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Introduccion 1

INTRODUCCION

" La situacién actual de México llena de contrastes sociales, politicos y
econdmicos, asi como los constantes y significativos cambios que ha estado
experimentando en los altimos afios, han creado la necesidad de desarrollar
personal altamente calificado y actualizado, que ademas pueda hacer frente

a la globalizacidn que se vive hoy en dia.

Es importante resaltar el papel trascendenﬁl que la Contaduria,
Admimstracion ¢ Informdtica juegan en el desarrollo del pais, ya que hoy
mas que nunca las empresas necesitan informacion veraz y oportuna que
facilite la toma acertada de decisiones, asi como la optimizacién en el

manejo de los recursos con que cuentan,

Constderando lo anterior es que las licenciaturas en Administracion,
Contaduria e Informatica se han convertido en unas de las mas
demandadas, surgiendo con esto diversas instituciones educativas que
ofrecen estas carreras. y que a pesar de no contar con el prestigio que
nuestra maxima casa de estudios ostenta, difunden el hecho de contar con
catedraticos de alto nivel, planes de estudio actualizados e mnstalaciones que
permiten a sus estudiantes prepararse y desenvolverse cubriendo las

expectativas que la sociedad les reclama.

Campain de Difusién para 1a Facultad de Contaduria y Administracién




Introduccidén 2

La Facultad de Contaduria y Administracion (FCA) no ha participado por
completo en la dindmica de difusion en medios masivos de comunicacion;
esto ha ocasionado que la sociedad no este correctamente informada acerca
de la realidad que vive la FCA y sus egresados, la cual la colocan hoy por
hoy como una de las escuelas de mayor renombre en cuanto al ambito de

negocios se refiere.

Como miembros de la comunidad universitaria y conocedores de los
esfuerzos que se han vemdo gestando dentro de la FCA, asi como del
excelente nivel académico y preparacion integral que reciben sus
miembros, es que estamos conscientes de la necesidad de difundir todos

estos elementos a la sociedad a la cual serviremos como profesionistas.

Para lograr lo anteriormente expuesto, €s que en la presente iﬁvestigaci()n
proponemos una campafia de difusién enfocada a dos sectores de la
sociedad: por una parte encontramos a los empresarios de la Ciudad de
México, y por otra a jévenes egresados del nivel medio superior; ambos
sectores resultan ser —por caracteristicas que mencionaremos mas adelante-

los mas interesados en la trayectoria y dindmica actual de la FCA.

El trabajo consta de 10 capitulos (sin contar la introduccién y los anexos), a
través de los cuales se exponen y analizan los elementos que sirvieron de
base para la estructuracion de la campafia, como lo son estudios de mercado
y diversas investigaciones documentales, asi como la presentacion de cada

una de las facetas que componen dicha campaiia.

Campaila de Difusién para la Facultad de Contaduria v Administracién
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Finalmente esperamos que el presente trabajo coniribuya al crecimiento de

nuestra Facultad, asi como de cada uno de los miembros que la conforman.

Camparia de Difusion para la Facultad de Contaduria y Administracién
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METODOLOGIA

1. METODOLOGIA DEL ESTUDIO DE MERCADO

Para poder desarrollar una campaiia de publicidad es necesario contar con
informacién que sustente cada uno de los aspectos que la conforman; un

medio para obtener dicha informacion es el Estudio de Mercado.

Debemos aclarar que la investigacion de mercado realizada fue de tipo
Descriptivo, puesto que la intencion de la misma fue conocer situaciones y

describir los elementos de las mismas.

1.1 DEFINIR LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADQ
Los objetivos, base de la investigacién de mercado, fueron definidos para
posteriormente desarrollar las demas fases de la investigacion.
Como se indico anteriormente, nuestra investigacion es de tipo descriptiva,
por lo que el objetivo general establecido consiste en precisar la situacion
que vive la Facultad de Contaduria y Administracién en cuanto a su

imagen.

1.2 ESTABLECIMIENTO DE LA HIPOTESIS

Nuestro siguiente paso fue el establecimiento de la hipétesis, para lo cual
empleamos nuestros conocimientos e informacion leida en medios

1mmpresos relativos a la imagen que tiene la FCA.

Campafia de Difusion para la Facultad de Contaduria y Administracion
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1.3 FSTABLECIMIENTO DEL METODO DE RECOLEC CION DE LA INFORMACION

Se utilizaron dos tipos de datos:

Datos primarios.- fueron aquellos que no existian previamente a la
realizacion del estudio y que se obtuvieron a través de la aplicacion de
encuestas (cuestionarios personales y via telefonica).

Datos secundarios.- son aquellos que ya existian en fuentes como

bibliotecas, medios de publicidad (revistas, periddicos) e internet.

1.4 PLANEACION DE LA MUESTRA.
Para poder seguir con los demas pasos de la investigacién, se tuvo que
determinar la muestra representativa de la poblacion, de la cual se obtuvo

la informacién primaria.

1.5 DISENO DEL CUESTIONARIO

El medio para la obtencion de los datos primarios fue la “encuesta” a

través del “cuestionario”; en esta fase definimos aspectos como el tipo de

preguntas a realizar, ¢l orden de presentacion de las mismas, asi como las

palabras a utilizar en su redaccion.

Los tipos de preguntas empleadas fueron:

a) Preguntas cerradas.- que establecen todas las posibles respuestas, de
manera que la persona encuestada escoge alguna de las opciones.

b) Preguntas abiertas.- las cuales no proporcionan opciones de respuesta,
por lo que permiten que la persona encuestada estructure su respuesta

de manera libre,

Campaiia de Difusion para la Facultad de Contaduria y Administracién
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1.6 PRUEBA PILOTO

Previamente a la aplicacion de los cuestionarios, realizamos una prueba
para verificar que las preguntas fueran claras y facilmente entendibles. Esta
prueba permitié garantizar que el encuestado comprendiera el

cuestionasio.

1.7 RECOPILACION DE DATOS

Consistid en recolectar la informacion, es decir, en la aplicacion de los
cuestionarios a la muestra establecida con anterioridad. Para el caso de la
informacién secundaria, se seleccionaron aquellas publicaciones relativas a

la FCA e informacion de diferentes universidades.

1.8 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS
En esta etapa se llevd a cabo la clasificacion de los datos para
posteriormente tabularlos; estableciendo relaciones entre ellos, e

identificando tendencias en las repuestas.

1.9 PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

En esta etapa se plasmaron por escrito los hallazgos de la investigacion, es

decir, la informacion obtenida en la etapa anterior.

2, NECESIDAD DE UNA CAMPARA.

Con la informacion obtenida a través del estudio de mercado se detectd la

necesidad de difundir ciertos aspectos sobresalientes de la Facultad de

Campafia de Difusién para la Facultad de Contaduria y Administracion
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Contaduria y Administracion, para lo cual se decidié estructurar una

“campafia de difusion”.

3. IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL GRUPO META

Se delimitd el grupo de personas {grupo meta) hacia el cual se deben dirigir
todos los esfuerzos de difusion que conforman la campaiia, asi como sus

caracteristicas.

4. DETERMINACION DE 1.0S OBJETIVOS DE LA CAMPANA

En este paso se establecié el punto especifico hacia el cual se desea llegar
mediante la realizacion de la campafa de difusion, buscando que fuera (el
objetivo) verificable.

El factor tiempo ocupo un lugar muy importante, ya que delimité el periodo
dentro del cual se tienen que llevar a cabo todos los esfuerzos de la campaiia

que conduciria al resultado deseado.

5. IDENTIFICACION DEL ENFOQUE O TEMA.

En esta etapa se eligio la idea central bajo la cual se desarroll6 el proyecto de
la campafia, para ello, se empled la informacidon primaria obtenida en el
estudio de>mercado, base que sirvid para delimitar aquellos conceptos que

requerian difusién.
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A partir de esta etapa se llevo a cabo el desarrollo del slogan y de cada uno

de los anuncios que conforman la campatia.

6. ELECCION DE LOS MEDIOS
Una vez definidos los mensajes a comunicar dentro de la campaiia, se
determinaron los medios a través de los cuales se llegaria al grupo meta.

Para ello se consideraron los siguientes factores:

Ventajas y desventajas que ofrece cada medio.

Adaptabilidad medio- mensaje.

Caracteristicas del medio.

7. ELABORACION DE LA PROGRAMACION.

Al finalizar las etapas anteriores y contando con la informacion necesaria, se
elabord un plan detallado del proceso de ejecucion de la campaiia; en éste se

incluyeron aspectos tales como:

Caracteristicas de los medios y sus usuarios

Costo del medio elegido.

1

Calendarizacion de los anuncios por cada medio empleado.

8. DETERMINACION DEL PRESUPUESTO.

Utilizando !a informacién obtenida en las etapas anteriores se determiné el

costo que tendria la campafia en cada una de sus etapas.

Campana de Difusion pars la Facultad de Contaduna y Administracién
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IMAGEN ACTUAL DE LA FCA Y SUS EGRESADOS: UN

ESTUDIO DE MERCADO .

1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

El objetivo de la investigacién de mercado es conocer la imagen que tiene la
Facultad de Contaduria y Administracion (FCA) de la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM) en el Valle de México.

Debe mencionarse que dentro de la poblacion del Valle de México, existen
dos sectores cuya opinion de la FCA es fundamental, razon por la cual
nuestra investigacion de mercado se basa en ellos. Dichos sectores son, por
una parte, fos egresados de bachillerato que han considerado continuar sus
estudios a nivel superior y que por lo mismo se encuentran en una etapa de
seleccién de universidades; por otra parte, dirigentes y miembros de
empresas —a los cuales denominaremos empresarios- que se encuentran a
cargo del reclutamiento y seleccién de personal o que tiene alguna injerencia
en el establecimiento de las politicas relativas a éstas actividades, ya que
conocen de las universidades vy sus egresados, asi que pueden emitir una

opinidén confiable.

Para lograr el objetivo antes mencionado, se determinaron los siguientes

objetivos especificos:

e Determinar cuales son los factores que influyen en la eleccion de la
institucion de educacidn superior, a la que los egresados de bachillerato

desean ingresar

Campafia de Difusién para la Facultad de Contaduria v Administracion
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¢ Determinar si se conoce a la FCA.
» Determinar si se conocen los servicios que proporciona la FCA,

» Conocer la proporcion de egresados de bachillerato que desean ingresar

ala FCA.

¢ Determinar si existen politicas de contratacién que limiten el ingreso a
egresados de la FCA en las organizaciones y conocer la razén de su

existencia.

¢ Conocer la primera impresion que causan los egresados de la FCA, en
cuanto a presentaciéon y desenvolvimiento, en comparacion con

egresados de otras universidades.

¢ Determinar cuil es el desempeiio de los egresados de la FCA en las

organizaciones.

¢ Conocer si se considera que los egresados de la FCA estan debidamente

preparados para ocupar puestos directivos.

¢ Determinar cudles son las ventajas que poseen los egresados de la FCA

sobre los egresados de otras universidades y viceversa.

2, HIPOTESIS

Consideramos gque la imagen de la FCA que perciben algunos sectores de la
sociedad esta deteriorada y no refieja la realidad de la Facultad, ni los

esfuerzos y logros de la misma.

Campaia de Difusion para la Facultad de Contaduria y Administracion
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La hipétesis anteriormente establecida se basa en nuestro contacto con
egresados del nivel bachillerato, en articulos de revistas y nuestra percepcion

como miembros de la comunidad universitaria.

3. METODO DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Se utilizaron dos tipos de datos:
3.1 Datos primarios

3.2 Datos secundarios

3.1 DATOS PRIMARIOS

Para la recoleccion de los datos primarios se utilizo ¢l método cuantitativo,
que es el mas popular en investigaciones de mercado por su estructura,
exactitud, costo, asi como por ser mas representativo que los métodos

cualitativos.

Dentro del método cuantitativo, empleamos dos instrumentos, la encuesta

telefonica y los cuestionarios personales.

Para las encuestas realizadas.a los empresarios, se utilizé principalmente el
cuestionario via telefonica, utilizando con menor frecuencia el cuestionario

via fax y en algunos casos el cuestionario personal.
En el caso de los estudiantes, se utihizd el cuestionario personal.

Se disefiaron dos cuestionarios, uno para- los egresados del nivel
bachillerato y otro para empresarios, que mas adelante, en este mismo

capitulo, se presentaran.

Campaiia de Difusién para la Facultad de Contaduria y Adminisiracién
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3.2 DATOS SECUNDARIOS

Para fa obtencton dé la informacion secundaria se consultaron
publicaciones editadas a partir de 1995, ya que se considera que
informacion anterior, resulta obsoleta y poco representativa de la situacion

que vive actualmente la Facultad de Contaduria y Administracion.

La busqueda de la informacion se Hevd a cabo en la Hemeroteca Nacional,
asi como en la Hemeroteca de la Facultad de Contaduria y Administracion.
Cabe mencionar que la informacion que se presenta, es tinicamente un
extracto del contenido original de los articulos, incluyendo unicamente
aquélla que sirve para la formacion de un criterio sobre la situacion de la

FCA, asi como de la difusién que tiene la misma.

4. PLANEACION DE LA MUESTRA.

_ 4.1 EL UNIVERSO

Se requiere conocer cual es la imagen de la FCA en el Valle de México,

por lo tanto, el universo es el Valle de México.

Se dividié al universo en estratos, que de acuerdo al objetivo de la
investigacion, son los estratos que nos interesan y que reflejan la opinion
que se tiene acerca de la FCA. Dichos estratos son el grupo de estudiantes

y grupo de empresarios.

Campafia de Difusion para la Facultad de Contaduria y Administracién
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4.2 LAS UNIDADES

Previo a la determinacidn de las unidades debemos mencionar que debido

a la existencia de dos estratos dentro del universo, a partir de este punto se

considera a cada estrato por separado.

De esta forma existen dos estratos.

Empresarios, dirigentes de empresas y encargados de reclutar
personal para colaborar en dichas empresas, pues su opinién refleja
cual es la imagen que se tiene de la FCA y sus egresados,
principalmente en el mercado laboral. En adelante los agruparemos

bajo el nombre de “empresarios”, que son las unidades de este estrato.

Estudiantes que han terminado o estdn por terminar sus estudios a
nivel bachillerato en el drea econdémico-administrativa y que desean
continuar con sus estudios a nivel profesional, pues son ellos, como se
mencioné anteriormente, quienes estan a la bisqueda de una
universidad para continuar su educacion y por lo tanto tienen diferentes
percepciones de las diversas instituciones educativas a nivel superior.

Los estudiantes, entonces, son las unidades de este estrato,

4.3 MARCO DE LA MUESTRA

Estd integrado por datos proporcionados por el Instituto Nacional de

Estadistica, Geografia e Informdtica en cuanto a Educaciéon a nivel

bachillerato y la base de datos de las “500 empresas mds imporiantes de

Meéxico” segin la revista Expansién en su reporte exclusivo (edicion

1997), eligiendo a las compaiiias localizadas en el Valle de México.

Campafia de Difusién para la Facultad de Contaduria y Administracion
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La justificacién de realizar el estudio en el Valle de México consiste en la
ubicacion de la FCA, pues aunque hay alumnos originarios de diversos
Estados de la Repiblica que asisten a la Facultad, la mayoria de la
poblacion estudiantil reside en el Valle de México. De igual manera, la
mayoria de los estudiantes, al egresar, pretende laborar en compafiias
ubicadas en el Valle de México. Otro factor determinante para la
realizacién del estudio en el Valle de México fue el presupuesto disponible

para llevar a cabo el estudio de mercado.

4.4 TAMANO DE LA MUESTRA

Tomamos como base el método Estratificado dentro de los métodos
probabilisticos. Este método nos permitié combinar las ventajas del
método Aleatorio Simple y a la vez dividir el universo en subgrupos, para

obtener resultados mas exactos.

Debemos mencionar que, en la definicion del tamafio de la muestra,
ademas de tomar en cuenta los aspectos cientificos como son el nivel de
confianza, margen de error y nimero de subgrupos, también tomamos en
cuenta aspectos no cientificos como el presupuesto y el tamafio minimo
determinado para subgrupos. Debido a estas consideraciones debemos
aclarar que una de las limitantes de este estudio, como ya se menciond, fue

el presupuesto disponible para la aplicacion de las encuestas.

El tamafio de la muestra para el subgrupo de empresarios fue de 56
respuestas con un nivel de confianza del 95%, margen de error del 8% y un

nivel de respuesta del 10% .
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El tamafio de la muestra para el subgrupo de estudiantes fue de 588
respuestas, con un nivel de confianza del 95%, margen de error del 4.5% y

nivel de respuesta det 50%.

El Anexo 1 presenta el método utilizado para la determinacion de la

muestra para ambos subgrupos.

5. DISENO DEL CUESTIONARIO

Como se menciond anteriormente, se elaboraron dos cuestionarios diferentes

para cada subgrupo (empresarios y estudiantes).

5.1 CUESTIONARIQ PARA EMPRESARIQS

Se utilizd una combinacion de preguntas abiertas y cerradas. Dentro de las
preguntas cerradas, existen preguntas dicotomas, de opcion multiple y de
rating. Se eligio emplear las escalas ordinal y de intervalo para facilitar las

respuestas a algunas preguntas.

A continuacion se presenta un ejemplar del cuestionario utilizado:
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Buenos dias/tardes. Somos estudiantes de la Facultad de Contadunia y
Administracién (FCA), de la UN.A.M. y estamos reatizando un estudio de
mercado para conocer su opinion acerca de la misma.

Por favor conteste las siguientes preguntas:

1} Existe alguna politica de contratacién que limite el ingreso a los
egresados de la FCA a la empresa en la cual Usted colabora?

SI() NO ()
Si su respuesta fue no, pase a la pregunta 3.

2) Por qué se limita la contratacion a los egresados de la FCA?

3) Cual es la primera impresion que causan los egresados de la FCA al
solicitar un empleo, en cuanto a presentacion y desenvolvimiento,
comparados con los estudiantes de otras universidades?

EXCELENTE( ) BUENA() REGULAR() MALA ()

4) Coémo se desenvuelven los egresados de la FCA dentro de la
organizacién?

Califique los siguientes aspectos utilizando una escala del 1 al 5, en donde
5 es excelente y | es deficiente.

Relaciones mterpersonales

Habilidad para resolver problemas

Disposicion para aprender

Aplicacién de conocimientos

Profesionalismo en el desarrollo de sus funciones

5) Con base en su experiencia, /los egresados de la FCA estan debidamente
preparados para ocupar puestos directivos dentro de una organizacion?
Si() NO ()

6) Enumere tres ventajas que considera poseen los egresados de la FCA
sobre los egresados de otras universidades.

a)

b)

<)

7} Enumere tres ventajas que considera poseen los egresados de otras
untiversidades sobre los de la FCA.

a)

b)

c}

Gracias
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5.2 CUESTIONARIO PARA ESTUDIANTES

Se utilizo una combinacién de preguntas abiertas y cerradas. Como lo
muestra el cuestionario, las preguntas cerradas son de tipo dicdtomnas,
“checklist”, de rating y de opcion multiple. Se eligid emplear la escala

ordinal para facilitar la respuesta a la pregunta numero 5.

