.
» Estrategia competitiva
Las instituclones no pueden Ignorar a su competencia. (¢ Cudles son los
principales colegios que implican competencia?)
> Estrategia de posicionamiento
Descripcion de codmo una persona o grupo percibe a la Institucion en
relaclon a otras instituciones.
» Estrategia de mercado objetivo
El mercado es el conjunto de personas que poseen un interés actual y
potencial en el producto o servicio y la capacidad de pagario.
5. Disefio de organizacién
La institucién debe tener, para llevar a cabo sus estrategias:
» Estructura
> Gente
» Cultura institucional
6. Disefio de sistema
Desarrollar un sistema formal de planificacion que abarque:
¥ Planeamiento
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¥ Ejecucion
» Control
Para que un plan de marketing sea efectivo debe contaner, siguiendo a Kloter, las

siguientes secclones principales:

I Resumen ejecutivo
El documento deberd comenzar con un resumen de los
objetivos principales y recomendaciones presentadas en el
plan,
Il. Analisis de situacion
La primera seccion del plan es el analisis de situacion, donde se
describen las caracteristicas principales que afectan Ia
institucion.

» Antecedentes de los afios pasados

¥ Pronostico de nuevas matriculaciones

¥ Oportunidades y amenazas

» Fortalezas y debilidades
. Metas y objetivos
La seccion de andlisis de situacion describe donde esta
posicionada la institucién y su futuro, sino se realizan cambios.
Deberan filarse metas y objetivos especificos.
IV.  Estrategla de marketing
Consiste en un conjunto coordinado de decisiones sobre:

> Mercados objetivo: Identificar los mercados mas
atractivos y potenciales.

» Marketing mix: Se debera planear una mezcla estratégica
de marketing que responda a preguntas basicas como:
medios masivos o correo directo para contactar a los
alumnos.

¥ Inversiones en marketing: la estrategia de marketing

requiere tomar decistones sobre el nivel de gastos para
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captar alumnos y usualmente necesita incrementar su
presupuesto. Dicho gasto se justifica hasta el grado que
resulte tener mas alumnos matriculados. Sin embargo si
existe competencia, la instituclén podria descubrir a lo
largo del tiempo que debera invertir mas dinero por
alumno inscrito.

V. Programas de accion

Cada elemento de estrategia debera traducirse en acciones
apropiadas.

VI. Presupuestos

Los objetivos, estrategias y acclones planeadas forman la base
para la preparacion del presupuesto. Para las instituclones y
programas debe coincidir con ganancias y gastos.

El presupuesto es esenclaimente una proyeccion de ganancias
y pérdidas. Por el lado de las ganancias muestra las
matriculaciones esperadas y por el lado de los gastos muestra
los costos de proveer los servicios, asi como los que insumen el
marketing y la administracién. La diferencia sera la ganancia o
pérdida proyectada. El presupuesto revisado se podré aprobar o
modificar.

Vil.  Controles

La ultima seccion del plan describe los controles que serén
utlizados para monitorear el progreso del plan. Se podran
realizar controles periédicos con revision de objetivos y

presupuesto.

El marketing para instituciones educativas debe proveer las herramientas que
permitan el crecimiento Institucional en los diferentes mercados, sin olvidar que
ellos estan Integrados por personas, Cada una de ellas merece ser considerada

como individuo, que puede mejorar su nivel de bienestar a través de los
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conocimientos para aplicarios con eficlencia a la vida cotidlana. No solo desde un
punto de vista técnico o especializado, sino también desde lo humano, teniendo en
cuenta la Imperiosa necesidad de rescatar algunos de los valores esenciales hoy

en vias de extincion.

Respecto a lo anterior la Universidad Chapultepec no tiene un plan de trabajo
anual, no dispone de un presupuesto para dar a conocer los posgrados, todo se
hace sobre la marcha sin ninguna direccion. Las metas estratégicas no se llevan a

cabo por la falta de recursos, eso quiere decir que perdemos presencia,

Propuesta 2: La oferta y la demanda educativas pugnan por hallar un equilibrio
entre los objetivos de las organizaciones y las necesidades individuales. Existen
distintos mercados a los cuales una institucion educativa debe brindar servicios
para sostener e incrementar su demanda. Es necesario segmentar los mercados
que consiste en la identificaclon de caracteristicas similares entre las personas
que forman parte de un determinado mercado, para luego agruparlos en lo que se
llaman segmentos de mercado. Finalmente conociendo la segmentacidn del
mercado podemos conocer las necesidades a fin de compararias con los objetivos
de la instituclon. Es importante hacer notar la diferencia conceptual entre
segmentacion y diferenciacién. Esta (ltima estd vinculada con la oferta de
servicios, con los atributos y beneficios que los distinguen, en relaclén con los

servicios ofrecidos por la competencia.

La estrategia es: Crear bases de datos, por medio de la Identificacion de
mercados y segmentos, no es sencillo pero para lograrlo vamos a conocer las
claves que nos ayudaran a crear bases de datos. Una base de datos pemmite la
identificacién precisa de personas por medio de la aplicacion directa de diferentes
metodologias de sondeo de opinion (encuestas estructuradas, encuestas de
opinidn, grupos motivacionales). Con eso se logrard desarrollar los llamados
grupos de afinidad lo que permitira conocer el mercado en su dimension real. La
utilizacion de la informatica serd esencial para registrar la base de datos y poder
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asociar los campos de datos entre si y con las aflnidades requeridas. Al analizar
cada mercado en particular, es posible desarrollar su correspondiente base de
datos y generar los servicios que establezcan la diferenciacion tan buscada dentro
de la oferta educativa.

a) Actualizacion: Una base de datos es informacién que
tiene vida porque est4 Integrada por personas.

b) Dinémica de utllizacién: Una base de datos actualizada y
depurada tiene mucho valor para la institucion y es el
resultado de una tarea minuciosa casl artesanal. Se debe
aprovechar al maximo el dinamismo pues cada persona
que no es captada por una institucion, sera captada por
la competencia,

¢) Valor patrimonial: Las bases de datos propias forman
parte del patrimonio instituclonal pues hoy en dla esa
informacién tiene el valor de permitr un mejor
acercamiento hacia todos los integrantes de Ila
comunidad educativa. Gracias a ella la institucion podré
vincularse mejor, no s6lo con sus mercados potenciales
sino también con los que se parecen y con otras
academicag superiores.