A continuacion se presenta un ejemplar del cuestionario utilizado:
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Hola. Somos estudiantes de la Facultad de Contaduria y Administracién, de
la UN.AM. y estamos realizando un estudio de mercado para conocer tu
opinion acerca de la misma. Por favor contesta las siguientes preguntas:

Edad: Sexo:
Tipo de escuela donde estudias: Publica() Pnvada()

1) Piensas seguir tus estudios a nivel licenciatura en el area economico-
administrativa?
Si() No( )

2} A que institucion te gustaria ingresar?

3) De las siguientes opciones, selecciona solo 5 que fueron determinantes
para elegir la Mmstitucién anterior y enuméralas, donde el 1 corresponda a la
opcion de mayor importangia, el 2 corresponda a la opcién que le sigue en
importancia y asi sucesivamente hasta legar a 5. Coloca el niimero dentro
del paréntesis.

( ) Tipo de instalaciones

( ) Vinculos Institucion-Empresas

( ) Servicios que oftece (biblioteca, cafeteria, bolsa de trabajo, etc.)

( ) Actividades extracurriculares (actividades deportivas, culturales,
idiomas, etc.) )

() Relaciones interpersonales que puedan ayudarte en tu vida profesional
( ) Prestigio

( ) Ubicacién

( ) Ambiente

{ ) Colegiatura

( ) Planes de Estudio

{ ) Catedraticos

()Otra

4) Has oido de 1a Facultad de Contaduria y Administracion (FCA) de la
UNAM?

Si() No ()

5) Cual es tu opinién acerca de los siguientes aspectos de la FCA:
Excelente | Bueno | Regular | Malo | No se

Planes de estudio
Catedraticos
Prestigio

‘Tipo de instalaciones
Ubicacién

Biblioteca

Otros servicios
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Actividades
extracurriculares
Ambiente

Relaciones
interpersonales que
puedan ayudarte en tu
vida profesional
Vinculos
Institucion-Empresas

6) Sabias que en la FCA (marca una “X” en el paréntesis si tu respuesta es
afinmativa) :

{ ) Se cuenta con la biblioteca con el acervo cultural referente al area
economico-administrativa mas grande de Latinoamérica.

( ) Puedes realizar intercambios académicos en diversas universidades del
extranjero bajo un sistema de becas.

( ) Tienes la facilidad de estudiar una amplia gama de idiomas.

( ) Tienes la facilidad de iniciarte y practicar cualquier deporte.

( )} Puedes desarrollarte y presenciar diversas disciplinas culturales.

7 Consideras que el ingresar a la FCA podria limitar tu desarrollo
profesional?

Si() No()
8) Has considerado dentro de tus opciones a la Facultad de Contaduria v
Administracion de Ia UN.AM.?

Si() No{)

Gracias
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6. PRUEBA PILOTO

Previamente a la aplicacién de los cuestionarios, se realizé una pruecba de
aplicacién de los mismos, con la finalidad de verificar que las preguntas

fueran claras y ficilmente entendibles.

Ambos cuestionarios se aplicaron a un grupo conformado por personas que
pertenecieran a alguno de los dos estratos del estudio. Asi mismo, los
cuestionarios fueron revisados por un consultor de la compaitia Infoamericas

SC', quien hizo correcciones y recomendaciones a dichos cuestionarios

7. RECOPILACION DE DATOS

El Anexo nimero 2 presenta una lista de las compaiifas contactadas a las

cuales se aplicaron los cuestionarios.

De igual manera se presenta una lista en el Anexo nimero 3 de las
instituciones educativas a las cuales se acudid para la aplicacién de los

cuestionarios.

' Ifoameticas SC es una organizacién que se dedica a realizar investigaciones de mercado en

Latinoamérica.

Campatia de Difusion para la Facultad de Contaduria y Administracion




Imagen Actual de la FCA v sus Egresados; un Estudio de Mercado 21

8. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS

Las respuestas a los cuestionarios, tanto de empresarios como de estudiantes,
fueron tabuladas para poder realizar operaciones matematicas con eflas. Se
trataron de encontrar relaciones que fueran utiles para lograr el objetivo de la

investigacion.

En cuanto a la informacion recopilada entre empresarios, se did
interpretacion a cada una de las preguntas realizadas en el cuestionario de
manera independiente, para posteriormente descubrir relaciones entre las
preguntas (tabulacion cruzada). De esta forma se encontraron las siguientes

relaciones:

e Comparacion de las ventajas de egresados de la FCA (pregunta # 6) con

las ventajas de los egresados de otras universidades (pregunta #7)

e Desempefio de los egresados de la FCA en las organizaciones (pregunta

#4) vy su preparacion para ocupar puestos directivos (pregunta # 5)

s Ventajas de los egresados de la FCA (pregunta #6) y su preparacion

para ocupar puestos directivos (pregunta # 5)

Para la informacion recopilada entre estudiantes, se did interpretacion
independiente a cada una de las preguntas realizadas en el cuestionario para
posteriormente descubrir relaciones entre las preguntas (tabulacién cruzada),

encontrando las siguientes relaciones:

¢ Tipo de escuela donde estudian y su deseo por ingresar a la UNAM para

continuar con sus estudios (pregunta #2)
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e Tipo de escuela donde estudian y su conocimiento sobre la FCA
(pregunta #4)

¢ Comparacién de los aspectos determinantes en la eleccion de la
institucion educativa de su preferencia (pregunta #3) con los aspectos de

la FCA calificados por los encuestados (pregunta #5)

¢ Relacion entre considerar a la FCA dentro de sus opciones para
continuar con sus estudios (pregunta #8) y considerar el ingreso a la

FCA como factor limitante en su desarrollo profesional (pregunta #7)

Se emples la estadistica Chi cuadrada (%) y la Significancia para aeterminar
si existen relaciones entre las variables que intervienen en la tabulacion
cruzada. De esta manera, si Chi cuadrada (que indica la diferencia entre los
valores esperados y los valores encontrados o reales) muestra una diferencia
significativa y la Significancia es menor o igual a 0.05, podemos decir que
los resultados obtenidos representan la realidad y que el porcentaje de error
es minimo (la Significancia con valor de 0.10 quiere decir que existe un 10%
de error). Se utilizé este método estadistico por ser el sugerido para

determinar relaciones entre variables nominales.
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9. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

9.1 INFORMACION PRIMARIA

9.1.1 EMPRESARIOS

A continuacion se presentan los hallazgos del estudio de mercado para los

empresarios.

Para cada pregunta realizada a los encuestados, se presenta la grafica

correspondiente.
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1) ¢EXISTE ALGUNA POLITICA DE CONTRATACION QUE LIMITE EL INGRESO A LOS

EGRESADOS DE LA FCA A LA EMPRESA EN LA CUAL USTED COLABORA?

En caso de contestar afirmativamente, 2) ;CUAL ES LA CAUSA?

[+
(=3

o

=
€
£

(=

Nimero de respuestas
T T
=3

o O
E T
E N R At « B
R i S
=) N N
" I S I
4! 3 2 I
e A O S R
A N i PR I I
al - X I B

[TTT1

No

Causas de la existencia
de la politica limitante

" B Poca iniciativa

E Bajo nivel
académico, no
liderazgo

En la mayoria de los casos, no se encontr6 alguna politica de contratacion

que limite el ingreso a egresados de la FCA a las empresas, sin embargo, en

dos organizaciones se presentan este tipo de politicas. Las causas son poca

iniciativa y bajo nivel tanto académico como de liderazgo por parte de los

egresados de la FCA.
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3) ¢CUAL ES LA PRIMERA IMPRESION QUE CAUSAN LOS EGRESADOS DE 14 FCA AL
SOLICITAR UN EMPLEO, EN CUANTO A PRESENTACION Y DESENVOLVIMIENTO,

COMPARADOS CON LOS ESTUDIANTES DE OTRAS UNIVERSIDADES?

2% 2% 2%

EExcelente

M Buena
ORegular
CIMala

B No respondio

32%

La mayoria de los encuestados considera que la'impresion que causan las

egresados de la FCA al solicitar un empleo es Buena.
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4) ;COMO SE DESENVUELVEN LOS EGRESADOS DE LA FCA DENTRO DE LA

ORGANIZACION?

" Escala del 1 al §, donda 5 es exclente y 1 &8 defidente.

La columna 0 corresponde a los ancuestados que no O Relaciones
proporcicasron Tespuesia. interpersanales

R

W Habilidad para
resolver

problemas

@ Disposicin pars
apreader

B2 Aplicacién de
conocimientos

B Profesionalismo
¢n el desarrollo
de sus funciones

’ ' Catificacién
CALIFICACION
CATEGORIAS PROMEDIO
(utilizando una escala del 1 al
5, en donde 5 es excelente y 1
es deficiente)
Relaciones intefpersonales o ' -3.6037
Habilidad para resolver problemas 3.6730
Disposicion para aprender 4.2075
Aplicacion de conocimientos 3.5769
Profesionalismo en el desarrollo de 3.8846
sus funciones
Promedio General 3.7900
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La categoria con calificacion promedio mas aita es la denominada como
“Disposiciéon para aprender”, por el contrario la mas baja calificacién
promedio pertenece a la “Aplicacion de conocimientos”. Los egresados de la
FCA obtuvieron una calificacién general promedio de 3.79 en una escala de
5 puntos. A través de la informacion presentada en la grafica, se aprecia que

la mayoria de los encuestados proporcioné una calificacién de 4 puntos.
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5) CON BASE EN SU EXPERIENCIA, (LOS EGRESADOS DE LA FCA ESTAN
DEBIDAMENTE PREPARADOS PARA OCUPAR PUESTOS DIRECTIVOS DENTRC DE
LA ORGANIZACION?

respondid
4%

Si

No 43%

53%

La mayoria de los encuestados piensa que los egresados de la FCA no estan
debidamente preparados para ocupar puestos directivos dentro de una

organizacion.
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6) ENUMERE TRES VENTAJAS QUE CONSIDERA POSEEN LOS EGRESADOS DE I4

FCA SOBRE LOS EGRESADOS DE OTRAS UNIVERSIDADES.

Categorias

NGmero de Respuestas

La principal ventaja es la categoria de “Buena actitud” seguida por la
“Flexibilidad y disposicién para el trabajo” y “Conocimientos y habilidades
profesionales”. Debe considerarse el hecho de que algunos encuestados
(casi un treinta por ciento) no dieron respuesta a la pregunta, por mo
encontrar ventaja alguna o por no poder hacer un juicio generalizado, entre

las principales razones.

Campafia de Difusién para la Facultad de Contaduria y Administracion




Imagen Actual de la FCA y sus Epresados: un Estudio de Mercado 30

A continuacion se presentan las categorias utilizadas para el analisis y la
interpretacion de los datos obtenidos en esta pregunta. Las respuestas
obtenidas se agruparon en categorias debido a la variedad de las mismas y
considerando también que a menudo se nos proporciond Ia misma respuesta
expresada con diferentes palabras. Es por esto que, debajo de cada categoria,

se enuncian las respuestas proporcionadas por los encuestados.

Categorias
a} Buena Actitud

Dedicacion, permanencia, ganas de aprender, honestidad, observacion,
comprometerse, actitud de superacion, deseo de progresar, responsabilidad,
involucracién, tenacidad, entusiasmo, competitividad, cooperacion, filosofia
de servicio, trabajadores.
b) Conocimientos y habilidades profesionales
Buen nivel académico, capacidad de trabajo, creatividad, acceso a
informacion, conocimientos técnicos, buena toma de decisiones,
profesionalismo, preparacién, experiencia, actualizacidbn en algunos
aspectos y practica profesional.
c) Flexibilidad y disposicién para el trabajo
Disponibilidad, adaptabilidad, cooperatividad, versatilidad, flexibilidad, no
presentan impedimentos, libre desarrollo y apertura.
d) Trabajo Barato
Flexibilidad en sueldos, empleo barato, obediencia, necesidad econdmica,

humildad, burros de trabajo.
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¢) Buenas relaciones interpersonales y publicas
Buen trato con la gente, disponibilidad para trabajar en equipo, buen
desenvolvimiento, mejores interrelaciones personales, -sociabilidad y trato
amable.
f) Prestigio de la Universidad Nacional Auténoma de México
Prestigio, contacto con gente de renombre, llevan el nombre de la UNAM,
abolengo.
g) Conocimiento de la reahidad
Conocimiento de la situacion actual, vision, contacto con gente de todo
tipo, comprensién del contexto actual, centrados, vision de la realidad,

vision mas amplia.
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7) ENUMERE TRES VENTAJAS QUE CONSIDERA POSEEN LOS EGRESADOS DE OTRAS
UNIVERSIDADES SOBRE LOS DE LA FCA.

id

Categorias

70

Numero de respuestas

"La principal ventaja es la categoria de “Conocimientos y habilidades
profesionales™ seguida por “Buena Actitud”. Las categorias de “Manejo de
otro idioma diferente al Espaiiol” y “Presentacion y desenvolvimiento” se
posicionaron en tercer lugar. Debe considerarse el hecho de que algunos

encuestados (casi el treinta y cinco por ciento) no proporcionaron respuesta a
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la pregunta, por considerar que no existe ventaja alguna o por no poder hacer
un juicio generalizado, entre fas principales razones.
A continuacion se presentan las categorias utilizadas para el andlisis y la

interpretacion de los datos obtenidos en esta pregunta.

Categorias
a) Buena Actitud

Empuje, liderazgo, profesionalismo, responsabilidad, autoestima, ambicion,
disciphina, seguridad, actitud ejecutiva, mentalidad para ocupar puestos
altos, tolerancia, preparacion para ser jefes.
b) Conocimiento y habilidades profesionales.
Preparacién, saben venderse, conocimientos técnicos de vanguardia,
conocimientos en general, computo, experiencia laboral, buen nivel
académico, mejor toma de decisiones, actuahizacién, aptitud para resolver
problemas, trabajan bien bajo presion, analiticos.
¢) Manejo de otro idioma diferente al Espaiiol.
d) Trabajo Barato
Son manejables.
¢) Buenas relaciones interpersonales y publicas.
Facilidad de palabra, contactos a nivel superior.
f) Prestigio de la Universidad.
Orgullo por su escuela, no dejan de tener clases, mejores planes de estudio.
g) Conocimiento de la realidad.
Enfoque de la realidad empresarial, vision, perspectiva mas amplia del

entorno economico.
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h) Cultura y background.

Intercambios académicos con otros paises, aspectos culturales mas amplios,
mejor nivel socioeconomico, cuentan con automovil.,

1) Presentacion y desenvolvimiento.

Mejor presentacion, se desenvuelven mejor.
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COMPARACION DE LAS VENTAJAS DE EGRESADOS
DE LA FCA EGRESADOS DE OTRAS UNIVERSIDADES

Presentacion y desenvolvimiento SO ,_' o

Cultura y background [®

Manejo de otro idioma diferente al Espafiol
Flexibilidad y disposicitn para el trabajo  fr

Conocimients deta realidad

Predigio de 1s Universidad

BFCA WOtmss

Chi cuadrada (x*) = 86.5279 Significancia = 8.0764x10°"°
En esta grafica  podemos observar que las categorias de “Flexibilidad y
disposicion para el trabajo”, seguida por “Trabajo barato” y
“Conocimiento de la realidad”, son aquellas en donde los egresados
de la FCA presentan superioridad en comparacién con los egresados
de oftras universidades. Existen categorias correspondientes a los

egresados de la FCA que obtuvieron mayor puntuacion que las tres
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anteriormente mencionadas, pero al ser comparadas con las mismas
categorias cotrespondientes a los egresados de otras universidades, no
muestran una proporcion tan significativa como la que muestran las tres

categorias a las que se hace referencia al principio de este parrafo.

DESEMPENO DE LOS EGRE Abos D

Relactones mterpersonales 3.69 3.53
Habilidad para resolver problemas 3.59 3.73
Disposicién para aprender 4.34 4.10
Aplicacién de conocimientos 3.47 3.65
Profesionalismo en el desarrollo de 4.00 3.80
sus funciones

Total 3.82 3.76
Calificacion Promedio General 379

*utilizando una escala del 1 al 5, en donde 5 es excelente y 1 es deficiente

Las diferencias entre las calificaciones promedio de desempefio de
los egresados de la FCA, para quienes consideran que dichos
egresados si  estin preparados para ocupar puestos directivos
y quienes consideran lo contrario, no son  grandes. Ambos
segmentos dieron la calificacion mas alté ala “Disposicién para aprender”
mientras que las calificaciones mas bajas correspondieron a los aspectos de

“Aplicacién de conocimientos “ y “Relaciones interpersonales”. La
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calificacion promedio menor es de 3.47 y la calificacién promedio mayor es
de 4.34
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;LOS EGRESADOS DE LA FCA ESTAN DEBIDAMENTE
PREPARADOS PARA OCUPAR PUESTOS DIRECTIVOS
DENTRO DE UNA ORGANIZACION?

No respondié

Conocimiento de la
realidad

Prestigio de la UNAM

Buenas relaciones
interpersonales y
publicas

Trabajo barato

Ventajas de los egresados de la FCA sobre otras universidades

Flexibilidad y
disposicién para el
trabajo
Conocimientos y
habilidades
profesionales
Buena actitud
0 5 10 15 20 25
Niimero de respuestas
[D No respondio 1 No M Si
Chi cuadrada (x%) = 10.4110 Significancia = 0.1664

30
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LOSEGRESADOSDELAFCA { © " =~ .

3

(Estan

ocupar puestos

T diréctivos?

preparados para

Ventajas sobre eire3ados de otras univérsidades

Mayor frecuencia -

|+~ Menor frecuencia

Si Buena actitud Prestigio de la UNAM
No Flexibilidad y Prestigio de la UNAM

disposicidn para el

trabajo

De quienes consideran que los egresados de 1a FCA si estan preparados para

ocupar puestos directivos, seflalaron la “Buena actitud” como Ia mayor

ventaja. De quienes consideran que los egresados de la FCA no estan

preparados para ocupar puestos directivos, seiialaron la “Flexibilidad y

disposicion para el trabajo” como mayor ventaja. De esto podemos deducir

que la “Flexibilidad y disposicion para el trabajo™ a pesar de ser una de las

ventajas de mayor peso, no es determinante para considerar a los egresados

de 1a FCA como preparados para desempefiarse a nivel directivo.
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9.1.2 ESTUDIANTES

A continuacidn se presentan los hallazgos del estudio de mercado enfocado a

fos estudiantes.

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

350

Nimero de respuestas
@
L]
L

15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Edad

La edad de 1a mayoria de los encuestados (54%) es de 17 afios, edad durante
la cual, generalmente, se cursa el ultirno afio del nivel bachillerato. La edad

promedio de los encuestados es de 17.27 aiios.
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SEXO DE LGS ENCUESTADOS

Masculno 7.? ‘
35% N

La mayoria de los encuestados corresponden al sexo femenino.

TIPO DE ESCUELA A LA QUE ASISTEN LOS ENCUESTADOS

Publica
50%

Privada
50%

Es preciso mencionar que se determiné que la proporcién de encuestados

que actualmente asisten a escuelas privadas y pablicas fuera la misma.
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1} (PIENSAS SEGUIR TUS ESTUDIOS A NIVEL LICENCIATURA EN EL AREA
ECONOMICO-ADMINISTRATIVA?