Propuesta 3: Es Importante la medicion de la imagen Institucional. En la
actualidad es frecuente que las instituciones educativas hablen de su imagen
ingtitucional, aunque muchas ain no saben como medirla correctamente. Una
imagen es el conjunto de creencias, ideas e impresiones que las personas reciben
de un objeto, Individuo o institucién. Desarrollar una imagen Institucional positiva
no es una tarea sencilla, pero méas dificll todavia es mantenerla en el tiempo, La
imagen es el resultado de un proceso dinamico y cambiante, por lo tanto requiere

una medicion periddica de sus transformaciones.
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La estrategia es: Ubicar el problema de la identidad instituclonal, el origen de la
imagen se asienta en la Identidad instituclonal, como resultante de la cultura
interna de la organizacién educativa, producto a su vez de sus principios, metas
fundacionales, normas y valores. Por otra parte la institucién debe desarroliar una
identldad visual y plasmarla arménicamente en todos los elementos tangibles que
la identifiquen. Segin el principio de conslstencia en la comunicacién, se debe
respetar un estilo visual claro, coherente y uniforme, que permita la identificacion
institucional. Para desarrollar una identidad positiva y formar una imagen

institucional acorde, la Institucién educativa deberd tener en cuenta;

» La conducta social institucional

+ La conducta de desarrollos institucionales

+ La conducta del personal de la institucién

+ La conducta comerclal de la institucion
Todo ello sin dejar de lado su oferta de servicios y su estrategia de marketing
educativo.
Las metodologias de medicién de la imagen son valiosas estrategias, son dos:
métodos de reaccién y métodos de julcio.
Los métodos de reaccion se basan en la descripcion espontanea de atributos
definidos por los proplos encuestados, Los procedimientos mas comunes son las
entrevistas no estructuradas, el método de agrupamientos y las comparaclones
pareadas.
Entrevistas no estructuradas: Se pide a los entrevistados que describan sus
percapciones sobre el objeto, en este caso la institucion.
Métodos de agrupamientos: Segin este procedimiento los encuestados reciben
una serie de estimulos que deben agrupar como deseen por ejemplo cinco
nombres de instituciones de la zona que el entrevistado debe agrupar por atributos
comunes.
Comparaclones pareadas: Los encuestados reciben un conjunto de objetos para
compararlos en funcién de semejanzas o diferencias, que permitiran inferir los
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parametros validos para hacer un analisis multidimenslonal y realizar los mapas
preceptiales tales como el que se muestra en la Fig.1.

4

Tradicionales Establecida

Caras Cuota promedio

Buen inglés Regular

Maestros expertos Buenos maestros.

Reciclaje

Caras Nuevas

Sin inglés Econdémicas

Malos maestros Sin Inglés
Maestros novatos

\4

Fig.1. Mapa perceptual multidimensional

Los métodos de juicio responden a mediciones de atributos de la imagen
establecidos, se soliclta a los encuestados que expresen juicios de valor sobre
tales atributos. Los procedimientos utilizados en este tipo de mediciones son el
Ils'tado de atributos y el diferencial semantico.

Listado de atributos: Consiste en definir una lista de atributos o declaraciones
relevantes relacionadas con la institucion para determinar su perfil de reputacion.
Estas declaraciones se vinculan con las dimensiones de la imagen de la institucién

y finalmente se evallan las repeticlones.
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Técnica dimenslonal F-F: También es posible evaluar en forma externa (por
ejemplo dentro de la Delegacion Benito Judrez la imagen Institucional). En este
caso se evaluara el grado de conocimiento de la institucion (F: familiaridad) y el
grado de aceptacion(F: favorabllidad). De esta forma es posible encuestar en

estas dos dimensiones desde una escala tipo:

Grado de conocimiento de la instituclon

() () () () ()

Nunca la Of Apenas la La conozco La conozco
ol nombrar hablar conozco un poco muy blen

Grado de aceptacién de la Institucion

() () () () ()
Muy Algo Indiferente Algo Muy

desfavorable desfavorable favorable favorable

Es posible, también utilizar este método para medir el posiclonamiento de nuestra
institucion en relacion a otras. Asi se podrén visualizar las imagenes comparativas
entre varias organizaciones por medic de un mapa perceptual en las dos

dimensiones como muestra la Fig.2

Actitud Favorable

4

¥

F 3

*C *D

v

Actliud Desfavorable

Fig.2. Mapa perceptual en dos dimensiones
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Diferenclal Semdéntico: Esta técnica, muy utilizada y confiable, presenta un
conjunto de atributos polarizados (cara/barata) sobre dimensiones valoradas por el
cliente (la cuota). De esta manera es posible evaluar en una escala la imagen real

e ideal de la Institucion, siguiendo los siguientes pasos:

1.- Definir la lista de atrlbutos valorados: Si sabemos que los padres valoran la
dedicacion de los maestros, podemos inferir una escala bipolar tipo ‘“alta
dedicacion” / “baja dedicacion”. Segun Juan Manuel Manes basado en el Osgood
(1997, p. 42) pueden ser:
.a) escalas de evaluacion (atributos buenos o malos, por ejemplo Aito
prestigio/Bajo prestigio);
b) escalas de potencla (atrbutos fuertes o débiles, por ejemplo
Moderno/Tradicional);
c) escalas de actividad (atributos de pasividad o actividad, por ejemplo

Participativa/No participativa).