La mayoria de los encuestados si piensa seguir sus estudios a nivel

licenciatura en el area econdmico-administrativa.
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2) (A QUE INSTITUCION TE GUSTARIA INGRESAR?

e . .| [ONose

[10ua®

(I Bancaria Cmncmal
O Colegio de México
BULA

BCUMDES

| BISEC

BOAM

'BUDLA

CICESSA

orN

I;Qnﬁhuac del Sur -
movM "
gunmse L
‘uop :

Institucién
]

L1 S
. WITESM
auNaMm

0 100 200 300

Numero de respuestas
*Este rengléon representa distintas universidades mencionadas por los
encuestados, cuya frecuencia de respuesta corresponde a 1 6 2, por lo que
se agruparon en una sola categoria para hacer mds sencilla la presentacion

de la informacion,

En esta grifica se puede apreciar que la mayor proporcion de encuestados

(43.36%) desea ingresar a la UNAM, seguida por el ITESM (15.30%,).
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A continuacion se presentan los nombres completos de las universidades

cuyas siglas aparecen en la leyenda de la grafica previa.

UNAM
ITESM

ITAM
UIC
UIA

UpP
UNITEC
UVM
IPN
CESSA
UDLA
UAM
ISEC
CUMDES

Otra

Universidad Nacional Auténoma de México
Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de
Monterrey

Instituto Tecnologico Autonomo de México
Universidad Intercontinental

Universidad [beroamericana

Universidad Panamericana

Universidad Tecnoldgica de México
Universidad del Valle de México

Instituto Politécnico Nacional

Centro de Estudios Superiores de San Angel
Universidad de las Américas

Universidad Auténoma Metropolitana

Centro Universitario México Division de Estudios
Superiores

Universidad Latinoamericana .
Universidad Chapultepec, CIDE, ESCA, alguna
universidad en el extranjero, La Salle, Universidad
Latina, Universidad Simén Bolivar, Universidad

del Tepeyac y Universidad Tecnologica

Americana.
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3) OPCIONES DETERMINANTES PARA ELEGIR LA INSTIT UCION EDUCATIVA.

Grado de importancia det 1 a1 5, donde el 1 corresponde a la opeion de
mayor importancia, el 2 corresponde a la opcidn que le sigue en
importancia y asi sucesivamente hasta legar a 5.

Grado de importancia

*En este renglon se incluyen aspectos como el pase automdatico, alumnado,
intercambios al extranjero, recomendacion, nivel académico, dificultad de

la carrera y nivel de excelencia.
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De acuerdo a las respuestas proporcionadas por los encuestados, el orden de

importancia de los aspectos considerados en la seleccién de la institucion

educativa son como sigue:

1.-
2.-
3.-

5.
6.-
7.-
8.-
9.-
10.-
11.-
12.-

Planes de estudio

Prestigio de la institucion
Ubicacién

Relaciones interpersonales iitiles en la vida
profesional

Servicios

Tipo de instalaciones

Vinculos Institucion - Empresas
Colegiatura

Catedraticos

Ambiente

Actividades extracurriculares
Otra
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4) ;HAS 0iDO DE 1A FACULTAD DE CONTADURIA ¥ ADMINISTRACION (FCA) DF
IAUNAM?

No
28%

Si
72%

~Como se puede apreciar, la mayoria de los encuestados ha oido de la
Facultad de Contaduria y Administracién de latUN.AM.

A partir de esta pregunta en adelante, s6lo se tomaron en cuenta a aquellos
encuestados que contestaron afirmativamente a la pregunta anterior (# 4)

consistente en su conocimiento de la FCA.
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5) ¢CUAL ES TU OPINION ACERCA DE LOS SIGUIENTES ASPECTOS DE LA FCA?

Vinculos Institucion-Empresas

Relaciones interpersonaies

Ambiente

Actividades extracurmiculares

Otros servicios

Biblicteca

Aspectos

Ubicacién

Tipo de instalaciones

Prestigio

Catedriiticos p=e—i

Planes de estudio

0 50 100 150 200 250 300
. Namero de respuestas

En la mayoria de los casos se califico como “Bueno” a los aspectos
mencionados, sin embargo, debemos remarcar que para el caso de la
Biblioteca, Otros Servicios y Vinculos Insitucion-Empresas, gran parte de
los encuestados no pudo dar una opinién pues no se sabe de dichos

aspectos.
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6) (SABIAS QUE ENLA FCA?

Si | No

% %
Se cuenta con la biblioteca con el acervo cultural 376 ‘ 62.3
referente al drea econdmico-administrativa das grande | 5 5
de Latinoamérica
Puedes realizar intercambios académicos a diversas 482 |51.7
universidades del extranjero bajo un sistema de becas 4 6
Tienes la facilidad de estudiar una amplia gama de 543 (456
idiomas 3 5
Tienes la facilidad de miciarte y practicar cualquier 355 |44 4
deporte 3 7
Puedes presenciar y participar en diversas disciplinas 520 [48.0
culturales 0 0

Considerando solo a los encuestados que han oido de la FCA, se puede

observar que hay servicios enunciados que la mayoria desconoce (en el caso

del primero y segundo)} o cuyo conocimiento es un poco mas de la mitad de

los encuestados (tercer, cuarto y quinto casos).
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7) ¢ CONSIDERAS QUE EL INGRESAR A LA FCA PODRIA LIMITAR TU DESARROLLO
PROFESIONAL?

Considerando solo a los encuestados que han oido de la FCA, es opinion de
la mayoria que el ingresar a la FCA no es un factor que podria limitar su

desarrollo profesional.
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8) (HAS CONSIDERADO DENTRO DE TUS OPCIONES A LA FCA?

Si
2%

La mayoria de los encuestados (considerando a aquellos que contestaron
positivamente a la pregunta 4) ha considerado a la FCA como una opcidn

para continuar con sus estudios a nivel licenciatura.
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il
2y

44.39%

Publica 37.76% 12.24%
Chi cuadrada (x*) =247.3526 Significancia = 9.8085x10™°

En esta tabla se puede observar que la mayoria de los encuestados que

desean ingresar a la UNAM provienen de escuelas piblicas. También se
aprecia que la mayoria de estudiantes de escuelas privadas desean ingresar a

otro tipo de institucion de educacién superior diferente a la UNAM

Privada ' 32.65% 17.35%
Publica 39.80% 10.20%
Chi cuadrada (x°) = 25.8312 Significancia = 3.7261x10”

El 72.45% de los encuestados ha oido de la Facultad de Contaduria y
Administracién de la UNAM. Sin embargo existe un importante porcentaje
de encuestados que no sabe de dicha Facultad (27.55%). Cabe mencionar
que, entre los alumnos que si han oido de la FCA, el mayor porcentaje

corresponde a aquellos que pertenecen a escuelas pablicas.
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oL A

ASPECTOS DE'{‘E&MINANTES EN

ikl B
5t gﬁﬂ}f

#4CUERDO & SUIMPORTANCIA’ §

As'pscfds bis LA FCA DE
ACUERDO‘A LA CALIFICACION

Planes de estudio

Ubicacién

1
2| Prestigio de la institucién Prestigio de la institucion
3 | Ubicacién Planes de estudio
4| Relaciones interpersonales Tipo de instalaciones
5| Servicios Catedraticos
6 | Tipo de instalaciones Actividades extracurrirulares
7 | Vinculos Insitucion-Empresas | Ambiente
8 | Colegiatura Relaciones interpersonales
9 [ Catedraticos Otros servicios
10 [ Ambiente Biblioteca
11 | Actividades extracurrirulares | Vinculos Insitucién-Empresas

A través de esta tabla podemos apreciar, en orden de importancia, los

aspectos considerados en la eleccion de una institucion de educacién

superior asi como diversos aspectos de la FCA calificados segin la opinién

de los encuestados. De esta manera tenemos que los factores de Planes de

Estudio, Prestigio de la Institucion y Ubicacién se presentan entre los cinco

primeros para ambas columnas. Sin embargo, Relaciones Interpersonales y
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Servicios, que son factores también considerados dentro de los cinco
primeros en la eleccion de la institucion educativa, al ser calificados como
aspectos de la FCA toman una posicion de octavo y noveno lugar. Por otro
lado, existen aspectos de la FCA a los que les fueron otorgados una buena
calificaciéon y que sin embargo ocupan los ultimos lugares en la escala de
aspectos determinantes para elegir una institucion educativa, como son los

Catedraticos, Actividades extracurriculares y Ambiente.

SI 6.12% 55.95%
NO ' 11.22% 26.70%
Chi cuadrada (x*) = 43.128 . Significancia = 5x10™"

La mayoria de los encuestados ha considerado a la FCA dentro de sus
opciones, sin embargo, una cuarta parte aproximadamente, no contempla a
la FCA como opcion a pesar de que no considera que el ingresar a esta
institucion sea un factor limitante en su desarrollo profesional. Ademas de
esto, existe un 11 por ciento de los encuestados que consideran que su
ingreso a la FCA si limitaria su desarrollo profesional y coincidentemente

no considera a la FCA como opcién de educacién superior.
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9 2 INFORMACION SECUNDARIA

Revista Mundo Ejecutivo
Ao XXVI, No. 195, Julio de 1995
“Universidades la cuna de los nuevos empresarios”

por Guillermo C. Aguilera

El articulo menciona ventajas y desventajas de egresados de la Facultad de
Contaduria y Administracion de la UNAM compardndolos con egresados de

otras universidades.

“Alrededor del 70% de los egresados de las instituciones de educacion
superior no trabajan en su profesion. Asi mismo existe la creencia general
de que, por ejemplo, el titulo de administrador de empresas expedido por la
UNAM puede convertirse en una desventaja en el mercado laboral. Un
recién egresado de la UNAM, compitiendo contra otros aspirantes con los
mismos conocimientos € igualmente escasa experiencia, suele perder ante
los egresados de escuelas particulares.

Desesperados, muchos flamantes administradores de empresas de la
Universidad Nacional acaban empledndose como obreros, ganando el salario
minimo, como taxistas y hasta como vendedores ambulantes.

La de administracion de empresas es la tercera carrera preferida por los
" estudiantes, con el 8.3% del total de alumnos, después de contaduria (11.6%)
y derecho (9.5%), y es una de las que registra menor nimero de deserciones,
al menos en instituciones de alto prestigio: 5% en el ITESM, contra 80% de
la UNAM.
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En la UNAM sobra quien afirme que los egresados de la Facultad de
Contaduria y Administracion son tan buenos y capaces como los de
cualquier otra escuela, pero que se ha deteriorado mucho su imagen, porque
en las empresas piensan que los egresados solo son beneficiarios del pase
automatico, sin la capacidad necesaria para confiarles cargos directivos.

El prejuicio esta tan generalizado que muchos anuncios de compaiiias que
soltcitan administradores advierten que se dara preferencia a egresados de
universidades privadas.

Incluso, algunos afirman que en la UNAM estan los peores alumnos de
administracion de empresas. Puede ser, pero alli es posible encontrar a
algunos de los mejores, que sortean toda clase de obstaculos para terminar su
carrera, desde la falta de una buena formacién, de metodologia adecuada y,
en muchos casos hasta de vocacion, pues no faltan los que se inscriben solo
porque alguien les dijo que esta es, la carrera del futuro.

Los egresados de la UNAM, unos 300 cada afio, aproximadamente, por lo
general buscan colocarse en oficinas de gobierno o empresas paraestatales,
donde la discriminacién en contra de los egresados de escuelas publicas es
menos marcada.

Asi las cosas, muchos empresarios indican expresamente a los encargados de
seleccionar personal de qué escuelas quieren a sus graduados.
Frecuentemente solicitan jévenes egresados de instituciones privadas como
la Anahuac, la Tberoamericana, el Tecnolégico de Monterrey, etc. La
ventaja de estos sobre los de la UNAM, dicen, es que tienen la garantia de
haber sido alumnos de tiempo completo, pues no interrumpieron sus estudios
por paros, huelgas y demas conflictos que suelen afectar a la Maxima Casa

de Estudios,
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Entre los seleccionadores de personal se sabe que a las empresas llegan
principalmente egresados de la UNAM y el IPN en busca de trabajo. Pocos
son los egresados del Tecnologico de Monterrey que se presentan.
Usualmente, estos suelen ser contratados antes de terminar sus estudios por
reclutadores que grandes firmas privadas envian periodicamente al Instituto.

Entre los que si s¢ presentan con su diploma bajo el brazo a llenar
solicitudes estan los egresados de la Andhuac y la Iberoamericana, los cuales

son los preferidos por los empleadores.”

Revista Expansion,
Junio 4 de 1997

“La asignatura pendiente”, por Ma. Josefa Caiial

El articulo sefiala fortalezas y debilidades de egresados de universidades

privadas, comparando a éstas ultimas con las universidades piblicas.

“Clasicismo o Calidad? Se solicita Ingeniero en Informdtica egresado de
universidades privadas dice un anuncio en el periédico (con frecuencia, se
especifica de qué instituciones debe provenir el aspirante). En el mercado de
trabajo, es un lugar coman decir que los egresados de las universidades
privadas tienen una mejor acogida que los de las pablicas. Hasta los 60's no
habia otra opcion: de las instituciones publicas de educacion superior
egresaba 98% de los futuros profesionales: hoy las estadisticas hablan de

75%, frente al 25% de quienes provienen de instituciones privadas.
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...Expansion consultd a 233 ejecutivos de todos los niveles, estos opinaron
que las principales fortalezas de las universidades privadas se encuentran en
su nivel académico, profesorado, infraestructura y disciplina, mientras que
sus debilidades son su alto costo y elitismo, falta de vision social y apatia
ante el trabajo. En contraposicion seiialaron que las ventajas de las
instituciones publicas, son su bajo costo, la diversidad de enfoques y la
adecuada infraestructura, en tanto a sus docentes, el nivel académico, la
masificacion y la politizacion constituyen sus debilidades.

En cuanto al clasismo, el representante de los empresarios {(Gerardo Aranda
Orozco, Presidente de Coparmex) considera que se ha ido superando, con
ventaja, la concepcion de las organizaciones y el sector productive como
algo ajeno a la vida universitaria, vinculando al estudiante con una de las
dos clases. Habia universitarios que salian politizados, en el peor sentido de

la palabra. Indudablemente, las huelgas, ¢l porrismo y la grillu han dafiado
la imagen de la UNAM.”

Revista Expansion,
Junio 4 de 1997

“Universidades, bajo la lupa ejecutiva”, por Briseida Lavielle

Briseida Lavielle establece las diferencias entre las universidades tanto
privadas comao publicas, asi como la situacion que vive el sistema educativo
mexicano a nivel superior, todo esto enmarcado en un estudio de mercado
que responde a preguntas tales como: ;Por qué ciertas universidades son

las mejores?, ¢Cudles son las preferidas?, etc.
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“iQué estudian y en donde? contaduria, administracion € ingenieria son las
principales carreras que cursaron los ejecutivos. Y no es extrafio; de hecho,
estos resultados se aproximan a la estructura de la matricula nacional, donde
35% del alumnado se concentra en estas carreras.  Sin duda, las mas
grandes universidades del pais son los principales semilleros de ejecutivos y
dentro de éstas, la Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM) es
la institucion que mas cuadros ha proporcionado a las empresas. Le siguen
el Instituto Politécnico Nacional (IPN) y, mas lejos, el Instituto Tecnolégico
de Estudios Superiores de Meéxico (ITESM} y la Universidad
Iberoamericana (UIA).

En las empresas de mayor tamaiio, la UNAM mantiene su presencia,
mientras que aumenta la participacion del ITESM. En posgrado, éste tltimo
cobra mayor relevancia. En términos generales son las instituciones
privadas las que principalmente forman a los ejecutivos posgraduados, pese
a que las instituciones publicas tienen la mayor oferta del pais.

;Es adecuada la formacion universitaria? En opinion de los ejecutivos
consultados, las necesidades de formacién no son satisfechas a plenitud por
las universidades. Una tercera parte estd en desacuerdo con que la
universidad le haya dotado de los elementos basicos para desempeiiar las
funciones ejecutivas. Por supuesto, como se revela en las graficas, la opinion
varia de acuerdo con la universidad de la cual egresaron. Enire los
egresados de la UIA y del ITESM el porcentaje de satisfaccion es mucho
mayor que entre los egresados de la UNAM y del IPN.

Campana de Difusi(l'm para la Facultad de Contaduria v Administracién




Imagen Actual de la FCA vy sus Egresados: un Estudio de Mercado 60

¢Educacion privada contra publica? Aunque las instituciones piblicas de
educacién superior atienden 77% de la matricula de licenciatura; 84% de la
especializacion, 65% de la maestria y 90% de la del doctorado, su
crecimiento en términos absolutos se ha desacelerado principalmente por
razones presupuestales. Por otra parte, la importancia de las instituciones
privadas de educacion superior se ha acentuado en afios recientes. En
cualquier caso, sin embargo, la oferta de educacidén superior en México,
tanto en términos de cantidad como de calidad, muestra dramaticas
insuficiencias.

A juicio de los ejecutivos consultados, los factores que debilitan a las
universidades publicas son: el bajo nivel académico, el gran nimero de
alumnos que atienden, asi como la politizacién en este tipo de instituciones.
Respecto de la calidad del personal docente no existe consenso, aunque la
mayoria s¢ inclina a pensar que es un punto fragil.

En contra parte, el alto costo, el efitismo, el enfoque de la formacion falto de
vision social, el acceso limitado y el mercantilismo constituyen las
debilidades de las universidades privadas.

En el otro lado de la moneda, las fortalezas de las universidades publicas se
centran, segin los consultados, en la facilidad de acceso dado su bajo costo,
la diversidad de corrientes de opinién y su infraestructura. Se reconoce,
ademas, el esfuerzo de los estudiantes, el enfoque social de la ensefianza, asi
como los niveles relativamente altos de investigacion. De las universidades
privadas valoran el nivel académico, la calidad de su personal docente, la
infraestructura y la actualizacion de los programas de estudio, ademas de la
disciplina y el nimero reducido de estudiantes, factores que permiten una

atencion mas personalizada.
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La ensefianza superior en México estd principalmente en manos del sector
publico, lo que hasta ahora ha permitido un acceso mas grande de la
poblacion. Sin embargo, son evidentes las carencias que han contribuido a

una exacerbada pérdida de confianza en las instituciones piblicas.”

UNIVERSIDADES PREFERIDAS
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;POR QUE SON LAS MEJORES?
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América Economia
Octubre 1997, Num. 124

“Ranking: las mejores escuelas de negocios 1997”

oo v i FORTALEZAS
[ oG ] Troree
z T SRLE . . o) CANALETICAD]  EMPLEQ.-
1 | Fundacién Getalio Vargas Brasil E E
2 | ITAM México E E
3 INCAE Costa Rica E B
4 1 U. Catdlica de Chile Chite B E
5 | Adolfo Ibafiez Chile B E
6 | U. de Chile ESADE Chile E B
7 ). de Chile - Tulane Chile B B
8 | ITESM Meéxico B B
9 | IESA Venezuela B A
10 [ ESAN Perdi B A
it | [IPADE México A E
12 | U. del Pacifico Pert A B
13 | IAE Argentina A B
14 | U. de los Andes Colombia B B
15 | U. Catdlica de Rio de Janeiro Brasil A B
16 | ILADES Chile B A
17 | U. Federal de Sta. Catarina Brasil A B
18 | U. Belgrano Argentina A A
19 | U. Iberoamericana Meéxico A A
20 | U, delos Andes Colombia D B
21 | MADE - U. De Santiago Chile B D
22 | ORT Uruguay A B
23 | U. del Con Sur (EDAN) Paraguay A D
E = excelente B = buena A = aceptable
D = débil
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Revista Expansion,
Octubre 22 de 1997
“Invertir en la UNAM?”, por Valdemar de Icaza

En este articulo se realizé una entrevisia con el actual rector de la
Universidad Nacional, el Dr. Francisco Barnés de Castro, de la cual se

extrae lo siguiente:

“...A su juicio, jqué fue lo que provocé el distanciamiento entre la UNAM y
la iniciativa privada?

Yo creo que fue, en parte, la necesidad de la UNAM de preocuparse de si
misma y de sus propios procesos — antes que cualquier otra cosa — para
poder atender una demanda creciente de educacién, en un momento en que
el Estado no tenia capacidad de-crear y consolidar otras opciones educativas.
Ello obligd a la universidad a pasar por un proceso de masificacion en donde
lo impactante no es solamente el incremento en los numeros que maneja su
administracion, sino la necesidad de hacerlo de una manera rapida y
precipitada, vy sin una preparacion adecuada. Eso implica una baja en la
calidad de los programas educativos que ofrece.

El Rector ha dejado en claro que una de las prioridades de su trabajo en la
UNAM es elevar el nivel académico de la institucion, y también acercarse, a

los empresarios con quienes las relaciones podrian ser mejores™.
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Revista Mundo ejecutivo,
Julio 1998

“Vinculacién universitaria: la respuesta para la competitividad”,
por Erik Ochoa

Este articulo nos habla del enfogue que las universidades dan a la

educacion a nivel superior en respuesta a las necesidades que hoy dia tienen

las empresas del pais.
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*Resultados del sondeo efectuado para MUNDO EJECUTIVO por Business

Strategic Consultants entre 219 lectores de niveles directivos y gerencial.

A continuacion se presenta una tabla de los aspectos difundidos por las
diferentes universidades en distintos medio impresos.
Para la elaboracion de la tabla se tomaron fragmentos de articulos de

diversas revistas.

; i‘eﬁ?" Bk

HEEIS LS
i e

TTAM | El ITAM es elitista intclectual mds no

economicamente, pues beca 33% de sus estudiantes.

Nuestros egresados han sido esenciales para
modernizar al pais, aspiramos a que, en 10 6 15
afios, muchos directores generales de empresas
privadas sean del ITAM*

Fomentar la existencia de verdaderos departamentos
de investigacién y desarrollo tecnoldgico dentro de
las instituciones de nivel superior, con el objetivo de
formar gente de muy alto nivel para la industria, y
por ende, que ésta pueda ubicarse y offecer
proyectos con grandes oportunidades de desarrollo
en el mercado. Por ello, en el ITAM seguimos
preocupandonos por tener metas constantes en
cuanto a la calidad de nuestra matricula, razén por
la cual hemos conformado un sélido grupo de

profesores e investigadores de muy alto nivel, cuyo
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enfoque se fundamenta hacia la formacion integral
de los estudiantes. **

Nuestros programas estan orientados a la teoria y a
los métodos cuantitativos. Nos han acusado de ser
muy telricos, pero pemsamos que en esto los
estudiantes aprenden a pensar y adquieren
habilidades analiticas y de sintesis.*

En el ITAM funciona un Centro de Estudios de
Competitividad, que aborda problemas concretos de
forma interdisciplinaria, ya sea mediante consultoria
con empresas ¢ proyectos de investigacion aplicada,
que encargan las empresas o instituciones
internacionales.  Existe también un Cendtro de
Analisis de Investigacion Economica, muy
enfocado a la asesoria macroeconémica de
empresas; esta también por desarrollarse un Centro
de estudios publicos orientado a hacer investigacién
econdmica aplicada, que servirda para enriquecer la
difusion del disefio de politicas publicas y su
evaluacion.*

El ITAM cuenta con una junta de gobierno, que esta
encabezada por distinguidos empresarios, quienes
tienen la misién de marcar algunos parametros de la
institucidon. Los asesores industriales y comerciales
aportan consultas sobre los programas académicos y

las necesidades de la industria en términos de
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recursos humanos. Otro ambito con el cual el
ITAM se vincula con el sector productivo es la
realizacion de diversos proyectos de investigacidn y
desarrollo tecnologico, los cuales son solicitados
por algunas industrias que requieren resolver un
problema especifico y nos contratan para elio. Otro
de los modos de vinculacion de este instituto, es la
estrecha relacion entre el ITAM y los departamentos
de recursos humanos de las empresas mas
importantes del pais, lo cual permite colocar a los
egresados y, a la vez, recibir retroalimentacion del

desempefio de los ex alumnos.****

IPADE

Nuestra educacion universitaria debe apostar mas la
calidad que a la cantidad, ya que la problematica
nacional no se resuelve con tener mas
profesionistas, sino con universitarios realmente
calificados en su rama.

En este sentido, en la Universidad Panamericana
nos hemos propuesto mantener y consolidar Ia
preparaciéon y profesionalismo de nuestros
profesores y alumnos, razéon por la cual hemos
disefiado un sistema para revisar y actualizar
permanentemente los planes de estudio, asi como un
programa de actualizacién constante para nuestra

planta docente.
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En si, nuestro objetivo es darle al profesionista una
solida y amplia formacion intelectval para la
versatilidad de su desarrollo, mas las herramientas
necesarias para participar en la dinamica social y
enfrentar con firmeza las circunstancias cambiantes
del mundo.

El Instituto Panamericano de Alta Direccion de
Empresa se acerca con el entorno industrial y
empresarial, lo cual a su vez hace que nuestros
programas de estudios latan al pulso de las
necesidades y requerimientos de las organizaciones
asentadas en nuestro pais.

De hecho, fuimos de las primeras instituciones en
vincular al mundo empresanal, &reas que
aparentemente estan alejadas de ella, como lo es por
ejemplo nuestra Facultad de Filosofia, que cuenta,
entre otros, con el programa “Humanismo vy
Empresa”, cuya importancia hoy en dia es
manifiesta. Nuestros estudiantes aprenden a
convivir con colegas de todo el mundo, al tiempo
que refuerzan su propia cultura **

Las escuelas de negocios tienen que procurar que
sus planes de estudios fomenten que sus egresados
sean hombres magnanimos, con ambiciones por
alcanzar altas metas, una gran capacidad de accion,

modestos ante el éxito, fuertes frente al fracaso,
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constantes en el trabajo y nobles en sus relaciones
humanas. Eso es precisamente lo que se hace en el
IPADE.

El IPADE piensa que la educacion debe orientarse a
desarrollar la capacidad de sintesis tanto en el
mando como en la decisiéon.  Otro aspecto
importante que se debe sumar a la educacion de un
hombre de empresa, es la capacidad de hacer
negocios no sélo en México, sino también en otros
paises; lo que implica el conocimiento de otras

culturas, lenguajes e idiosincrasias, ***

ITESM

La parte virtual en el concepto de educacion a
distancia ya es una realidad, que en nuestro caso se
traduce en una linea permanente de comunicacion
entre algunas de las universidades mas importantes
de Canada, Alaska y Estados Unidos, entre otros
paises.

De esta manera trabajamos en proyectos conjuntos
de estudio e investigacion. Dicha mecanica de por
si es relevante, pues hace que realmente las escuelas
de nivel superior estemos al dia en los
conocimientos para vincular a nuestros egresados
mmediatamente al sector productivo.

En el ITESM, Campus Estado de México, nos
seguimos dando a la tarea de fomentar ese vinculo

universidad - empresa, e incluso como parte de
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algunas materias ponemos a un grupo de alumnos v
su maestro para que durante un semestre colaboren
con alguna empresa, sobre todo aquellas medianas y
pequeiias que son las que mas requieren de
nosotros.

Nos hemos preocupade por revisar nuestros
programas de estudio permanentemente con el
objetivo de nantenernos a la vanguardia en cuanto a
la calidad de ensefianza se refiere.

Otro punto a destacar es el papel social de las
escuelas de nivel superior , el cual también se ha
reenfocado, por lo que mas que ser meras
impartidoras de conocimiento y distinciones,
estamos hablando de la mision de formar
profesionistas realmente completos como personas,
y por ende, comprometidos con su trabajo, su pais y
su entorno.**

En 1978 creo su primer Programa Empresario. Mais
tarde y en respuesta a la urgencia de equiparar teoria
y practica, nacié una de sus iniciativas mas
prestigiosas: El Programa Emprendedor, el cual es
financiado por el Centro Ejecutivo Emprendedor,
siendo esta la Gnica iniciativa de este tipo en toda

Latino América.
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Actualmente el Centro de Estudios Estratégicos del
Tec sigue los pasos de sus egresados. Se
enorgullece de que en 10 afios, 80% de sus
licenciados a creado una empresa generando nuevas
oportunidades de trabajo.

El Programa de Ayuda a la Comunidad nacié para
hacer frente a la crisis de Diciembre de 1994,
realizando manuales y organizando conferencias
con directores de empresas y expertos profesores.
Su proyecto mas reciente es la Umversidad Virtual
el cual conjuga el sistema de ensefanza satelital
con las nuevas tecnologias de comunicacion. *

En el ITESM se estd procurando dar un tipo de
informacion que permita a los profesionistas
identificar las necesidades del mercado, administrar
adecuadamente a las empresas, y' tener una vision
no solo integral sino internacional de las
organizaciones, todo ello bajo un contexto de
economia globalizada y sumamente competida.

Es indispensable que las umversidades se
mantengan en estrecha relacion con los sectores
productivos; el reto para las universidades radica en
integrar  planes de estudio que respondan
eficazmente a las necesidades reales de la industria,
de las organizaciones, sin duda, de todo el sector

productivo y que contemplen practicas estudiantiles;
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dichos planes deben considerar profesionisias,
ingeniosos con capacidad para trabajar en equipo v
orientados a la optimizacion de los recursos.***

En el Campus Cd. De México existen cinco grandes
lineas en el area de investigacion aplicada: una de
ellas tiene que ver con la educacién, otra con
finanzas, una con sistemas de informacion y
computacion, con medio ambiente y otra mas con
telecomunicaciones.

En el area financiera se cuenta con un Centro de
Finanzas destinado a apoyar el sistema financiero
mexicano y latinoamericano en donde, ademas de
ensefianza se flevan a cabo programas de
consultoria y transferencia de tecnologia, soportado
en una gran infraestructura de redes y
telecomunicaciones.

En el ambito educative estamos investigando los
modelos educativos; uno de los proyectos s qﬁe
todos los alumnos tengan una computadora portatil
que les permita tener acceso a bancos de datos de
todo el mundo, bibliotecas digitales y cursos
compartidos en diferentes ciudades.

El programa de becas y financiamiento educativo se
ha fortalecido para beneficio de los buenos

estudiantes que tienen problemas econdmicos ****
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ANAHUAC

La universidad Anahuac fiel a su mision trabaja
tanto en la formacion de profesionistas altamente
competitivos como con una gran fesponsabilidad
social. Pensamos que el perfil de liderazgo es
fundamental en nuestros egresados, razon por la
cual también integramos a nuestros objetivos
aqueltos elementos que favorezcan la forimacion de
personas y equipos cuyas actividades tengan un real
impacto en la sociedad. Los planes de estudio son
actualizados y adecuados tanto a la realidad
nacional como al panorama de otros paises.

Se han expandido los programas de crédito
educativo v de financiamiento; mas becas de
excelencia; facilidades para el repago; y el
mejoramiento de las condiciones de acceso a los
apoyos; de hecho en los altimos tres afios se ha
logrado que el 20% de los jovenes inscritos se
beneficien permanentemente con algunos de dichos
programas.

Asi mismo se ha propiciado la mejora continua del
nivel educativo superior con el propdsito de brindar
al estudiante mas valor por su colegiatura ***
Debido a que son cada vez mas las personas que
tiecnen necesidad de tener wuna formacion

especializada que les permita un buen desarrollo

profesional es que la universidad Andhuac ha
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respondido con programas de educacion continua en
areas clave para el fortalecimiento de México.
Buscando generar oportunidades para mas jovenes| -
es que hemos lanzado nuestro programa de Becas
de Excelencia. Hace dos afios se creé el Instituto de
Desarrollo Empresarial (IDEA), el cual por medio
de convenios con organismos Internacionales
proporciona informacién y orientacién de caricter
econdmico a empresas pequefias y medianas.

La Andhuac ha participado en un proyecto del
Banco Interamericano de Desarrollo para claborar
herramientas administrativas que ayuden a impulsar
a la pequefia y mediana empresa, en el area
industrial la universidad ha estado desarrollando
proyectos de investigacion aplicada en areas como
manufactura, planeaciéon estratégica y ahorro de
energia. Asi mismo se cuenta con el Centro
Andhuac de Investigaciones y  Desarrollo
Estratégico (CAIDE), dedicado a la investigacion

sobre consultoria. **** *

UlA Es necesario que las universidades nos esforcemos
por ofrecer una formacién de alta calidad; es decir,
una formacion centrada en el desarrollo de las
habilidades intelectuales — como la de aprender a
aprender -, y en la internalizacion de las actitudes y

valores. Tampoco podemos pasar por alto que
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también tenemos la responsabilidad de transformar
a México en un pais internacionalmente
competitivo, razén por la cual debemos contribuir a
disefiar, impulsar y difundir un proceso de
desarrollo socioecondmico; apoyar una dinamica de
cambio encaminada a contrarrestar los efectos que
la apertura comercial ha generado — y sigue
produciendo - en las empresas (especialmente
medianas y pequefias) que en esta etapa del proceso
de globalizaciéon no han podido tener acceso a las
tecnologias que permiten la automatizacion de sus
procesos. En este sentido la Universidad
Iberoamericana ha decidido contribuir a este
proceso de desarrollo, preocupandose por reducir la
distancia que existe entre las empresas que estin a
la zaga del desarrollo tecnolégico, y las que se
encuentran en la situacion contraria. **

La propuesta educativa (de la UIA) tiene como meta
formar especialistas que promuevan el avance
cientifico, tecnologico y organizativo de México,
con una meta de servicio y solidaridad con los
sectores mas necesitados de la sociedad.

Se pone especial empefio en la calidad de la
educacidn, en si la idea es que el crecimiento de la

demanda no desvirtie la excelencia en la educacion,

y para ello se realiza una revisién constante de los
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contenidos de cada programa.

Un gran reto es que los modelos educativos,
formativos y de capacitacion que impulsen y
apliquen deban estar en consonancia real y radical,
en cuanto a que vayan a la raiz de las cosas con la
problematica del pais y con las alternativas de su
solucion. ***

Gran parte del éxito de la ibero ha sido el modelo de
ensefianza fundamentado en los valores y en formar
profesionales con calidad humana y académica. En
la UIA concebimos la ensefianza como un proceso
mediante el cual se facilita el aprendizaje, con
profesores capaces de transmitir sus conocimientos
y comunicar un método.

Se tienen convenios con diversos sectores a fin de
realizar estudios e investigaciones para ellos; asi
mismo la ibero ya trabaja en el desarrollo y
transferencia de tecnologia mediante convenios con
algunas empresas, ademas la institucion se
encuentra trabajando en la creaciéon de una unidad
de desarrollo tecnologico, dedicada a dar servicio a

empresas e instituciones externas, ****

UNITEC

El primer reto de las instituciones educativas, es
entender los cambios que se estan generando, que la
creacion de nuevos conocimientos ocurre en lapsos

cada vez mas cortos, lo cual nos cbliga no solo a
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actualizar permanentemente nuestros programas de
estudio, sino también a crear en el estudiante la
capacidad para renovar sus conocimientos con
mayor rapidez, de aprender por si mismo y de
aprender a aprender.**

El papel de las instituciones particulares de
educacidon superior se ha acrecentado durante los
wltimos afios, ofreciendo diferentes modelos
educativos a la sociedad mexicana, los cuales
permiten aumentar la oferta educativa en el pais y
satisfacer mejor los requerimientos y expectativas
de los diferentes grupos de la poblacién. Esta es la
principal contribucion de las universidades
particulares al desarrollo de la educacion superior
nacional. _

Durante 1996 actualizamos los programas de
estudio en la totalidad de las carreras y durante el
presente afio (1997) contamos con nuevos planes
para las licenciaturas de 1la Facultad de
Administracion y Ciencias Sociales. Respecto a los
programas de posgrado y maestria, los hemos
orientado en dicha direccién y en particular en
aquellos campos en los que las empresas y la
sociedad requieren de personal altamente

especializado. ***
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LA SALLE

Un auténtico universitario es aquella persona que
ademas de estar preparado para ejercer una
profesion, posee una formacion abierta a todas las
dimensiones de la cultura, y estd dotado de
capacidades para la investigacion y el empleo de las
tecnologias que surgen dia a dia, lo que en su
conjunto constituye una serie de valores agregados
detectables de entre la oferta laboral.
En la Salle nos hemos preocupado por brindar un
modelo educativo que de prioridad a la formacién
integral de nuestros estudiantes. Dicha formacion
Consiste en atender cuidadosamente el desarrollo de
las dimensiones intelectual; técnico- profesional;
cultural- humanistica y la fisica- social,
considerando que para realizarse a plenitud, el
profesional necesita crecer en todos los aspectos. **

En nuestra universidad contamos con un Centro de
Didactica cuyo principal objetivo a corto y mediano
plazo consiste en proporcionar al profesorado una
formacion que comprenda los grados de maestria y
doctorado. Cabe sefialar que la actualizacidén
también es fundamental en los programas
académicos. ***
La Salle ofrece desde hace varios afios carreras que

{lenan un wvacio en tormo a las universidades

privadas.
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Respecto a la vinculacion de la institucion con el
sector laboral, esta se realiza a través de diferentes
tendencias: una de ellas depende de los
requerimientos econdmicos, politicos, técnicos,
humanisticos y educativos del pais y sus tendencias;

y otro de las necesidades de los empleados.****

IPN

No importa la carrera que haya estudiado, el
muchacho debe hablar inglés, manejar computacién
y administracion de negocios. En algunas escuelas
del Poli como ﬁarte de la curmricula, impartimos el
programa de Formactén de Emprendedores.
Tenemos una incubadora de empresas formales, con
cierto grado de tecnologia, creada por los alumnos y
subsidiadas por el IPN.

Existe en el IPN el Centro Mexicano para la
Producciéon mdas limpia, auspiciado por la
Organizacion de las Naciones Unidas para el

desarrollo industrial . *

UNAM

Para trabajar en ¢l sector productivo el profesional
licenciado requiere del conocimiento de su ciencia
basica, herramientas como el computo, inglés,
informacion cultural minima acerca de lo que esta
pasando en el mundo y conocimiento de su pais.
Ademas, importa la personahidad, ¢l trato humano y,
mas que nunca, se busca gente que sepa hablar y

escribir.
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En cada instituto o Facultad hay diferente
porcentaje de investigacion. Se manejan miles de
proyectos. Aqui [en la UNAM]se mando un satéhte
al  espacio y practicamente se realizan
investigaciones en todas las areas del conocimiento;
calculo que cerca de la mitad de ellas se publica en
las mejores revistas del mundo.