2.- investigar la imagen real de la institucién: Significa desarrollar el instrumento de
medicion aproplado para llevar a cabo el estudio de la imagen. Si la metodologlia
es correcta, los directivos de la institucion tienen que aceptar los resultados del

estudlo, aun si estos difiearen de sus impresiones personales.

3.- Tabular los datos emergentes: En esta etapa se promediaran los resultados de
las encuestas, tabulando los mismos de tal manera hasta obtener un cuadro como

ol que se muestra en la Fig.3
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Prastigiosa  |-—|~—|-r~| | [—-| No prestigiosa
Costosa |-—~| \‘1\] [—[====] Economica
e e | [==l-—-|  Nopartcipativa

Participativa | I k | \ I |

Innovadora | | // (| l Antlcuada
Disciplinada  [--—| | J—1——{ Indisclplinada
Tetrica | ===~ [—}-—I Prictica

{ | | | 1 |
General |~ | Especializada

Fig.3. Cuadro de imagen real @ Imagen Ideal

4.- Definir la imagen ideal de la institucién: Las autoridades de la institucion
educativa deben definir que Imagen desean proyectar en funcién de sus objetivos
fundacionalaes y las necesidades de sus multimercados. La formacién de la imagen
ideal sobre los atributos definidos en la escala, debe ser posible y realista (por
ejemplo si se trata de una escala tradiclonal no es factible convertida en el
paradigma del modernismo.

5.- Comparar la imagen real con la imagen ideal: una vez visualizada la imagen
real de las organizaciones es posible comparar las coincidencias o divergenclas
respecto a la imagen ideal.

6.- Planificar estrateglas correctivas: En este sentido la organizacion educativa
debe decidir las acclones a implementar para modificar su imagen desde los
atributos seleccionados.

7.- Realizar mediciones periddicas y comparar; Se recomlenda que por lo menos
anualmente mida la imagen institucional, a fin de establecer comparaciones entre

estudios realizados en diferentes momentos.

Propuesta 4. Una imagen favorable se completa con la oferta de servicios que
respondan a las necesldades cambiantes de la demanda. El servicio educativo
re(ine las actividades de caracter intangible aplicadas a que los usuarios
Incorporen efectivamente conocimientos y habllidades Gtiles para su crecimiento
personal. No hay que olvidar que el serviclo educativo es el considerado con el
mas puro de los serviclos, dadas sus netas caracteristicas de intangibilidad,
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inseparabilidad entre produccién y consumo y heterogeneidad de la prestacion y

caducidad en el tiempo.

En relacion a la naturaleza de la prestacién del servicio educativo podemos

establecer los siguientes criterios;

a)

b)

c)
d)

El servicio educativo debe ser suministrado por personal especializado
capaz de satisfacer las expectativas de alumnos y padres.

El personal docente debe ser reconocido por su especializacléon y su
idoneidad académica, pedagdgica y didactica,

El servicio educativo debe responder a las necesidades de la demanda.

El personal educativo debe estar compromsetido y sustentado con los
objetivos de la Institucidn.

La matriz de decisiones, ya sea que la escuela ofrezca un solo serviclo, o maltiples

serviclos dirigidos a los multimercados (padres, alumnos, exalumnos, docentes, la

comunidad etc.) puede adaptar la matriz de decisiones de Ansoff, de donde se

basa Manes (1997, p.46) que vincula los productos con los mercados.

La estrategla es: Las cuatro decisiones basicas que una Instltucién educativa

debe contemplar como estrategia de crecimiento son:

a)

b)

Penetracién de mercado (serviclos actuales, mercados actuales). Es
fundamental analizar los serviclos actualmente disponibles para la
organizacion y definir a qué segmento de mercado van dirigidos. La
minuciosa evaluacién de los actuales curriculos, matriculaclén anual, los
programas que ofrece la competencia son la base para desarrollar este tipo
de estrategla. A partir del conocimiento de las necesidades de los mercados
es posible generar ideas de nuevas estrateglas para captar mas alumnos.

Servicios actuales nuevos mercados (desarrollo de mercados). La
institucién educativa intenta con sus servicios actuales llegar a nuevos
mercados. En este caso, las estrategias de desarrollo de mercado pueden

significar una expansion geografica con los serviclos actuales.
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c) Nuevos servicios para nuevos mercados (actualizacién de servicios),
Cuando se ha captado la necesidad de nuevos servicios en el mercado, la
institucion educativa debe adaptar programas, descontinuaros, o crear
nuevos para responder convenientemente a ella.

d) Nuevos productos, nuevos mercados (diversificacion). La decisién de la
organizacion educativa de desarrollar nuevos productos orientados a
nuevos mercados, debera reflejar los resultados en el tiempo de la mas
compleja estrategia: la diversificacion de la oferta de servicios. La
investigacléon de mercados permite la deteccién de necesidades reales y
nuevos serviclos educativos y su discriminacién respecto a que no dan

tiempo a recuperar la Inversidn realizada en su satisfaccion.

En la Universidad Chapultepec llevamos a cabo un andlisis de la competencia que
nos permite determinar nuestra competencla, ajustar costos. Reforzamos nuestra
dindmica por la atencion personalizada que ofrecemos que a diferencia de otras

instituciones se pierde en el camino,

Propuesta 5: La crisis financiera por la que atraviesan numerosas instituciones
educativas conduce a desarrollar estrategias de busqueda de benefactores,
donativos, subsidios, que les permitan sustentarse y mejorar sus prestaciones.
Hoy méas que nunca, las universidades deben incluir las técnicas de fun-raising
que no es otra cosa mas que la recolecclén de fondos como parte de su actividad
anual.

¢Qué es el fund-raising? Es el conjunto de actividades para obtener soporte
financlero. Es el resultado de la filantropia y del espiritu benefactor de individuos y
organizaciones hacia una causa meritoria y de blen social como lo es de la

ensefianza.

Segun la escala de necesidades de Maslow, los Individuos que han cublerto sus
carencias (fisioldgicas, de seguridad, soclales y de reconocimiento) buscan la

autorrealizacién ayudando, cuidando, gulando, ensefiando o investigando, con el
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propdsito de preservar los valores y devolver a la sociedad algo de lo que la

misma le dio, existe el mercado para los exalumnos.

La estrategla es: Preparar una estrategia de fund-raising significa establecer las

bases de una planificacion integrada dentro de los objetivos y el ideario

fundacionales de la institucidn educativa. El interds de preservar la calidad de la

ensgefianza, mejorar y mantener un claustro docente calificado, desarrollar nuevas

actividades como informatica. Los pasos necesarios para llevar a cabo con éxito

un plan de fund-raising son:;

5

Crear el Departamento de Desarrollo y Fund-raising designando al cargo a
una persona responsable que conozca los mecanlsmos de planificacion de
acciones orientadas a obtener los fondos o ayuda que la institucion
educativa necesita.

Realizar un estudlo exhaustivo de posibles benefactores de la institucién y
de sus antecedentes filantropicos.

Establecer los objetivos anuales del fund-raising, en términos de
requerimientos financieros y de infraestructura.

Desarrollar la Planificacion Anual de Fund-raising que debe incluir un plan
de comunicaciones para llegar a los benefactores y alcanzar los objetivos
propuestos.

Reclutar a los integrantes del cuerpo de voluntarios que serdn los
encargados de solicitar las donaciones. En nombre de la Institucldn
educativa, los voluntarios solicitar4n los donativos posibles persona a

persona o bien la renovacién anual de estos donativos.

Los donativos pueden ser de aquellos mercados que contrlbuyan al soporte

financiero de la Instituclén:

>
»

alumnos y padres, con las matriculaciones y cuotas;

docentes, con el trabajo en actlvidades extracurriculares y su compromiso
institucional; )

exalumnos, con donativos y contribuclones;
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¥ la comunidad, a través de eventos de ayuda institucional;
¥ el estado, a través de subsldios;
» ofras entidades privadas, como fundaciones nacionales e internacionales

que apoyan programas de becas educativas.

La Universidad Chapultepec como tal no realiza esta actividad, una forma de
lograrlo serla: Poner una tienda dentro de la instituclon con precios accesibles que
tenga como objetivo poner al alcance de toda la comunidad estudiantil articulos
promocionales que finalmente cumpliran el requisito de Imagen institucional que
anteriomente repasamos. Realizar noches coloniales, cobrando una minima
cantidad, consolidar una estudiantina dentro de la institucidn que sirva de
publicidad e identidad.

Propuesta 6: Un mercado muy olvidado, considero por la mayoria de las
instituciones educativas, son los exalumnos. La comunidad ofrece elementos
intrinsecamente beneficiosos para la promocion, crecimiento y establlizacidon
financiera y material de la escuela. Los exalumnos son parte de esta comunidad.
Pocas universidades actualmente estan retomando ese mercado olvidado como
un elemento vital de su estrategia de matriculacién. Actuatmente los nombres
ilustres de egresados que atesora una institucion educatlva avalan la calidad del
serviclo brindado en la tarea de Instruir seres humanos de bien en las distintas
ramas del saber. Las épocas camblan y la calidad educativa, la competencia y los
costos son los factores determinantes del crecimiento de la escuela. Sin embargo
no es nada facil desarrollar y hacer eficiente un Departamento de Exalumnos (o
una Sociedad de Exalumnos) constituido por egresados que se dedican a la tarea
de conformar y mantener actualizada la base de datos de exalumnos de la
institucléon y generar servicios que mantengan vivo el sentimlento de aflliacion

entre individuos e Institucion.

Por supuesto una lista de nombres y direcciones no es suficiente para conseguir

que los exalumnos se transformen en una herramienta de promocion vy



101

mejoramiento: es fundamental revelar que hacen, como viven, st son casados y
tlenen hijos, para qué empresas trabajan y qué cargo ocupan, cudles son sus
pasatlempos, los deportes que practican etc., as decir tener un perfil preciso de
cada uno de ellos.

La estrategia es: Debemos recordar que las bases de datos se desactualizan a
razén de casl un 20% anual para lo cual es indispensable realizar una tarea
permanente de mantenimiento preventivo y correctivo en el contacto fluido con las
personas del reglstro ya sea en forma personal, telefénica. Las entrevistas
personales, el telemarketing y el mailing son estrategias fundamentales para
mantener vivo el Interés por preservar la vigencia de la base de datos de los
exalumnos. El mantener la base de datos actualizada permitira reconocer a los
exalumnos destacados que podran contribuir al fund-raising del que hablabamos
en la propuesta anterior. Se pueden hacer intercambios de beneficios graclas al
ambito laboral donde se desenvuelven. Parte del capital académico, econdmico y
humano invertido durante todos los afios de funcionamiento de la escuela puede
recobrarse bajo la forma del aumento de las matriculaciones, la proteccion del
prestigio adquirido, el crecimiento financlero y la ampliacion de los recursos si se
apela a los destinatarios de dicha inverslén: qulenes pasaron por sus aulas y se

formaron en ellas.