Debemos trabajar aceleradamente para llegar a
mejorar la educacidn superior, con una oferta de
opciones bien planeada que atienda adecuadamente
la demanda; con mas y mejores maestros y, sobre
todo, propiciando un cambio de mentalidad en la
sociedad.

Desde hace tres Iustros ha proliferado el
surgimiento de escuelas privadas (muy disimilas en
calidad y servicios) que tratan de atender los

requerimientos educativos de la poblacién *

UDLA

Cada vez surgen mas y mejores alternativas de
educacion  continua que permiten a los
profesionistas no tan solo configurar el perfil ideal,
sSino que Ibs mantengan siempre a la vanguardia en
su campo de accion. Entre estas opciones se
encuentran la extension universitaria, los programas
de posgrado, los cursos impartidos en el extranjero
y el intercambio académico. Cada uno tiene una

funcion y un nivel de reconocimiento, pero todos
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tienden a satisfacer las actuales necesidades

académicas. ***

UVM

alumno y se tienen varios programas que lo hacen

El principto operativo basico de nuestra institucion
es ofrecer un servicio de calidad equiparable al de
las universidades de mayor prestigio en nuestro
pais, con la salvedad de mantener las colegiaturas a
precios mas accesibles permitiendo con ello el que
aquellos estudiantes de clase media que deseen
continuar su preparaciébn universitaria tengan
oportunidad de hacerlo; de igual forma nos
abocamos a otorgar a nuestro estudiantado todas las
facilidades posibles para que realmente puedan
titularse y no queden tan solo como pasantes; hemos
creado un programa de estudios denominado
Modelo Educativo Siglo XXI, el cual es una
concepcién educativa integral que busca el
crecimiento armonico del alumno, ademas de que
procura la vinculacion entre la teoria y la practica, a
partir de una analitica, critica y creativa solucién de
problemas reales.

En la UVM se pnvilegia el trabajo extra aula del

trabajar en casos reales de empresas ya

funcionando. ***
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*Revista Expansion
Junio de 1997

“La asignatura pendiente”

** Revista Alto Nivel
Afio X, No. 114, Febrero de 1998,

“Universidades, rebasan las fronteras del estudio”

***Revista Alto Nivel
Afio IX, No. 101, Enero de 1997.

“Universidades Piedra Angular para el éxito empresarial”

****Revista Mundo Ejecutivo
Volumen 33, No. 231

“Vinculacion Universitaria: la respuesta para la competitividad”
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NECESIDAD DE UNA CAMPANA DE DIFUSION

Como resultado de la investigacion de mercado realizada, podemos concluir

los siguientes puntos:

En la mayoria de los casos, no existen politicas de contratacion que
limiten el ingreso a [os egresados de la FCA a las empresas.

L.a impresién que causan los egresados de la FCA al solicitar un empleo
es buena.

En cuanto a los aspectos calificados con respecto al desenvolvimiento de
los egresados de la FCA dentro de la organizacion, la “Disposicién para
aprender” fue el aspecto de mas alta calificacion mientras que la
“Aplicacién de conocimientos™ fue ¢l aspecto con menor calificacion.

En la mayoria de los casos se considera que los egresados de la FCA no
estan debidamente preparados para ocupar puestos directivos dentro de
una organizacion.

Las tres pnncipales ventajas que poseen los egresados de la FCA sobre
egresados de otras universidades son Buena actitud, Flexibilidad y
disposicion para el trabajo; y Conocimientos y habilidades profesionales.
Ademas de estas, también se mencionaron, Trabajo barato, Relaciones
interpersonales y piblicas, Conocimiento de la realidad; y Prestigio de la
UNAM (presentadas en orden descendente por namero de repeticiones).
Las tres principales ventajas que poseen los egresados de ofras
universidades en comparacion con los egresados de la FCA son
Conocimientos y habilidades profesionales, Buena actitud y Presentacion
y desenvolvimiento. Ademas de estas, también se mencionaron Manejo

de otro idioma, Buenas relaciones interpersonales y publicas, Cultura y
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background, Prestigio de la umiversidad, Conocimiento de la realidad y
Trabajo barato (presentadas en orden descendente por nimero de
repeticiones).

e Al comparar las ventajas presentadas en los dos puntos anteriores,
podemos damos cuenta de que las categorias de Flexibilidad y
disposicion para el trabajo, Trabajo barato y Conocimiento de la realidad,
son aquellas en donde los egresados de la FCA presentan superioridad.

o Al comparar las ventajas de los egresados de la FCA con el hecho de que
los mismos (egresados de la FCA) estén o no preparados para ocupar
puestos directivos en una organizacion, encontramos que quiencs
consideran que si estdn preparados mencionaron la “Buena actitud” como
la ventaja con mayor frecuencia de respuestas. Quienes consideran que
no estan preparados (que conforman la mayoria) mencionaron la
“Flexibilidad y disposiciéon para el trabajo” como la ventaja de mayor
frecuencia de respuesta. De esto concluimos que esta ventaja no es
determinante para considerar a los egresados de la FCA como preparados
para desempeiiarse a nivel directivo:

e En la mayoria de los casos, los aspirantes a educacion superior descan
ingresar a la UNAM (FCA), seguida en orden por el ITESM.

o Los aspectos considerados en la seleccién de una institucion educativa de
educacion superior son (en orden descendente de importancia): Planes de
Estudio, Prestigio de la institucion, Ubicacion, Relacioneé
interpersonales utiles en la vida profesional, Servicios, Tipo de
instalaciones, Vinculos institucién - empresas, Colegiatura, Catedraticos,
Ambiente, Actividades extracurticulares y otras.

¢ La mayoria de los encuestados si ha oido de la FCA.
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o La calificacion promedio de los aspectos de la FCA? es Regular. Sin
embargo debemos mencionar que para todos los aspectos calificados, la
opcion “No se” muestra una frecuencia de respuesta que varia desde 25
hasta 170 aproximadamente. |

¢ Considerando solo a aquellos encuestados que han oido de la FCA, se
nota que hay servicios como la biblioteca y la opcion de realizar
intercambios académicos internacionales que la mayoria desconoce.
Existen otras opciones que son mas conocidas, como el poder estudiar
diferentes idiomas, la facilidad de practicar diversos deportes y participar
en variadas disciplinas culturales; a pesar de esto, la proporcion de
quienes conocen de estas opciones es de un poco mas del 50% por ciento
de los encuestados

e En la mayoria de los casos se considera que el ingresar a la FCA no
limita el desarrollo profesional, pero existe un 14% que piensa lo
contrario.

e De igual manera, en la mayoria de los casos se ha considerado a la FCA
como opcidn para continuar los estudios. Sin embargo, una cuarta parte
aproximadamente, no contempla a la FCA como opcidn.

e El mayor porcentaje de estudiantes que desean ingresar a la FCA
provienen de escuelas publicas.

¢ El mayor porcentaje de quienes no han oido de la FCA proviene de

estudiantes que actualmente realizan sus estudios en escuelas privadas.

* Los aspects calificados son Planes de estudio, Catedriticos, Prestigio, Tipo de instalaciones,
Ubicacién, Biblicteca, Otros servicios y actividades extracurriculares, Ambiente, Relaciones
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Existen aspectos determinantes en la eleccion de la institucion educativa
que no concuerdan con las percepcion de esos mismos aspectos
calificados en la FCA. Algunos de estos aspectos son las Relaciones
interpersonales y Servicios, Catedraticos, Actividades extracurriculares y
Ambiente. .

Algunos puntos importantes mostrados en la informacién secundaria

recabada son:

El bajo costo, la diversidad de corrientes de opinidn y la infraestructura
de las universidades publicas, son factores que constituyen sus fortalezas.
Sin embargo hay factores como el bajo nivel académico, el alto nimero
de alumnos y la “politizaciéon”; que afectan a las universidades piblicas.
Se considera a la UNAM como una de las universidades con mayor
aportacion de ejecutivos para las empresas del pais

A pesar de lo anterior, existen articulos que publican que existe la
creencia de que “el titulo de administrador de empresas expedido por la
UNAM puede convertirse en una desventaja en el mercado laboral™ . Asi
mismo menciona que existen prejuicios negativos en cuanto a los
egresados de la FCA.

En el mercado de trabajo, los egresados de las universidades privadas
tienen ventaja sobre los demaés.

Se cree que la imagen de la UNAM esta dafiada, la causa son las huelgas,

la “grilla” y el porrismo.

interpersonales y Vinculos institucién - empresas. .
? Revistza Mundo Ejecutivo ,
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e La percepcion es que la universidad que ofrece el mejor nivel académico
y programas de Estudio es el ITESM.

¢ Las diferentes universidades, en su mayoria privadas, difunden diversos
aspectos que podriamos llamar ventajas competitivas. También hacen
mencion de los nuevos programas y esfuerzos realizados para la mejora
continua, sin embargo, en el caso de la UNAM, Ila informacion
encontrada es muy reducida y solo se hace hincapié€ en la investigacion

que a manera general se lleva a cabo en la UNAM.

En sintesis, la informacion obtenida muestra que en algunos casos hay un
desconocimiento de la Facultad de Contaduria y Administraciéon y por
consiguiente de sus egresados. Este desconocimiento ocasiona la creacion de
prejuicios que perjudican la imagen tanto de la Facultad como de sus
egresados.

Existe la creencia de que los egresados de la FCA no estin preparados para
ocupar puestos directivos y la aplicacion de conocimientos no es una de sus
cualidades. Se mencionan como ventajas el hecho de ser flexibles y
proporcionar un trabajo barato, ventajas que a nuestro parecer no lo son, él
menos no para los egresados. Se menciona que la imagen de la UNAM esta
dafiada. Se llega a mencionar que el titulo de la UNAM puede ser una
desventaja y que el ingresar a la FCA limitaria el desarrollo profesional. Es
cierto que de igual manera se mencionan varios puntos positivos, sin
embargo nuestra preocupacion surge a partir de la percepcion de aspectos
negativos que afectan a la Facultad y a sus egresados.

Consideramos que, como se menciond, la causa principal (en muchos casos)

es el desconocimiento de la instituciéon, un ejemplo es el hecho de la
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imposibilidad que presentaron los encuestados para calificar diversos
aspectos de la FCA, o la falta de difusiéon en medios en comparacion con
otras instituciones.

Es por esto que consideramos que existe la necesidad de reahizar una
campafia de difusion que comunique los esfuerzos que lleva a cabo la FCA y
que ademas refleje 1a realidad de la misma. Intentamos con esto, enfatizar
las fortalezas percibidas de la FCA y sus egresados y dar a conocer los
aspectos importantes que permitan mejorar la imagen de la Facultad de

Contaduria y Administracién.
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IDENTIFICACION Y DESCRIPCION DEL GRUPO META

Una vez que ha quedado claro o importante que es ¢l disefiar una campaiia
de difusién para la Facultad de Contaduria y Administracién, es necesario
definir con claridad a que grupo de personas se dirigird, ya que de esto
dependera en gran medida aspectos tales como: vocabulario a emplear,

medios de comunicacion, estructura de los mensajes, entre otros.

1. DEFINICION

El grupo meta estd conformado por dos sectores:

¢ Empresarios: Es aquel que esta conformado por empresas representadas
por dirigentes de las mismas y personas responsables del reclutamiento y
scleccion del recurso humano, o bien, que tienen injerencia en el
establecimiento de politicas relativas a las actividades anteriormente
mencionadas.

o Estudiantes: es aquel que estd conformado por jovenes que egresan del
nivel medio superior en el area economico- administrativa o que se
encuentran estudiando dentro de la misma.

Cabe mencionar que el grupo meta se encuentra geograficamente situado en

el Valle de México. No se constdero al interior del pais debido a que existen

otras universidades tanto pablicas como privadas, que satisfacen las

necesidades de su localidad.
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2. DESCRIPCION DEL GRUPO META

Empresarios:

Las tendencias actuales indican que las personas que se encuentran
desarrollando un trabajo directivo dentro de las empresas, son una mezcla
entre experiencia y juventud, por o que la edad va de 25 a 45 aflos, ademés
de tener un panorama amplio de los negocios, una proximidad con los
sucesos internacionales en la materta, y un gran sentido de trabajo
interdisciplinario. E} nivel jerarquico donde éstos se desempeifian fluctia a
partir del tercer nivel dentro de la estructura organica de la empresa. Otra
caracteristica de los “empresarios” es que debido a su trayectoria profesional
y el nivel jerarquico en el cual se desempefian obtienen remuneraciones

tales, que los colocan en un nivel socio- econdmico medio - alto, alto.

Es importante recalcar que en esta campafia no se ha considerado el sexo
como una caracteristica de importancia para cualquiera de los dos sectores
del grupo meta,

Esta decision se tomd con base en el hecho de que las carreras que se
encuentran en el area econémico - administrativa se encuentran “abiertas”
para ambos sexos; de igual manera la posibilidad de ocupar un puesto
directivo dentro de cualquier empresa es la misma tanto para hombres como

para mujeres.
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Estudiantes:

Este grupo esta conformado por jovenes cuya edad va de los 17 a los 24
aiios. En este sector no se ha considerado el nivel socioeconémico al cual
pertenecen los estudiantes, ya que la Universidad Nacional a la cual
pertenece la FCA tiene una poblacion que alberga a alumnos de todos los

estratos sociales.

L

Debido a que los miembros de este sector se encuentran en una etapa ¢n la
cual deberan elegir los estudios que a nivel licenciatura seguiran, asi como a
las caracteristicas y a la apertura que hoy en dia presentan los medios de
comunicacion, €stos se encuentran saturados por mensajes e informacion,
haciéndolos més criticos en su eleccion tanto de los estudios (carrera), como

de la institucion en la cual los cursaran.
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DETERMINACION DE OBJETIVOS

La campaia de difusion a desarrollar tiene el siguiente objetivo general:

Mejorar la imagen que actualmente posee la FCA a través de la difusion

de sus ventajas competitivas

Para poder determinar si se alcanzé el objetivo previamente establecido, al
finalizar la campafla, se deberan realizar pruebas de copy (pruebas de

memoria y de reconocimiento) para medir los resultados de la comunicacion.

Considerando el objetivo de la campaiia y la necesidad de cumplir éste a la
brevedad posible, la campafia de difusion tendra una duracion de un aiio,
durante el cual se emplearan diversos medios, cada uno de ellos con distinta
periodicidad. Mas adelante, durante el presente trabajo, se detallaran los
medios a emplear, los mensajes que habran de transmitirse y el costo de los

mismos, en base a la cual se establece el presupuesto.

Una Camparia de Difusion para Mejorar la Imagen de 1a Facultad de Contaduria y Administracion




Identificacion del Enfoque o Tema 94

IDENTIFICACION DEL ENFOQUE O TEMA

Dentro de una campafia de difusion existen dos elementos basicos para
sustentarla, uno de ellos es el eslogan, el cual resume en unas cuantas
palabras la idea central de la campafia; el otro elemento es el logotipo, el
cual es una representacion grafica del concepto medular de la campaiia.

Para poder defimir estos dos aspectos dentro de nuestra campaiia,
consideramos la informacion obtenida del estudio de mercado, asi mismo, se
tomaron en cuenta las caracteristicas del grupo meta al cual nos enfocamos.

De esta manera se obtuvieron los siguientes resultados:

1. ESLOGAN

Para el establecimiento del slogan se considerd que este fuera sencillo, pero
que en unas cuantas palabras manifestase todo lo que la FCA implica, asi
como la formacién que sus egresados obtienen al finalizar sus estudios.

Asi mismo se buscé resaltar la participacion de los egresados de la FCA en
el desarrollo empresarial y social del pais.

Al conjuntar los aspectos descritos anteriormente se determiné que el

eslogan ideal para la campafia de difusion seria el siguiente:

“ FCA, una amplia visién del mundo de los negocios”

A continuacion se desglosa cada una de las ideas incluidas dentro del slogan:
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En primera instancia encontramos las sigias “FCA™ , las cuales sirven para
identificar a la Facultad de Contaduria y Administracion. Ademds de
cumplir con este objetivo, la fonética de estas siglas contribuye al
posicionamiento de la idea central de la campafia en la mente de los
integrantes del grupo meta de la misma.

" El segundo concepto incluido dentro del slogan se expresa a través de las
palabras “Amplia vision” con las cuales se hace patente que los miembros
de la Facultad tienen un verdadero conocimiento de la situacion politica,
social y econdmica que actualmente vive el pais, esto a consecuencia de que
la comunidad de la FCA (al igual que la de toda la Universidad) esta
conformada por individuos de diversos niveles socioecondmicos que al
interactuar, permiten el desarrollo de un criterio mas amplio y objetivo.
Dentro del tercer y altimo concepto que se maneja dentro del slogan, se
busco hacer mencion del ambito en el cual se desempeifiaran
profesionalmente los egresados de la Facultad y para el cual son preparados,
este concepto aunado al hecho de que los egresados estan listos para
participar y ser protagonistas de la globalizacion que actualmente se vive, se

expreso a través de la frase “Mundo de los negocios™.

2. LoGoTIrO

Actualmente la Facultad cuenta con un logotipo de tipo prehispanico
representado por el Dios de los Mercaderes y del Comercio: Yacatecutli, el
cual fue autorizado en 1995 por el Consejo Técnico como nico emblema
oficial para ser usado por la Facultad de Contaduria y Administracién, sin
embargo, debido a la linea sencilla y directa de la campaiia, proponemos la

utilizacion de las miciales de la Facultad de Contaduria y Administracion
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{FCA) a manera de logotipo unicamente para fines de la campafia de
difusion, sin que esto signifique modificar el actual logotipo de la Facultad.
No es nuestra intencién proponer un nuevo logotipo para la Facultad, ya que
el realizar un nuevo cambio podria ser contraproducente para la imagen de la
Facultad. De esta manera sugerimos que se adopte, para fines de la campaiia,
el uso de las siglas FCA y el logotipo de la Universidad, debido al prestigio
que representa y para permitir ficiimente la asociacion de la FCA como
Facultad de la UNAM.

FCA

3. DISENO GRAFICO DE LA CAMPANA

Es necesario remarcar el hecho de que esta campaifia se basa en un estilo
sencillo, directo y sobrio, por lo que todos los elementos que la conforman
siguen la misma linea, evitando frases rebuscadas, exceso de colores y
disefios recargados. La intencidon que se persigue con lo anteriormente
expuesto es mantener el caracter de seriedad que ostenta la Maxima Casa de
Estudios y por consiguiente cada una de las Facultades que la integran. De la
misma forma se persigue una facil recordacion de todos los elementos que la
conforman y lograr sobresalir de la publicidad recargada de colores, sonidos

y trazos que hoy en dia encontramos en todos los medios de comunicacion.
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COLORES

Para la impresion de los diversos anuncios que integran la campaiia se

emplearan determinados colores, haciendo con etlos diversas combinaciones

segun sea el caso de cada anuncio en especifico.