Actualmente la Universidad Chapultepec implementd un Seminario de Titulacidn
con la finalidad de aumentar la matricula de egresados titulados, mi departamento
como tal tiene una ingerencia muy Importante ya que contacta, informa, inscribe y
ayuda al egresado a Ingresar. Se cred un formato que de forma sencllla nos arroja
sus datos personales, asi como también nos da a conocer sus datos laborales.

Hace falta un seguimiento total.

Propuesta 7: El preclo es el valor econémico que se adjudica a un producto o
servicio @ implica el desembolso que un individuo habrad de efectuar para
obtenerlo. Como instrumento competitivo, el precio debera ser tan bajo como sea
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posible. Actualmente de acuerdo a mi parecer el enfoque tendria que estar en el
volumen no en el precio, cuidando que no se pierda la calidad del serviclo.

La estrategia es: Establecer un precio implica tener en cuenta tres elementos
Inseparables: los costos propios, los precios de la competencia zonal y la
capacidad del presunto usuario para afrontar los gastos de matriculacién y pagos
mensuales, Una vez identificado estos aspectos es importante también conocer

los sarvicios que ofrece la competencia para equilibrar el precio.
5.2 PROPUESTAS Y ESTRATEGIAS COMUNICATIVAS

Las estrategias comunicativas son muy Importantes para consolidar el marketing
educativo de manera que deben utilizarse para hacer mas efectiva la

comunicacion y evitar que la informacién se distorsione.

Propuesta 8: La promocién institucional es un aspecto importante para la
captacion de la matricula estudiantil. Promover significa etimoldgicamente “llevar
adelante”, “conducir hacia el primer puesto™. En el léxico del marketing, el termino
incluye las nociones de “hacer, conocer, valorar y atraer” piblicamente, con la
mayor extension posible, de modo de poder “mover hacia delante” aquello que se

ofrece.

Las actividades e incentivos que involucra una promocién institucional no
constituyen un fin en si mismos, sino que son el medio para Implementar el plan
de marketing que la institucién ha desarrollado para alcanzar sus objetivos por
ejemplo (las reunlones Informativas, para difundir las actividades). Las Relaclones
Publicas y los contactos de prensa, ademas de una expresién de la imagen
pablica y un aspaecto del servicio brindado son parte de una estrategia mas amplia
que incluye elementos promocionales proplamente dichos como lo son la

promocion de ventas, la fuerza de ventas, el marketing directo y la publicidad.
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Existe un gran nimero de posibles actividades para incluir en un programa de
promocion institucional. Pero ¢cémo saber si esas actividades sean valoradas
positivamente por el mercado al que van dirigidas?

SI la institucion ha realizado previamente un estudio de mercado, con seguridad
posee informacion sobre las necesidades de padres y alumnos Yy 80N esas
necesidades las que le indican el rumbo hacia donde debe orlentar las actividades
a planificar. Si no se dispone Informacién suficiente, habrd que realizar una
indagacion exploratoria de mercado o blen una encuesta de necesidades. Si la
institucion actua por intuiclon, el riesgo de fracaso es alto.

La estrategla es: Las claves para una promoclén institucional efectlva que se
deben tomar en cuenta para desarrollar un plan de Incentivos promocionales:

» Recordar que la promocion institucional es un medio para alcanzar
objetivos y no un fin en sl misma, por eso primero se deben desarrollar las
estrategias de marketing dentro del marco de la planificaclén respectiva y
luego integrar la promocién.

» Cuantificar y cualificar costos y resultados de una campafia de promocién
institucional.

» Acompafiar los incentivos con otros mecanismos promocionales que
sustenten la imagen institucional.

» Procurar que la promocién se adecue a cada momento del ciclo de vida de
la institucién y a su posicionamiento.

» No abusar de los incentivos promocionales pues pueden perjudicarse la
imagen y el posiclonamiento institucional.,

> Acotar las promoclones institucionales en el tiempo y no repetirias con
periodicidad cronica, pues pierden asi su valor y atractivo.

> Definir Incentivos promocionales originales y valorados positivamente por la
demanda que se desea captar o retener.

» No repetir las promociones institucionales que se realizaron el afio anterior,

sino siempre crear nuevas.
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Otro punto importante que no se debe olvidar es cémo planificar e implementar
una accién promocional. La planificacién de la promocion efectiva requiere
creatividad para desarrollar propuestas novedosas y empuje para implementarias.
No es una tarea sencilla, por eso es imprescindible seguir paso a paso su
desarrollo. Veamos cuales son esos pasos:

> Definir a qué mercado va dirigida la promoclon: Es esencial saber de
antemano quién va a ser ¢l destinatario de la comunicacion instltucional.
Cada mercado maneja codigos que le son propios y que debemos conocer
para garantizar la fluidez y claridad de los mensajes (por ejemplo,
encabezar una campafia de exalumnos con alguna frase de su época o
algan simbolo que los identifique).

¥ Establecer con precision los objetivos buscados: Es importante recordar
que un objetivo debe ser cuantificable, realizable en un plazo asignado y
estar a cargo de una persona o grupo responsable de su cumplimiento, por
ejemplo la campafia de matriculacion del afio préximo, debe generar un
crecimiento del 20% en las Inscripciones respecto del afio anterior, se
debera realizar entre marzo y septiembre y serén responsables de su
planificacion e implementacion tales personas).

> Daesarrollar la propuesta cumunicacional: Significa crear un mensaje que
cumpla los objetlvos de informar, persuadir y posicionar. Para ello es
importante como hemos dicho ya varias veces hacer tangible lo intangible y
definir los atributos de la Instituclén més valorados por cada mercado.