Los colores de la campaiia son el azul, el color hueso y el negro. Se

determind que fueran estos por las razones gue se exponen a continuacion.

o Azul

- Justificacion psicolégica: es un color que representa serenidad absoluta;
causa un efecto tranquilizador en el sistema nervioso central; -al
visualizarlo, la gente se siente ubicada, acompaiiada y segura; representa
los vinculos que uno tiene en su entorno, la integracion en la sociedad y
el sentido de pertenecer a algo y a alguien. Signtfica lealtad. A este color
s¢ le asoctan aspectos afectivos como la tranquilidad, satisfaccion y
afecto; ademads de ser considerado un color unificador.

- Ademais de su efecto y significado psicolégico, el azul es un color que
emplea la UNAM, por lo que es un elemento que permite una asociacion
inmediata con la Maxima Casa de Estudios de nuestro pais. Asi mismo,
es un color combinable que causa buena estética.

o Negro.

Justificacion psicoldgica: es un color considerado como acromatico, al
cual se asocian aspectos como la seriedad, el prestigio y la seguridad.

s Hueso.

- Justificacidon psicologica: al igual que el color blanco, éste representa

limpieza y pureza. Se asocia a la autosuficiencia de las personas.
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ELECCION DE LOS MEDIOS

Tras determinar el grupo meta, asi como aquellos elementos que
conformaran el mensaje de la campaiia de difusion, se han seleccionado los
medios que permiten tener un acceso directo a los integrantes del grupo
meta, para lo cual se considerd el prestigio, ventajas y desventajas, alcance,

penetracion, asi como la catidad de los mismos.

1. RADIO

*“..La radio es el medio de comunicacion que mas se ha transformado en
los ultimos afios, dejando a un lado su papel de ser el mas anfiguo v,
pasando a ser el mas moderno, demostrando asi que con pocos elementos

pero con mucha creatividad e imaginacion se pueden hacer grandes cosas™.
Eduardo Ugalde, Director de Mercadotecnia de Kodak de México.

“...Este medio [la radio] ha mostrado un gran cambio, pasando de tener una
actitud pasiva a una mucho mas agresiva, canalizando, a su vez, las
oportunidades que el propic mercado le ha presentado, como lo es en el
segmento noticioso, pues hoy en dia, ante la propia dindmica de los
mercados y las economias €s practicamente un imperativo estar informados

oportunamente”,

Ennque Bilbao, Director de Mercadotecnia de Comex.
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VENTAJAS

e La utilizacion de la Radio resulta economica en comparacién con otros

medios.

¢ Debido a la amplitud y magnitud de nuestro mercado meta, es necesario
contar con un medio que tenga gran difusion; es por esta razon que la
Radio es una herramienta basica para la difusion de la campaiia, ya que
tiene una gran audiencia y aceptacion entre las personas que componen

nuestro mercado.

¢ Es un medio flexible, ya que permite hacer cambios en los mensajes que

se transmiten en caso de ser necesario.
e Esun medio en el cual existe selectividad geografica y socioecondmica.

* La mayor parte de su programacion se transmite en vivo, haciéndolo mas

atractivo que los medios impresos o la television.

e Existe una gama muy amplia de estaciones y programaciones, cuyo perfil

de radioescuchas esta perfectamente definido.
» Su nivel de calidad en cuanto a seiial ha mejorado considerablemente.

¢ Se ha dado un perfeccionamiento continuo en las estrategias técnicas,
operativas y comerciales, significando ésto beneficios tanto para el

radioescucha como para el anunciante.
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DESVENTAJAS

» Los mensajes que se transmiten son unicamente de tipo auditivo,
perdiendo la ventaja que otros medios tienen al transmitir mensajes

audiovisuales.

o El auditorio puede llegar a distraerse por estimulos del entorno,

perdiendo 1a atencion a los mensajes que se transmiten.

e Los mensajes son transitonos (exposicion pasajera) por lo que no pueden

ser repetidos o consultados por el auditorio posterior a su transmision.

e No existen muchas opciones para los consumidores de mayor poder

adquisitivo.

CONTENIDO DEL MENSAJE

El contenido de los mensajes a transmitir haran uso del Hlamado “reclamo a
la razéon”, con €] cual se muestran los beneficios y ventajas que el
consumidor obtendra del “producto”,_en el caso especifico de esta campafiia
los mensajes incluyen frases afirmativas que indican los beneficios y
ventajas que la FCA vy sus egresados poseen y que al mismo tiempo son
deseados e ignorados tanto por los “estudiantes” como por los

“empresarios”.

Las frases utilizadas dentro los mensajes a transmitir son el resultado del

estudio de mercado realizado a “estudiantes” y “empresarios’, estos son:
h) P

¢ “Los egresados de la FCA siempre han sido protagonistas en el desarrolio

de nuestro pais”
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¢ “La Biblioteca especializada mas grande de América Latina”
s “Académicos de alto nivel”
* “Planes de estudio que corresponden a la dingmica empresarial actual”

¢ “Programas de becas que fomentan el intercambio académico a nivel

internacional”

* “Actividades deportivas y culturales que fortalecen la formacion

académica de los alumnos”

* “Conoctmiento de la realidad actual”

ESTRUCTURA DEL MENSAJE

Todos los mensajes que se transmitan por radio mantendran la misma linea
en cuanto a estructura del meusaje, la cual se caracteriza por los siguientes

aspectos:

a} No se liegara a ninguna conclusion ya que unicamente se plantean dos

aspectos:
¢ Algun elemento caracteristico y sobresaliente de la Facultad
* Eleslogan de la campafia publicitaria.

b) El argumento que se presenta es de tipo unilateral pues (inicamente se
establecen las “virtudes” de la Facultad. Dichas virtudes se resaltan al

introducir el sonido “golpe™ entre la virtud y el eslogan de 1a campaiia.
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¢) El argumento mas fuerte de cada uno de los anuncios se presenta al inicio
de los mismos (frases afirmativas), terminando, todos los mensajes, con

el eslogan de la campafia.

FORMATO DEL MENSAJE

El formato de los anuncios estara conformado por tres elementos:

a) Virtud: es una ventaja de la Facultad que se expresara en enunciados

cortos y concretos.

b) Somido “golpe™: con la f_inaiidad de no perder la atencién de la audiencia,
resaltar la virtud, asi como dar entrada al eslogan de la campaiia, se
introduce entre la virtud y el eslogan un sonido semejante a un “golpe” o
“azoton de puerta”. Ademds de cumplir con las funciones anteriormente

descritas, el golpe pretende emitir un mensaje concreto y contundente.

¢) Eslogan: el eslogan de la campaiia “FCA, una amplia visién de! mundo
de los negocios™ se introducira al final de cada uno de los mensajes,

buscando de esta manera que se posicione en la mente del grupo meta.

VIRTUD .— ! GOLPE | —— 3| SLOGAN
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CARACTERISTICAS DE LA TRANSMISION

Al igual que todos los elementos de la campaiia, los spots transmitides por
radio mantendrin la misma tendencia en cuanto a sencillez, seriedad y

solemnidad.

Para lograr lo anterior es que para la transmision de los spots se deben de

cumnplir con los siguientes aspectos:

e La voz del locutor deberd ser grave y representar a una persona de

aproximadamente 35 aiios (un adulto-joven).

« El tono sera tajante, mostrando gran conviccion respecto de la frases que

compone a cada spot.

VEHICULOQS ESPECIFICOS DE LOS MEDIOS

En esta seccion se llevd a cabo la seleccion de las radiodifusoras a emplear
y mas especificamente del programa durante el cual se transmitiran los

mensajes.

A través de la radio se pretende cubrir al grupo meta en su totalidad
(empresarios y jovenes estudiantes del nivel medio superior), para ¢llo se
emplearan a aquellas radiodifusoras cuyo perfil de audiencia cotncida con
el de nuestros segmentos de mercado. Respecto al segmento de los
empresarios se opté por utilizar noticiarios enfocados a este tipo de
personas. En el caso del sector compuesto por estudiantes se seleccionaron

radiodifusoras que emiten musica y temas de interés para este sector.
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EMPRESARIOS.

Para realizar esta seleccion se conjugd la informacidon tanto de las
radiodifusoras como de los noticieros especificamente. De esta forma se
selecciond a la radiodifusora que se adecuara al grupo meta sin importar el
noticiero que transmite, postertormente se eligié al noticiero que sirviera
también para el grupo meta sin importar la radiodifusora a la que pertenece.
Finalmente se compararon las dos selecciones y se eligio a aquellas que

aparecieron en ambas.

Radiodifusoras

Las radiodifusoras se eligieron considerando el tipo de programacién de las
mismas. La tabla® presenta las radiodifusoras con programacion catalogada
como de “noticias/comentarios”, elemento que las hace, en primera
instancia, susceptibles de ser consideradas como medio de comunicacién
para el grupo de los empresarios. Asi mismo, encontramos otras
radiodifusoras que reciben otro tipo de clasificacion, pero que dentro de su
programacion matutina se incluye la transmisién de importantes noticieros,

mismos que se indican posteriormente.

* La informacion que presenta la tabla es resultado de la investigacion realizada por IBOPE para
el ciclo de Mayo a Juho de 1998,
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1 XERED-AM Rad.lo Red Noticxas/ Organizacidn Radlo 55,223
comentarios Centro
2 XEX-FM Vox FM 101.7K Juvenil Radi6polis 50,975
Espafiol/Inglés
3 XHRED-FM Red FM 88.1M Inglés Orgamizacion Radio 42,479
Recuerdo/Noticias Centro
4 XEW-AM Law 900K Noticias/ Radidpolis 39,647
comentarios
XEW-FM W FM 96.9FM Moderna Inglés Radi6polis 36,815
6 XERF-FM F Roméntica 103.3M Noticieros/ Radio férmula 31,151
comentarios
7 XHM-FM Azul 89 88.9M Inglés Recuerdo Grupo Acir 31,151
XEOY-AM Radio Mil 1000K Balada Espafiol Niucleo Radio Mil 29,735
9 XHMVS-FM Stereorey 102.5M Inglés Recuerdo MVS Radio 25,487
10 XEQR-AM Radio Centro 1030K Neticias/ Organizacién Radio 25,487
comentarios Centro
11 XEQ-AM Tropi Q 940M Tropical Radiépolis 19,824
12 XHMM-FM Stereo 100 100.1M Inglés Recuerdo Niicleo Radio Mil 18,408
13 XEL-AM Radio Acir 1260K Noticias/ Grupo Acir 14,160
comentarios
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La B Grande Neticias/ Instituto Mexicano
comentarios 1a Radio
15 SENK-AM 6.20 620K Inglés Recuerdo Radiodifusoras No
Asociadas disponible

16 XEDF-AM Vida 1500 1500K Noticias/ Radio Férmula 9,912
comenlarios

17 XEUR-AM | La Poderosa 1530K Grupera Radiorama 9912

18 XEEP-AM Radio 1060K. Noticias/ SEP 9,912

Educacion comeniarios
19 XEN-AM Ondas del 690K, Noticias/ Radiodifusoras 7,080
Lago comentarios Asociadas
20 XHIMER- Opus 94 94.5M Clasica Instituto Mexicano de 7,080
M la Radio

21 XEUN-FM | Radio UNAM 96, 7M Noticias/ Radio Universidad 7,080
comeniarios

22 | XECMQ-AM| Formato 21 1320K Noticias/ Organizacién Radio 5,664

? Comentarios Centro

23 XEEST-AM | Cambio 1440 1440K Noticias/ Grupo Siete 5,664

Comentarios
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5 T XEDAAM | Radio 13— | T390K Mncm/ Ra:il; 3. A1 = 5.664
Comentarios
25 XEUN-AM | Radio UNAM 860K Noticias/ Radio Universidad 4,248
' Comentarios
26 XEQK-AM Hora Exacta 1350K Noticias/ Instituto Mexicano de 4,248
Comentarios a Radio
27 XELA-AM | Buena Misica 830K Clasica Mvs Radio 1,416
28 No Radio México No Varios Instituto Mexicano de No
disponible Internacional disponible la Radio disponible
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Para la seleccion de las Radiodifusoras se considero que el perfil de las

mismas cumpliera con los siguientes aspectos:

o EDAD: A partir de los 25 aitos.

e SEXO: Indistinto.

¢ NIVEL SOCIOECONOMICO (Medio - alto; Alto)

Estas tres caracteristicas se consideran que son las que poseen los
empresarios a los cuales se dirige la campaiia. En cuanto a la EDAD,
consideramos que las personas que ocupan niveles jerarquicos en los cuales
se realizan contrataciones o tienen injerencia en el establecimiento de
politicas de reclutamiento y seleccién se encuentran en el rango de edad a
partir de los 30 afios, sin embargo, la tendencia actual es de encontrar
gjecutivos de menor edad, por lo que hemos ampliado nuestro rango de
seleccion a los 25 afios. El factor SEXO no se consideré como determinante
en la seleccion ya que encontramos empresarios tanto del sexo femenino
como masculino. Finalmente, para el NIVEL SOCIOECONOMICO se
considero el de “medio-alto y aito”, ya que los empresarios a los cuales nos

. enfocamos tienden a pertenecer a este estrato social.

El Anexo 4 presenta el perfil de cada una de las radiodifusoras. Después de

analizar cada perfil, se determin¢ elegir a las siguientes emisoras:
e AZUL 89

e RADIO ACIR

¢ CAMBIO 1440

¢ RADIO RED

Campafia de Difusion para 1a Faculiad de Contaduria v Administracion




Eleccion de los Medios 109

s REDFM

e OPUS %4

o STEREOREY

e ONDAS DEL LAGO
e 6.20

o BUENA MUSICA

Noticieros

Para esta seleccion se tomaron como base los resultados de los ratings
emitidos por IBOPE para el ciclo de Mayo a Julio de 1998. Se consideraron
los ratings de audiencia de los noticieros que se transmiten en el Valle de
Meéxico en ¢! horario matutino y vespertino, con la finalidad de determinar

en cual de ellos es mayor.
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= NOTICIERO . | RATING MATUTINO | RATING VESPERTING,
Monitor AM 1.15 0.18
Monitor FM 0.76 0.14
Lin¢a Directa 0.56 0.11
Detrds de la Noticia 0.55

Enfoque 0.35 0.42
Para Empezar 0.33 0.17
Cipula Empresarial 0.31

Panorama 0.16

Formato 21 0.11 0.02
Antena Radio 0.08 0.12
Al Momento 0.07 0.04
En Contacto Rasa 0.06

La Noticia y Usted 0.06

La Hora 7 0.04

Hoy en la Mafiana 0.02

Lépez Dériga 0.49
Noticiag 0.02
Personas promedio 548,949 203,621
por hora

Como podemos observar, de los noticieros que tiene emision tanto en

horario matutino como vespertino, cuatro de ocho (Monitor AM, Monitor

FM, Linea Directa y Para Empezar) tienen un rating superior en la maiiana,

factor al cual se debe agregar el hecho de que existe mayor numero de

noticieros que se transmiten en horario matutino que vespertino (15 de la

maiiana contra 10 de la tarde). Asi mismo, existe un mayor numero de

radioescuchas de noticieros por la mafiana que por la tarde.

Una vez observado lo anterior, se decidié considerar los noticieros

matutinos que se transmiten en el Valle de México de Lunes a Viernes.
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NOTICIEROS MATUTINGS, -
T = . . L i o < 3k &

Wy feral ‘:ﬁh T Bt
Monitor AM ; Radio Red
Monitor FM 90,500 Red FM
Linea Directa 66,684 VIDA 1500
Detras de Ia Noticia 65,494 LaWw

WFM
VOX FM
Tropi Q
5 | Enfoque 41,677 Radio Mil
Stereo 100
6 Para Empezar ' 39,295 Buena Musica
Stereorey

7 Cipula Empresarial 36,914 F Roméntica

2 Panorama 19,052 Radio Acir
Informativo
(1ra. Edicién)

Azul 89
9 Formato 21 13,098 Formato 21
10 | Antena radio 9,526 La B Grande
Radio México
Internacional
La Hora Exacta
Opus 94

11 | Al momento 8,335 Radio 13

12 | En Contacto RASA 7,144 6.20

13 | La Noticia y Usted 7,144 Cambio 1440

14 | LaHora?7 4,763 Ondas del Lago

15 | Cada Maifiana 2,381 La Poderosa

Hemos de considerar de igual manera a los siguientes bloques de noticias,

los cuales no fueron incluidos dentro de los resultados obtenidos por IBOPE.
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; T i TR A G £ D R Aol e T g = |
< BLOQUE DE Non@ms N .____;*{ISQMB%GQ;MEB'
1 Cortos de Nonclems de 10 Radm Centro
min.

2 | Avance Informativo (3 min.) | Radio Educacion
Pulso de la Mafiana
3 Radio UNAM Informa Radio UNAM (AM y FM)

El anexo 5 presenta el numero de personas radioescuchas promedio por hora
de los noticieros que se transmiten por la mafiana en el Valle de México,

informacidn que servird de base para la seleccion de los noticieros,

Para la seleccién de los noticieros se consideraron los siguientes aspectos:
e Edad: 25 a 45 afios
¢ Sexo: indistinto (50-50)

» Nivel socioeconémico (Alto)

EDAD

Para la seleccion de los noticieros se obtuvo el promedio de “personas por
hora” de las categorias de “edad de 25 a 45”, ya que el grupo meta de los
empresarios — como se explico en parrafos anteriores- se caracteriza por caer
en esta categoria. De esta forma se escogieron a los noticieros que estuvieran

por encima de las medias obtenidas.
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Noticiero Edad 25 a 35 Noticiero Edad 36 a 45

{promedio (promedio

9,732.66) 8,578.66)
32,269 fitor A 38,232
loniiar IM - 26,630 20,701
ea Directa 21,303 8.952
iDpiR 10,338 15,666
18,797 8,952

Los noticieros selecctonados son;
¢ Monitor AM

¢ Monitor FM

o Para empezar

SEXO

De igual manera que para el factor EDAD, se consideré la media de
“personas por hora” tanto para el rubro de hombres, como de mujeres,
seleccionando a aquellos noticieros que rebasaran el promedio obtenido;
buscando de esta manera, contar con aquellos programas que se enfocaran

en a la mayoria de hombres y mujeres radioescuchas.
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Neticiero Hombres Neticiero Mujeres
(promedio (promedio
19,688.53) (16,908.06)
92,923 - DETRAS DE 44,431
33,344 43,814
33,841 36,408
25,811 32,705
S DR 20,075 23,449
CUPULA 22,832
EMPRESARIAL

Los noticieros seleccionados son:
* Monitor AM
s Monitor FM
o Linea directa

o Detras de la noticia

NIVEL SOCIOECONOMICO

Para este factor, se consideré el promedio de la categoria de “nivel alto”,

seleccionando a los noticieros que sobrepasaran la media obtenida
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Noticiero Nivel Alto (promedio 5,486.86)
Monitor Fm 25,946
Monitor AM 14,401

Panorama 6,057
Para empezar 14,744

Al conjuntar las tres selecciones anteriores obtenemos los siguientes

resultados: .

Edad Sexo

ok

Para empezar

T R e

Lihea Directa

Detras de ia Noticia Para empezar

La seleccién final en cuanto a noticieros es:
» Monitor AM

¢ Monitor FM

Si conjuntamos las emisoras seleccionadas y los noticieros seleccionados

tenemos los siguientes resultados finales:
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EMISORA

NOTICIERO

SELECCION FINAL

Nombre

Noticiero
que
transmite

Nombre

Emisora
donde se
transmite

Emisora

Noticiere
que
transmite

Panorama | Mohitor Al

Panorama | Mofi

4 Radio Red

RADIO
RED

MONITOR
AM

Red FM

RED FM

MONITOR

M

fBio™ +{ La noticia y
usted

Monitor
AM

Monitor
FM

Antena
radio

Para
empezar

-1 En contacto
RASA

Hora 7

Para
empezar

Aunado a la seleccién anterior hemos de considerar las siguientes emisoras

que IBOPE no incluye:

Bl B

¢ EEMISORA - | ENOTICIEROC ISTIFICACION
Radio Educacioén Pulso Informativo Facilidades Econémicas
Radio UNAM AM y FM {Radio UNAM Informa Facilidades Econémicas
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ESTUDIANTES

Para realizar esta seleccion se conjugd la informacion de las radiodifusoras
por programacion, rating y perfil. En pnmer lugar se seleccionaron a las
radiodifusoras de acuerdo a su perfil. Posteriormente se analizo el rating de

cada emisora para finalmente conjugar ambos resultades.

Radiodifusoras

Las radiodifusoras se eligieron considerando el tipo de programacion de las
mismas. En la tabla siguiente se observa la presencia de radiodifusoras cuya
programacion ha sido catalogada como “Juvenil espafiol / inglés”, “Moderna
Inglés”, asi como “Rock espaiiol / inglés”, elemento que las hace, en primera
instancia, susceptibles ;ie ser consideradas como medio de comunicaciéon

para el grupo de jovenes.
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UM || EVISORAT!. NOMD
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1 XERC-FM 97.7 Juveml esp/mg Organizacion 198 236
Radio Centro
2 XHRCA- Alfa 91.3M Moderna Inglés Organizacién 114,694
FM Radio Centro
3 XEDA-FM Pulsar 90.5M Juvenil espfing MVS Radio 90, 622
4 XHPOP- Digital 99 99.3M Juvenil esp/ing Grupo Acir 70,798
FM
5 XHOF-FM Orbita 105.7 105.7M Rock esp/ing Instituto Mexicano 69,382
de la Radio
6 XHDI-FM Radioactivo 98.5M Maderna inglés MVS Radio 63,719
7 XEX-FM VOX FM 101.7M Juvenil esp/ing Radiépilis 50,975
8 XEFR-AM Oxido 1180K Rock esp/ing Grupo ACIR 39,647
9 XEW-FM W FM 96.5M Moderna Inglés Radiépilis 36,815
10 XHSON- Codigo 100.9 100.9M Moderna Inglés Niicleo Radio Mil 15,576
M
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El anexo 6 presenta el perfil de cada radiodifusora, en base al cual se

realizara la seleccion.

Para la seleccion de las emisoras se consideraron aquellas cuyo perfil

empatara con los siguientes aspectos:
e EDAD: de 17 a 24 aiios.

En el estudio de mercado realizado a los estudiantes de preparatoria se
obtuvo como promedio de edad 17.27 afios, esto nos permitié determinar la
edad minima_de 17 afios y considerando que hay jovenes de mayor edad que
también cursan el altimo afio de bachillerato, es que el rango de edad elegido

es de 17 a 24 afos.
* SEXO: Indistinto
e NIVEL SOCIOECONOMICO: indistinto (A. B, C)

Las caracteristicas anteriormente mencionadas son el resultado del promedio
de edad con el cual egresan los estudiantes del nivel medio superior; en
cuanto a los factores de SEXO y NIVEL SOCIOECONOMICO, estos no
fueron determinantes para la seleccion, ya que hemos de considerar que a la
UNAM vy en especifico a la FCA, acude gente de sexo indistinto y de
diversos niveles socioeconomicos, de esta forma, se pretende que las
emisoras seleccionadas, se enfoquen a jovenes que se encuentran terminando
el nivel medio superior de estudios y que sean escuchadas tanto por hombres

como por mujeres {50% - 50%) de todos los niveles socioecondémicos.

Las emisoras seleccionadas son:
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e Alfa
e Digital 99
e Oxido

e VoxFM

Para hacer la seleccion de las radiodifusoras en base al nivel de rating, se

consideraron las datos del Anexo 7

Para la seleccion de las radiodifusoras se consideraron los siguientes

aspectos:

* Edad: 17 a 18 afios.
e Sexo: Indistinto (50-50)

. ‘Nive] Socioecondémico: Indistinto (A, B, C)

EDAD

Para poder determinar a aquellas radiodifusoras que seran utilizadas como
medio de comunicacién para los jovenes, se obtuvo el rating promedio
dentro de las categorias de “edad de 13 a 17 afos y 18 a 24 afios de edad”,

seleccionando las emisoras que estuvieran por encima de la media.
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Radiodifusora | 13 a 17 afios (rating | Radiodifusora | 18 a 24 aiios (rating
promedio de 1.12) promedio de .76)
Pulsar 1.94 Radio Activo'~ 14
77 " Digital 95 < - 119
1.73 Orbita 105.7 1.01
1.64 oo Al 95
13 TR K

Las estaciones seleccionadas son las siguientes:

o Digital 99
s 977
o Alfa

¢ Radio Activo

SEXO

De igual manera que para el factor EDAD, se consider6 la media de rating

tanto para el rubro de hombres, como de mujeres, seleccionando a aquellas

emisoras que rebasaran el promedio obtenido, buscando de esta manea,

contar con aquellas estaciones que se enfocardn en a la mayoria de hombres

y mujeres radioescuchas
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Radiodifusora Hombres Radiodifusora Mujeres
(promedio 0.454) (promedio 0.44)
Radio activo 80 Pulsar .67
Alfa .82 : .94
pie .56 .95
Orbita 107.7 59 a4

Las radiodifusoras seleccionadas son:

e 977

e Alfa

NIVEL SOCIOECONOMICO

Considerando que las radiodifusoras a seleccionar deben enfocarse a todos

los niveles socioeconomicos, se consideraron a aquellas que sobrepasaran la

media de rating obtenida para el rubro de “A-B”, “C” y “D”.

Radiodifusora| A-B | Radiodifusora C Radiodifusora D
{media: (media: (media:

0.44) 0.58) 0.34)

.57 91 42

Radio Activo 1.27 Radio Activo 74 53
1 .54 : £ 71 7 65

49 : 1.24 Orbital 107.7 .35

45 Digital 99 91 Digital 99 .40
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Las emisoras seleccionadas son:
e Pulsar
e Alfa

o 977

Al conjuntar los resultados de las tres selecciones anteriores obtenemos lo

siguiente:
Edad Sexo Nivel Socioeconémico
Digital 99 i RO Pulsar
Alfa
Radio activo

La seleccion final en cuanto a niveles de rating es:
e 977

e Alfa

Al comparar los resultados obtenidos de la seleccién por el perfil de la

emisora y por el nivel de rating, obtenemos la siguiente seleccién final:
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Primera seleccién (perfil

Segunda Seleccién
(rating ¢ la emisora)

Seleccién Final

de la emisora)

Alfa

Pulsar

97.7

Radio Activo

Digital 99

Oxido

Orbita 105.7

Vox FM

WFM

Codigo 109
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2. ESPECTACULARES

Ventajas

s Sirve de recordatorio

o Ofrece un bajo costo

* Alta penetracion, por la repeticién que tiene ante el grupo meta
¢ Esun medio en el cual existe selectividad geografica

¢ Funciona las 24 horas del dia

¢ (Causa gran impacto

e Actualmente es utilizado por otras instituciones educativas que ofrecen
las mismas carreras que se imparten en la Facultad, como lo son: El
Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM),
Universidad Tecnologica de México (UNITEC), entre otras. Al emplear
los mismos canales de comunicacion que utilizan otras universidades se

busca tener presencia en el grupo meta.

Desventaias

¢ Debido a fa costumbre puede llegar a perderse en el entorno

e No tiene selectividad en cuanto a edad, sexo y nivel socioecondmico
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» La exposicion puede ser fugaz, por lo que el mensaje puede no llegar a

posicionarse en la mente del grupo meta

* Presenta limitaciones para desarrotlar el anuncio con creatividad

Contenido del mensaje

El mensaje que se transmitira a través de las carteleras es de apoyo al
posicionamiento del slogan de la campaiia en 1a mente del grupo meta.
Considerando esto los anuncios exteriores (inicamente incluirdn el slogan
de la campaiia, asi como el nombre de la Facultad y datos que permiten su
ubicacion.

Teniendo en cuenta que en el slogan se sintetizan las virtudes de la FCA y
sus egresados, podemos hablar de que el contenido de las carteleras entran

dentro de la categoria “reclamo a la razdn™.
g

Estructura del mensaje

La estructura de los mensajes se caracterizan por los siguientes aspectos:

a) Los anuncios no llegaran a ninguna conclusién dejando que el grupo
meta la obtenga por si solo. Solamente se establecera el nombre de la
Facultad, su ubicacion, ¢l nombre de la Universidad Nacional Auténoma

de Meéxico y el slogan de la campaiia de difusion.

b) El argumento que se presenta es de tipo unilateral, puesto que Unicamente
se hace mencidn de las ventajas que ofrece la FCA y sus egresados ( estas

se encuentran contentdas dentro del eslogan).
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¢) El argumento mas fuerte (eslogan) se presentara al final del mensaje, con
lo cual se busca crear la expectacion del piablico meta, asi como su

atencion.

Formato del mensaje

El mensaje que se transmitira a través de la publicidad exterior se dividira en
dos partes, para lo cual sera necesario manejar dos carteleras, seguida una de
otra; es decir, que se alquilaran dos espacios que disten a pocos metros una
de otra. El objetivo de seguir esta modalidad es la de crear expectacion e
interés en el grupo meta, el cual al ver la primera cartelera se mantendra

“pendiente” de la conclusién del mensaje que en ésta da inicio.

SEGUNDA CARTELERA

PRIMERA CARTELERA
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Descripcion de fa primera cartelera.

Esta contendra las siglas de la Facultad (FCA), asi como la direccion de su
pagina en Internet y el numero telefénico de la misma. Las siglas se ubicaran
en la esquina superior izquierda abarcando la mayor parte del area; la

direccion y el teléfono se encontraran en la parte inferior.
Descripcion de la segunda cartelera.

Esta contendré el nombre de la Facultad, €l eslogan de 1a campaiia, asi como
las siglas de la Universidad Nacional Auténoma de México y el logotipo de
la misma. La distribucion del texto sera de la siguiente forma: el nombre de
la Facultad en la parte superior izquierda, el slogan en la parte central, el
logotipo de la UNAM en la parte inferior izquierda y las siglas de la UNAM

en la parte inferior derecha.

Caracteristicas de]l Disefic Grafico.

Primera cartelera.

s El color de las letras correspondientes a las siglas de la Facultad iran en

color azul oscuro.
¢ El color de los datos de ubicacidn de la Facultad sera negro.
¢ El fondo de la cartelera sera de color hueso.
e Latipografia ha emplear sera Times New Roman y Book Antiqua.

s Latipografia de las siglas de la Facultad sera mayor al de la direccion y

teléfono (dentro de la primera cartelera).
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¢ Las dimensiones de ia cartelera son: 3.35 por 7.32m (cartelera estandar).

Segunda cartelera.

o El color de las letras correspondientes al nombre de 1a Facultad, asi como

al slogan seran de color azul oscuro.

¢ El color a emplear para el logotipo de la Universidad, asi como para las

siglas de la misma, serd negro.
¢ El fondo de 1a cartelera sera de color hueso.
¢ La tipografia ha emplear sera Times New Roman y Book Antiqua

» El tamano de la tipografia dentro de la segunda cartelera sera la
siguiente: mayor la relativa al nombre de la Facultad, seguida por la del
slogan. Las siglas de la Universidad seran proporcionales al tamafio del

escudo de la misma.

¢ Las dimensiones de la cartelera son: 3.35 por 7.32m (cartelera estandar).
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PRIMERA CARTELERA

FCA

622-8365,622-8373

hitp://server contad unam.mx

SEGUNDA CARTELERA

Facultad de
" Contaduria y Administracién

Una amplia visién del mundo de los negocios

UNAM
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Para la eleccion de la ubicacion de las carteleras se consideraron aquellas
vias de circulacion que por el tipo de oficinas y establecimientos ubicados a
su alrededor, sean transitadas por el grupo meta de los empresarios; cabe
mencionar que los anuncios en las carteleras estan enfocadas a ambos
seclores, sin embargo la eleccion de vias se hizo considerando factores
relativos a los empresarios. De esta manera las vias seleccionadas son las

siguientes:

¢ Via: Insurgentes Sur.
- Datos geograficos.

Tramo localizable entre Avenida de la Paz y Viaducto Miguel Aleman.
- Empresas publicitarias con carteleras disponibles en esta via.
Vendor, Star light Strada, Promovia, entre otras.

- Corporativos existentes en el area.

Nortel, Grupo Ferrer, Nafinsa, Grupo Costamex, [BM, Centro Financiero
Afore Bancomer, Comision Nacional Bancaria y de Valores, CBI Casa de
bolsa, Centro Financiero Serrin, Editorial Notmusa, Grupo Radio Mil,
Peugeot, Centro Financiero Banobras, Prondsticos Deportivos, Seguros
Interamericana, Grupo Thorsa, Grupo Editorial Planeta, Grupo Freedom,

Centro Financiero Citybank.

En esta via encontramos ademas las siguientes dependencias
gubernamentales: Secretaria de Energia, Nacional Financiera, Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico, Fonatur, Secretaria de Contraloria y Desarrollo

Administrativo.
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Esta zona se encuentra en pleno auge comercial, prugba de esto son los
diversos centros comerciales, entre los que se encuentran: centro comercial
Plaza Inn, Centro Comercial Galerias Insurgentes, Centro Insurgentes, asi

como diversidad de restaurantes y tiendas comerciales.

Un punto muy importante es la existencia del World Trade Center, el cual
debido a sus centros de convenciones, salas de exhibicion, asi como las
operaciones propias que aqui se desarroilan, es un centro de convergencia de
personas de negocios y empresas de diferentes ramas; esta situacién, aunada
a las expuestas anteriormente hace propicia la insercion de los anuncios de la

campatiia en carteleras ubicadas en esta zona,

e Via: Periférico Sur
- Datos geograficos:
Tramo localizable entre Avenida San Jerénimo e Insurgente Sur.
- Empresas publicitarias con carteleras disponibles en esta via.

GIM, Vendor, Printer, Memije, Mepexsa, CTI, Cynesa, Imex, Ape:é, entre

otras.
- Corporativos existentes en ¢l area.

Jafra Cosméticos, Grupo Financiero IXE, Grupo Televisa, Lucent
Technologies, Transportes Maritimos Mexicanos, Grupo Mattel, Novell,
Inmobiliaria SARE, Grupo Club Regina, Elektra, Television Azteca, Banca

Quadrum, Bancomext.
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Al igual que en la primera localizacién, podemos observar un gran
crecimiento comercial, gjemplo de ello es la existencia del centro comercial
Perisur, los hoteles Paraiso Radisson, Continental Plaza, asi mismo se
encuentra ubicado el Hospital Angeles del Pedregal, lo que contribuye a la

afluencia de vehiculos en esta zona.

o Via: Constituyentes y Reforma.
- Datos geograficos.
Zona Santa Fe, sahida México- Toluca.
- Empresas publicitarias con carteleras disponibles en esta via.

Vendor, Cynesa, Ainsa, Publicidad Castro Rodriguez, entre otras.

+

- Corporativos existentes en el area.

Posadas de México, Centro Financiero Banamex, BBV Centro Financiero,
Grupo Acir Radio, Centro Corporativo Reforma, Centro Corporativo
Arcos, IBM, Syntex Roche, Grupo Bimbo, Grupo Televisa, Hewelett
Packard, lusacell, Black & Decker, Centro Financiero Serfin, Grupo Radio
Centro, EDS, Centro Financiero Citybank, General Electric, Honeywell,

Alianza Seguros.

En esta zona encontramos también importantes centros educativos asi como
comerciales; algunos de estos son la Universidad Iberoamericana,
Universidad Westhill, CIDE, Instituto Nacional de Administracién Piblica,
Hotel Sheraton Suites, Centro Comercial Santa Fe y Centro Comercial

Lilas Lomas.
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Cabe resaltar la existencia de diversos centros corporativos en construccion,
asi como en venta y rtenta, lo cual nos hace pensar que esta zona se
convertird en un area donde se localizard un gran nimero de oficinas

corporativas.

Campafta de Difusion para 1a Faculiad de Contaduria v Admiinistracion




Eleccidn de los Medios 137

3. PERIODICO.

“...La prensa, como medio de comunicacion, ha incrementado su peso e
importancia, tanto para publico en general como para los anunciantes, pues
dia con dia se observa mayor calidad en su contem'do,r independientemente
que los propios acontecimientos, cambios y dindmica que presenta nuestro
pais han coadyudado a que se incremente ¢l nimero de lectores, ante la

imperiosa necesidad de estar actualizados y debidamente informados™.

Irma A. Clark, Directora de Mercados al Consumidor de AT&T de México.

Ventajas.

» Amplio nivel de alcance, debido a que gran parte del grupo meta

acostumbra la lectura diaria de este medio.
e Bajo costo.
¢ Actia como una constancia.

e Actualmente es utilizado por otras instituciones educativas con lo que se

contrarrestaria el impacto de estas en este tipo de medio.
¢ Existen periddicos especializados en ¢! ambito empresarial.

¢ Esun medio con flexibilidad al poder cambiar los anuncios que se

insertan en €l
¢ Su publicacion es frecuente.

¢ Existe un mayor espacio para la exposicion de anuncios.
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» Los periodicos tienen una solida imagen en el mercado (credibilidad).

e Esun medio con amplia cobertura y que esta al alcance de la poblacién.

Desventajas.
¢ No ofrece selectividad soctoecondomica.

¢ No ofrece una vida larga, ya que es desechado posterior a su fecha de

publicacion.
¢ La calidad de papel e impresion demerita el anuncio.

¢ A diferencia de otros medios impresos, el periddico es leido por un solo

sujeto.

Los periddicos que se utilizardn seran especializados en el ambito
empresarial o relativos al mismo; asi mismo, se buscara la publicacion de los
anuncios en las secciones financieras de los mismos. De esta forma, se
busca eliminar la desventaja de poca selectividad, al emplear un medio que

va dirigido directamente al grupo meta, en este caso al de los “empresarios™.

Contenido del mensaje

En los mensajes que se incluiran en este medio se hace un “reclamo a la

razén”, el cual es similar al que se transmite a través de la radio.
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Estructura del mensaje
La estructura del mensaje se caracteriza por los siguientes aspectos:

a) No se establece una conclusion ya que Gmicamente se establecen las
caracteristicas y ventajas que poseen los egresados de la Facultad, 1o cual

se vera traducido en un beneficio para las empresas que los contraten

b) Se presentan argumentos unilaterales, puesto que no se hace mencion de

los aspectos negativos de la Facultad y/o sus egresados.