¥ Definir la estrategia de medios: Para encontrar los medios mas apropiados
es necesario identificarlos con los destinatarios de la comunicacion. Los
medios podran ser personales (promotores, de recomendacion) o
impersonales (diarios, revistas, radio, TV, marketing directo) y ambos se
complementan.

» Implementar la accion y medir su resuitado: Toda campafia promocional es
una inversion con la finalidad de alcanzar los objetivos establecidos. Por

eso es esencial, en esta etapa, ser minucloso y hasta obsesivo en la
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medicion del retorno, por ejemplo, cuantas personas se acercan a la
institucion, por queé medios se contactaron, cual fue su decision de eleccion
(aflrmativa, negativa, pendiente) y por qué.

De esta forma, la planificaclén y puesta en marcha de una accién promocional
requiere el esfuerzo mancomunado de todos los miembros de la institucion para
comunicar sus ventajas al mercado y de la comunidad en la dificll tarea de

depositar en una organizacion educativa la confianza y credibilidad del serviclo.

Propuesta 9: Las Relaciones Plblicas son una pleza estratégica muy importante
para que las instituciones educativas puedan obtener ventajas competitivas en su
entorno. Se debe implementar dentro de la institucidn educativa este
Departamento que se encargara junto con el Departamento de Promocién a

mantener informada a la institucidn de manera interna y externa.

La estrategia es: Para lograrlo el secreto es que la Institucién sea reconocida
positivamente por cada uno de los plblicos con que se vincula, reside en trabajar,
trabajar y trabajar en programas de Relaciones Publicas (RRPP) para generar y
difundir hechos que la prestigien.

Propuesta 10: Usar el marketing directo ya que es la herramienta mas moderna
para acercar los mercados a la institucion y comunicarse con ellos a bajo costo y
en forma personalizada. Segin la Direct Marketing Association (Manes, Juan,
1997, p.72) entidad rectora en la materia, que se expresa al respecto de la
siguiente manera; “El marketing directo es un slstema interactivo de marketing que
utiliza uno 0 mas medios publicitarios para produclr una respuesta medible y/o una
transacciéon en cualquier sitlo”. Anallcemos esta definicion frase a frase bajo la
optica educativa.
¥ “Sistema interactivo de marketing” seria en nuestro caso, por ejemplo una
comunicacion personallz[ada diriglda a exalumnos con nombre, apellido y

domicilio actual en espera de una respuesta.
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> “Que utiliza uno 0 mas medios publicitarios” podria ser la publicacion en la
prensa de una campafia para que los exalumnos puedan contactarse con la
institucion, La misma puede reforzarge con cartas (mailing) o llamadas
telefonicas personales (telemarketing)

» “Para producir una respuesta medible”: Esta es la ventaja mas importante
del marketing directo: De acuerdo al resultado se pueden obtener
matriculaciones de los hijos de los exalumnos o beneficios gracias a su

profesién para la institucidn.

lLa estrategia es: La técnica de marketing directo permite a las Instituciones
educativas comunicarse en forma personalizada con sus multimercados y medir
con precigion matematica los resultados de una campafia. De acuerdo a la base
de datos de exalumnos que propongo se podra ofrecer productos o servicios en
calidad de beneficios y obtener una respuesta medible en el tiempo, por ejemplo
comunicar el Seminario de Titulacién y Graduacién para las personas que no se
han titulado para obtener el Diploma de Especialista o el Grado de Maestro o para
los que no se han titulado de licenciatura. La técnlca de marketing directo llamada
malling se asienta en dos pilares; una base de datos completa y actualizada y la
capacidad de los responsables de su apllcacién para producir y disefiar mensajes
efactivos y atrayentes y elaborar las respuestas obtenidas con miras al: aumento
de las matriculaciones, el incremento del prestigio instituclonal, la difusion de una
imagen positiva, la instrumentacion de servicios 0 mejoras demandados, la filacion
de aranceles razonables y el posicionamiento sélido en el mercado.

Propuesta 11: El telemarketing es una herramienta estratégica para ello se utiliza
el teléfono que constituye hoy una de las mejores herramientas para comunicarse
con los mercados: su uso eficiente depende del dominio de la técnica de
marketing directo denominada telemarketing, no es solo llamar por teléfono o
atenderlo,. El telemarketing es una forma interactiva de comunlcacién que requiere
de preparacion previa para saber que se va decir y como se va argumentar. Del

apoyo informatico dependerén los resultados eficientes.
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La estrategla es: La metodologia que sugiero seguir para contestar una llamada
telefénica es:
» Graclas por llamar a la Universidad Chapultepec
Le atiende Mariana ¢, Con quién tengo el gusto?
Angel ¢En que puedo servirle?
Con gusto Angel, la informacién es...
¢ Desea saber lo que ofrecemos Angel?
Con gusto Angel ...
¢Desea conocer los requisitos de inscripcidn Angel?
Angel los requisitos son...
¢Algo mas en que le pueda ayudar Angel?

¥ ¥ ¥V ¥V ¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Para nuestra estadistica escolar, ;Me puede decir, como se enterd de

nosotros Angel?

» Para mantener una comunicacion directa o enviarle mas informacion ¢ Me
puede dar sus datos Angel?

» Gracias por llamar a la Universidad Chapultepec Angel, lo atendié con

gusto Mariana.

Considero que es muy importante el no mencionar los costos via telefonica porque
la persona Interesada se hard un juicio premeditado y haré su eleccion de compra,

es mejor concertar una cita para atraerlo de manera directa.

Puntos que hay que cuidar cuando se atiende una llamada telefénica:
¥ Utilice sélo preguntas necesarlas
Conteste a mas tardar al segundo timbrazo
Trate de no hacerlo esperar
Tenga siempre a la mano papel y lapiz
Sea entusiasta y cortés
El uso de contestadoras ialefénicas son aconsejables para los dlas y horas
inhabiles

¥ ¥V ¥ ¥ Y



> Es recomendable tener un Identificador de llamadas

» De ser posible uso exclusivo de una linea telefénica para informes
escolares; si las llamadas son numerosas habra que ir pengando en lineas
adicionales, porque el uso del teléfono cada vez es mayor por su
comodidad y rapidez

> No olvidar que es importante llevar un registro de llamadas telefonicas.

Propuesta 12: Actualmente las instituciones educativas se cuestionan sobre si la
publicidad institucional es un gasto o una inversion. La publicidad es el conjunto de
recursos empleado para hacer algo publico, es decir para daro a conocer al
publico. Es el hecho més puntual de hacer notorio un producto con la intencién de
atraer. La publicidad puede llegar a ser un gasto indtil, pero no es menos clerto
que es facil convertida en uno de los mejores allados para el crecimiento de la

institucion.

La American Advertising Association (Manes, Juan, 1997, p. 81) define Ia
publicidad como “toda comunicaclén paga e impersonal que realiza un anunciante
identificado a través de medios masivos para persuadir ¢ influenciar a un pdblico®.

Persuadir significa motivar para conseguir una actitud o una opinién favorable
hacia la institucion educativa. Para lograro es fundamental identificar al plblico

objetlvo, o sea, aquellos hacia quienes va ir dirigido el mensaje.

La estrategla es: Se debe desarrollar una estrategia publicitaria, es muy clerto
que la publicidad es crear y motivar a la demanda. Su efectividad reside en cumplir
con los objetivos de informar (sobre los servicios educativos), persuadir (sobre los
beneficlos) y posicionar (el nombre o marca institucional frente a la competencia).
Para lograrlo es indispensable lo siguiente:

¥ Descripcion del servicio; La Institucidon debera describir el serviclo educativo

que presta, con detalles acerca de objetivos fundacionales, metodologia de
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enseflanza-aprendizaje, actividades curriculares y extracurriculares, valor
de matriculacion y cuotas, etc.

» Descripcion del segmento objetivo: Hacla que mercado se pretende dirigir el
mensaje publicitario.

» Definicion del beneficio principal: Aquf toma valor el estudio de mercado
realizado sobre actitudes, pues debemos traducir en beneficios concretos lo
que busca el destinatario del mensaje.

» Tono de la comunicacién: El mensaje debe comunicarse en el tono
apropiado al tipo de institucién educativa que lo emite.

» Medios sugeridos: Se trata de hacer la eleccién mas eficiente.

¥ Prasupuesto.

» Definicion de objetivos: Para definir un objetivo comunicacional es
necesario conocer, una metodologla que con rigor cientifico es (por
definicion de objetivos con base a un estudio de mercado y competencia,
analisis de medios y costeo, definicion de presupuesto, desarrollo e
implementacion de la estrategia éptima y evaluaclén de resultados), nos
permita acotar los riesgos de una inversién y no confiar solo en la intuicién

Cuyo riesgo es cien por clento.

Propuesta 13: La comunicacion debe ser efectiva, Todos los que formamos parte
de la Institucion interactuamos: directivos, docentes, alumnos, padres, personal no
docente. Cada uno de ellos con distinta personalidad y grado de formacién, lo que
implica diferentes actitudes frente a una misma situacion. Segin Juan Manuel
(Manes, 1997, p. 107) la comunicaclén humana ocurre cuando una persona
responde a un mensaje y le asigna un significado, es decir una imagen mental que
ayuda a interpretar fendbmenos y desarrollar el sentido de entendimiento. Para que
exista comunicacion debe haber un intercambio a través de las palabras, lenguaje
verbal, 0 a través de gestos, entonaciones, posturas, signos, sefiales, lenguaje no
verbal. Si lo verbal coincide con lo no verbal (o gestual, entonaclon, etc.) la
comunicacion es clara y no da Iu\gar a los malos entendidos. Por el contrario, si lo
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verbal no coincide con lo no verbal, la comunicacion se presta a confusiones y

produce situaciones de conflicto.

La estrategla es: ,Como lograr una comunicacion clara?
» Mensajes completos y explicitos.
» Mensajes precisos y directos.
Clara diferenclacién entre mensajes de contenido y de relacion.
Se constata la correcta recepcion del mensaje.
Se puede pedir y dar aclaracion.

Y ¥ v v

Hay coincidencia entre lo verbat y lo no verbal.

Los problemas en la comunicacion estan entre los temas mas complejos a
resolver en las instituclones educativas. Establecer un sisterna de comunicaciones
efectivas implica entender cdémo son los procesos de comunicacion, la cultura
institucional y la compleja trama de relacionas interpersonales.

Propuesta 14: Establecer la comunicacion como parte del marketing, la
comunicacion constituye uno de los factores integrantes de una politica global del
marketing. Se refiere al concepto de promocién del clasico modelo de las 4P y su
finatidad ultima es impulsar o inducir a la compra del “producto total™ ofertado por
la empresa, destacando los aspectos en que la oferta propia supera a la
competencia. No obstante, comunicar no es sindnimo de vender, La comunicaclén

precede a la venta.

ELEMENTOS DEL MARKETING TECNICAS DE COMUNICACION
PRODUCTO

PRECIO

DISTRIBUCION PUBLICIDAD
COMUNICACION > PROMOCION
=QFERTA PUBLICIDAD

PRODUCTO TOTAL RELACIONES PUBLICAS
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La estrategia es: Los cuatro objetivos a alcanzar con la comunicacién son:

1. Atraccion: se puede conseguir mediante acciones de notoriedad, acciones
de posicionamiento (focallzadas hacla ciertos segmentos) y acciones de
desmitificacion  (dirigidas a eliminar determinadas  prohibiciones
psicosociolégicas de los no clientes relativos).

Fidelidad: Se refiere a clientes propios actuales.

Modificacién de la demanda; Se trata de obtener desplazamientos de la
demanda hacla otras épocas, otros lugares, otros usos, otros productos,
etc.

4. Facilitacion: Equivale a proporcionar el maximo de explicaclones posible
para que el cliente no tenga ninguna duda acerca del servicio que se
ofrece,

Si se tiene presente que la comunicacion va dirigida a dos grandes grupos de
destinatarios (los clientes actuales y el mercado en general) puede llegarse a
caracterizar cuatro tipos diferentes de comunicacion;

-Comunicacién Interpersonal con los clientes

-Comunicacién interpersonal con el mercado

-Comunlcacion a través de medios con los clientes

-Comunicacion a través de medios con el mercado en general.

Es preciso transmitir un nicleo comunicador central.

Los actos comunican mejor que las palabras.

La comunicacién boca a boca es la transmision méas efectiva y mas barata, se
deriva de un cliente satisfecho.

El receptor del mensaje ofrece siempre resistencia.

Comunicar serviclo se esta convirtiendo en proyectar “imagen”.



112

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Este trabajo nos pudo ensefiar cual es el objetivo del marketing educativo para
defender su verdadero significado. La comunicacion es vital para cualquier ser
humano y se encuentra inmersa en cualquier actividad que realizamos. El
ambiente educativo forma parte de estd comunicacion y se refuerza con el

marketing educativo para lograr que la matricula incremente.

Cualquier proceso que satisfaga las necesidades debe ser aplicado con calidad y
compromlso. Si las instituciones educativas logran consolidar el marketing
educativo a través de estas propuestas y estrateglas se logrard dar un mejor
servicio y calidad sin olvidar que entre mejor sea nuestro ofrecimiento mejor

rendimiento educativo tendremos.

El éxito es un esfuerzo sostenido, estd al alcance de nuestras manos, es una
actitud mental, es parte de la calidad total. Educar para el éxito no es educar para
la medlocridad, es educar para el maximo esfuerzo, El éxito no llega por
casualidad es el producto de esfuerzos, de actitudes mentales, de la accidon

concreta, es el producto de aprovechar las oportunidades.

El que vive para servir se sirve en el vivir, el que agrega el valor del servicio a su
vida, agrega vida a sus dias y agrega realizacién humana a su mision de servicio.
La excelencia y la calidad total se nutren de la realizacidon humana, el marketing
educativo es parte de este proceso para satlsfacer las necesidades y perspectivas

de la persona que tenga deseos de estudiar un posgrado.

La labor del marketing educativo requiere de propuestas y estrateglas que ayuden
a satisfacer las necesidades de la persona que estudia, no basta actualmente con
la oferta educativa sino otorgar un valor agregado que permita mantener a la
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educacion en un buen nivel. Considero que al tomar en cuenta lo que demandan
las personas podemos aplicar las propuestas y estrategias de marketing educativo
y las propuestas y estrategias comunicativas para provocar un servicio de calidad.

El objetivo actualmente seré no solo las propusestas y estrategias que enuncio sino
ampliar mas estas y modificarlas de acuerdo a las necesidades, sin embargo,
desde una postura ética los alcances no sélo son correctos y beneficiosos para la
institucion en cuanto al aumento de la captacién y retencién de alumnos, sino que
consgtituyen un beneficio para la comunidad.

La comunicaclén es uno de los factores més importantes para el logro de metas
en empresas e instituciones. Por ello, quienes ocupan puestos gerenciales,
ejecutivos y directivos deben conocer en que consiste el proceso comunicativo y
coémo funciona en su &mbito laboral, ya que cuanto mayor es la responsabilidad de
un cargo, mas tiempo se dedica a dicho proceso y al mansjo de informacién como

parte medular del trabajo cotidiano.

Actualmente la educacion esta en permanente transformacion. El desarrollo de
nuevos servicios educativos es un desafio para educadores y directivos de
instituciones. Los diferentes mercados reclaman nuevos programas de estudios
que respondan a necesldades reales de la demanda y a los objetivos
fundacionales de la instituclon. Para ello, es Imprescindible, no s6lo generar ideas
inmovadoras, de sdlidos principios y eficiente Implementacion, sino también la
instrumentacién de formacién de los formadores para capacitar docentes idoneos
y especializados, responsables pedagdgicos de la ejecucion exitosa de los nuevos

currfculos.

Para mantener un marketing educativo estable, se requlere de la intervencion de
todos los que integran la institucién para ofrecer un servicio de calidad perdurable,
de no ser asl el alumno se desilusionard hasta abandonar sus estudios, lo que

finalmente sera un gasto para la escuela no una inversion.
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Con la mejor planificacion del mundo, los mercados de todos modos siguen
afectados por fuerzas que estan fuera de su control, pero con un plan de
marketing adecuado y la comprension del proceso de planificacion de marketing,
puedes adaptarte a las condiclones cambiantes del mundo competitivo en el que

vivimos.

.a amenaza del tlempo estd inmersa en cualquier circunstancia, el marketing
educativo puede contrarrestar la ineficiencia, el crear un propio plan de marketing
que brindard estabilidad, e indicard qué hacer y cémo hacero en el tiempo y

espacio determinado.

Toda Institucién educativa tiene un compromiso muy grande debido a que la
competencia se encuentra inmersa en todos lados, se necesita de un plan de
marketing consolidado para obtener resuttados que brinden satisfaccion a nuestro
principal cliente, el estudiante. Las herramientas las tenemos, el qué, cémo,

cuando y donde es parte de la creatlvidad del plan de marketing.
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