¢) El argumento mas fuerte aparece en la parte central del anuncio,
estableciendo un equilibrio de lectura y manteniendo la atencion del

lector desde el encabezado hasta la parte final del mismo.

Formato del mensaje

El anuncio presentara el nombre de la Facultad en el extremo superior
izquierdo, en el extremo superior derecho se encontrara el logotipo de la
Umversidad. En el centro estaran los diversos puntos sobresalientes acerca
de los beneficios que se ofrecen. Dichos beneficios seran los mismos que se
transmitiran por radio, con lo cual se busca crear una homogeneidad de la
campaiia y reforzar ¢l impacto de la misma ante el piblico meta. En la parte

inferior se colocara el eslogan de la campaiia.
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Caracteristicas del Diseiio Grafico

* El color de la tipografia a emplear es azul oscuro.

o Fleslogan de la campaiia sera de color azul con un efecto de “sombra” en

las letras para resaltarlo.
¢ El escudo de la Universidad es de color negro.
» El fondo del anuncio sera de color hueso.
o Latipografia empleada es de tipo Times New Roman y Book Antiqua.

o E] tamaiio de la tipografia serd: mayor en el nombre de la Facultad,
seguida por una de menor tamafio en la empleada para el slogan, y por

ultimo una de menor tamarfio para las frases centrales.
e La tipografia del eslogan lievara el efecto sombra.

¢ La dimension del anuncio es de una pagina completa.
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Facultad de

Contaduria y
Administracién

* Losegresados de la FCA siempre han stdo
protagonistas en el desarrolio de nuestro pais

¢ Labiblioteca especializada mas grande de América
Latina

¢ Acadénucos de alto nivel

¢ Planes de estudio que respenden a la dinamica
empresarial

¢ Programas de becas que fomentan el intercambio
académico a nivel internacional

¢ Actividades deportivas y culturales que fortalecen la
formacion académica de los alumnos

¢ Conocimiento de la realidad actual

FCA, una amplia vision del mundo de los negocios
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Vehiculos especificos del Medio

La finalidad de utilizar este medio (el penddico) es de dirigirlo

exclusivamente al estrato de Empresarios

Buscando contar con un medio impreso enfocado totalmente al segmento de
los empresarios, es que se optd por emplear diarios especializados en el
ambito de los negocios. En el Valle de México, los periddicos que recaen en

esta categoria son EL ECONOMISTA y EL FINANCIERO, de los cuales se

realizara un analisis.

Este periodico con reconocimiento en el ambito empresarial es uno de los
diarios que mas se maneja entre los ejecutivos de las empresas mas
importantes del pais, por la presentacién y andlisis de informacion

financiera. El tiraje de este periddico es de 135,000 ejemplares diarios.

Tomando como base el perfil del lector de el Financiero (Anexo 8), se
presentan a continuacion los factores por los cuales se selecciond dicho
pericdico; como se observara, estos factores conforman las caracteristicas

de los miembros del grupo meta “empresarios "
grup p
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H1.4% de los lectores ticnen entre 35 y 35 aiios de edad y el 32.7% tiene
entre 26 v 35 aiios
El primer rango de edad es en el que se encuentran los dirigentes de
empresas y las personas responsables del reclutamiento en las mismas, asi
mismo, si consideramos la tendencia de encontrar ejecutivos de menor

edad, el rango de 26 a 55 aiios representa mas del 50%

71.3% de los lectores tienen un grado de escolaridad de maestria y/o

licenciatura

Por el tipo de decisiones y responsabilidades a su cargo, las personas que
ocupan puestos a nivel ejecutivo deben tener una preparacion minima a

nivel licenciatura

27.2% de los lectores ocupan puestos no menores al rango de gerentes

Las personas que pueden determinar politicas de contratacion o tomar
decisiones decisivas al respecto se encuentran ubicados a partir del tercer

nivel jerarquico dentro de la estructura organizacional de una empresa.

52.5% de los lectores realizan la lectura en la oficina

Este hecho nos muestra que mas de la mitad de los lectores tienen, por

alguna razon, contacto con oficinas de trabajo.
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El periddico es leido en promedio por 2.4 personas

Este factor nos permite deducir que los anuncios que se incluyan seran

leidos por mas de una persona, por lo que su impacto es mayor.

e, Economisea

Periddico El Economista

Asi como el periddico anteriormente citado, El Economista es un diario -
especializado en el ambito empresartal y por lo tanto utilizado como fuente
de informacion en empresas del Valle de Meéxico. Hemos de considerar que
el tiraje de este periddico es considerablemente menor que el del Financiero
. (28,000 ejemplares contra 135,000 del Financiero), sin embargo, debido a
que esta enfocado directamente al segmento de los empresarios, es que ha

sido considerado.

Tomando como base los datos e informacion de El Economista (Anexo 8),
se presentan a continuacion los factores por los cuales se seleccioné a este
periédico; los cuales, al igual que en el caso del periédico El Financiero,
conforman el perfil de los miembros del grupo meta “empresarios”. Asi
mismo, ha de observarse que los lectores de este medio tienen un alto nivel

de vida, tanto a nivel personal, como en su ambito profesional.

Campafa de Difusién para la Facultad de Contaduria y Administracion




Eleccidn de los Medios 145

73% de los suscriptores ocupan puestos en los tres primeros niveles
Jerarquicos de la empresa; 42.8% en los niveles mds altos; 32.3% en los
niveles tdcticos, y 7.0% en el nivel operativo.

Tres cuartas partes de los suscriptores se encuentran dentro de los niveles

que les permite establecer politicas o estar en lo relativo a seleccion y

contratacion de personal.

42% de las empresas donde trabajan los suscriptores son medianas y

grandes

Las decisiones que se tomen respecto a la contratacion de personal se
realiza en empresas, en donde por sus dimensiones, se tendria una

repercusion amplia.

Durante 1996, 97% de los suscriptores se mantuvieron en Sus puestos.

Este hecho nos muestra Ia solidez profesional de los lectores de el

Economista.

Mds de la mitad de los suscriptores realizan la lectura del medio en la

oficina.

Esto muestra que el periodico llega y se le da lectura en una oficina, donde

queda al alcance de mas lectores incluidos en nuestro grupo meta.
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1.87 personas en promedio dan lectura a este medio

El impacto de los anuncios publicados en este medio llega mas alla del

suscriptor, puesto que este pasa a manos de otra persona por lo menos.

Mas de la mitad de los lectores del medio se encuentran entre los 26 y 43

anos.

La edad en donde tiene su mayor mercado este periédico coincide, en la

mayoria de su rango, con el grupo meta.

79.1% de los suscriptores tienen como minimo una licenciatura completa,

cerca del 30% tienen un posgrado.

Este hecho nos muestra el alto nivel académico que tienen los suscriptores

del diario y es de esperar que algunos de ellos ocupen puestos ejecutivos.
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4. REVISTAS,

“__Durante los ultimos afios, en nuestro pais se ha incrementado de manera
importante ¢l numero de revistas, siendo que cada vez son mas las
especializadas en diferentes temas o areas dirigidas a nichos de mercado

muy particulares. Ello habla de su enorme peso y potencial”.

Francisco Javier Suérez, Vicepresidente Comercial de Philips de México.

Ventajas

» Presenta selectividad socioecondmica y geografica

¢ Impresion de mayor calidad, ofreciendo diversidad de técnicas de

impresion, colores y variedad de anuncios (desplegados, muestreo, etc.)
¢ Vida mads larga en comparacién con otros medios.

¢ El nimero de lectores por ejemplar tiende a ser mayor a uno (“cambio de

manos” ¢ “lectores secundarios™).
e Credibilidad.

e Prestigio.

Desventajas

e Alto costo global.

¢ Poca flexibilidad en el cambio repentino del anuncio.
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* Existe cierta tendencia a que las casas editortales aumenten los tirajes

obteniendo con esto mayores argumentos de venta ante los anunciantes.

EMPRESARIOS

Con el objetivo de cubrir en su totalidad la grupo de empresarios al cual esta
dirigida esta campafia, es que ademas de emplear periddicos se ha decidido
utilizar revistas especializadas en el ambito empresarial como un medio de
comunicacién que nos permita lflegar al segmento del mercado antes

mencionado.

Contenido del mensaje

Los anuncios que se incluiran ¢n las revistas guardardn la misma linca que
los anuncios del periédico, de esta manera, haran un “reclamo a la razén” al

dar a conocer los beneficios que ofrece la FCA.

Estructura del mensaje

A continuacion se presentan las caracteristicas de la estructura de los

mensajes disefiados para las revistas:

a) No se establece una conclusion ya que unicamente se presentan las
caracteristicas que de una u otra forma poseen los egresados de la
Facultad, lo cual se vera traducido en un beneficio para las empresas que

los contraten
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b) Se presentan argumentos unilaterales, puesto que no se hace mencion de

los aspectos negativos de la Facultad

¢) El argumento mas fuerte aparece en la parte central del anuncio
estableciendo un equilibrio de lectura y manteniendo la atencién del

lector

Formato del mensaje

El anuncio presentard el nombre de la Facultad en el extremo superior
izquierdo, en el extremo superior derecho se encontrara el logotipo de la
Universidad. En el centro estaran los diversos puntos sobresalientes acerca
de los beneficios que se. ofrecen dentro de la Facultad v que poseen sus
egresados. Dichos beneficios seran los mismos que se transmitiran por radio
y periddico, con lo cual se busca crear una homogeneidad de la campaiia y
reforzar el impacto de la misma ante el piblico meta. En la parte inferior se

colocara el eslogan de la campatia.

Caracteristicas del Disefio Grafico
s El color de las letras es azul oscuro.
o El color del escudo de la UNAM es negro.

¢ El eslogan de la campafia sera de color azul con un efecto de “sombra” en

las letras para resaltarlo.
e FEl fondo del anuncio es de color hueso.

* La tipografia usada es Times New Roman y Book Antiqua
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e El tamafio de la tipografia es mayor en el nombre de la Facultad,
disminuyendo en las frases centrales y siendo de tamafio medio en el

eslogan.
¢ La tipografia del eslogan llevara el efecto sombra. -

¢ Ladimension del anuncio es de un pagina completa.
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Facultad de
Contaduria y
Administracion

e Los cgresados de 1o FCA sicmpre han sido protagonistas en
¢! desarrollo de nuestro pais

»  Labiblioteca especializada nuds grande de América Lating
+  Académicos de alto nivel
»  Plancs de cstudio que responden a {a dindmica cipresarial

s Programas dc becas que fomentan cf intercambio académico
a nivel nacional

« Actividades deportivas v culturales que fortalecen la
formacién académica de los alumnos

ECA, una amplia visién del mundo de Jos negocios.
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Vehiculos especificos de los medios

ANALISIS GENERAL DE REVISTAS COMERCIALES.

A continuacion se presenta un estudio sobre revistas especializadas en el
ambito de los negocios; el cual sirvié de base para seleccionar las revistas
que posteriormente se analizan por ser consideradas las mejores opciones
como medios de comunicacion impresos dirigidos al segmento de los

€mpresarios.

Qué Revistas Conoce *

Revistas Especializadas

El Alto Nivel M América Economia
OBusiness Week CJEjecutivos de Finanzas
M Entrepeneur E Expansién

M Inversionista OMundo Ejecutivo

B Newsweck B Time

Como podemos observar el 92% de las personas encuestadas conoce la
revista Alto Nivel y el 98% la revista Expansioén. Esto las coloca como

publicaciones con un alto nivel de penetracion en nuestro grupo meta.
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Cu#l lee regularmente *

Revistas Especializadas

E Alto Nivel

B América Economia

O Business Week
OEjecutivos de Finanzas
H Entrepeneur
ElExpansién

B Inversionistd

DO Mundo Ejcutivo

B Newsweek

V=S

En este renglon, Alto Nivel y Expansién se colocan como las revistas mas

leidas regularmente con un 66% y un 69% respectivamente.
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Cuil es su preferida *

Revistas Especializadas

Alto Nivel

B América Economia

[ Business Week
CYEjecutivos de Finanzas
M Entrepencur

B Expansién

B Inversionista
OMundo Ejecutivo
BNewsweek

@l Time

La revista Alto Nivel se coloca como la revista de negocios con mayor
preferencia, al tener un 39%, seguida de la revista Expansion con una

preferencia del 38%.
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Cual tiene mejor contenido editorial *

Revistas Especializadas

B Alto Nivel M América Economia

DO Business Week B Ejecutivos de Finanzas
B Entrepeneur EIExpansién

B Inversionista BMundo Eiecutivo

M Newsweek M Time

Nuevamente, las revistas Alto Nivel y Expansion se ubican entre las de
mejor contenido, razoén que las coloca como publicaciones altamente

atractivas.
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Cuil es més atil ¢ interesante **

Revistas Especializadas

E Alto Nivel
W América Economia
O Business Week
OEjecutivos de Finanzas
B Entrepenenr
L1 Expansién
M Inversionista
B Munde Ejecutivo
B Newsweek
(-

Aunado al factor anterior, encontramos que los lectores ubican a ambas

publicaciones (Expansién y Alto Nivel) como las mas Gtiles e interesantes.
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Cual presenta informacién mds actual **

Revistas Especializadas
& Alto Nivel 8 América Economia
O Business Week £1 Ejecutivos de Finanras
M Entrepencur £ Expansién
M Inversionista £ Mundo Ejecutivo
W Newsweek B Time

En este renglon Alto Nivel se encuentra compartiendo el primer lugar con
Business Week con un 28%; sin embargo Alto Nivel ha superado en los
demas aspectos a Business Week. Por otro lado, Expansion queda ubicada
como la segunda publicacién mas importante en lo que se refiere a

informacton actual.
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Cual tiene mejor presentacién **

Revistas Especializadas

B Alto Nivel B América Economia

O Business Week B Ejecutivos de Finanzas
B Entrepenenr E Expansién

Sl Inversionista OMundo Ejecutivo
HENewsweek BTime

Debido a la excelente calidad de presentacion (calidad del papel, graficos
etc. ) que presenta la Revista Alto Nivel, esta queda ubicada en el primer

lugar, seguida de Expansion con un 29%.

’
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Cuil es mas seria y confiable **

Revistas Especializadas
Alio Nivel W América Economia
3 Business Week E]Ejecutivos de Finanzas
M Entrepencur El Expansién
M Inversionista & Mundo Ejecutivo
B Newsweek B Time

Este factor es muy importante para el desarrollo de nuestra campafia, ya que
el ubicarnos en publicaciones con un alto nivel de seriedad y confiabilidad
nos permite lograr nuestro objetivo. Expansion se ubica en primer lugar

con un 28% seguida de Alto Nivel con un 27%.
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Tiraje***

Revistas Especializadas

B Alto Nivel

B Business Mexico

O Contacto

U Estrategia Industrial

W Expansitén

Bthe Guide to Mexico for Business
M Mundo Ejecativo

Como se observa, las revistas con mayor tiraje son Expansion, Alto Nivel y

Mundo Ejecutivo.
FUENTE: *Estudio realizado por EPI Grupo, en Diciembre de 1996.
** Estudio realizado por SIGMA Inc. en Noviembre 1997,

*** Djrectorios Publicitarios, Agosto 1998
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Con base en el estudio anterior se seleccionaron las revistas “Alto nivel” y
“Expansion” como las posibles publicaciones a emplear para el grupo de los
empresarios. Considerando el perfil de los lectores de éstas (Anexo 9y 10) a
continuacion de establecen aquellos aspectos sobresalientes que nos

permiten confirmar fa seleccion anterior.

Alto Nivel.

Es uno de los mejores medios de especializacion en el dmbito de los
negocios. Su contenido abarca dreas de negocios, finanzas, economia y
mercadotecnia brindando inforimacién bajo una presentacion de gran calidad.
Esta revista tiene un tiraje de 25,100 ejemplares y se publica de manera

mensual.

48.1% de los lectores ocupan puestos de Presidentes y Directores en la

Jerarquia de la organizacion.

Este hecho es muy importante ya que como se ha mencionado este nivel
jerarquico tiene un alto mvel de influencia en el resto de la organizacion, de
esta forma el hacer llegar nuestros mensaje al mismo nos asegura un grado

satisfactorio de respuesta.

79.5% de los lectores tienen entre 26 anos y 45 afios

Como podemos observar, mas de las dos terceras partes de los lectores
entran dentro del rango de edad considerado que poseen los miembros del

segmento de los empresarios
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91.7% de los lectores son hombres

A pesar de que se busca que el medio empleado se dirija a hombres y

mujeres por igual, este medio cumple con los demas requerimientos

75% de los lectores son de nivel A, B

Como se observa, al igual que para el factor edad, mas de las dos terceras
partes de los lectores recaen dentro de niveles socioecondmicos altos.

Caracteristica contemplada para los empresarios,

Expansion.

Considerada una de las revistas con mayor prestigio en el mundo de los
negocios, debido en gran parte a que maneja informacion de actualidad en
diversos tdpicos, como lo son el econémico, politico y empresarial, lo cual
resulta atractivo a un amplio segmento del mercado, como los empresarios y
estudiantes de nivel medio superior. El tiraje de la revista es de 25,189

ejemplares y tigne una emisién quincenal.

El 82% ocupa puestos a nivel de alta direccion.
pa p

Este factor nos indica que, los empresarios, al ocupar puestos de alto nivel
jerarquico, estan relacionados con las decisiones en la contratacion de

personal.
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L1 66% tienen entre 30y 49 aios el 79% entre 30y 59 afios.

La edad de los lectores muestran que los lectores han llegado a un nivel en
su carrera profesional que les permite ocupan puestos relacionados con la
contratacion de personal o el establecimiento de las directrices para llevar a

cabo el proceso de reclutamiento y seleccion

L1 89% tiene por lo menos titulo universitario.

Este hecho nos muestra que ¢l nivel académico que tienen los suscriptores

de la revista les da la base para un futuro desarrollo profesional.

Ll 88% lee la mayoria de los ejemplares. El 65% lee casi la totalidad de

cada edicion de la revista.

Con base en estos factores podemos observar que la inserciéon de un anuncio

en la revista tiene una alta probabilidad de ser leido.

En el 91% de las empresas donde se recibe la revisia cada ejemplar es leido
por dos o mds personas. En el 66% por tres o mds. Y en un 38% por cuatro
o mas. Cada ejemplar de la revista es leido por un promedio de 3.7

PErsonas.

El promedio de lectores de la revista nos muestra que la audiencia —en el

campo laboral- por revista es alto.
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El 100% considera que la publicidad en la revista es util e informativa,

confiable e interesante y atractiva.

Con esta informacion podemos decir que Ia publicidad que se incluye en ia

revista tiene de antemano una buena aceptacion por parte de los lectores.

El 84% prefiere a la revista sobre cualquier otra de negocios.

Con este elemento es clara la preferencia que existe por esta revista en el

ambito empresarial,
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ESTUDIANTIES

Hay que recordar que el grupo meta también se encuentra conformado por
estudiantes y egresados del mivel medio superior; pensando en ellos es que
se considera emplear revistas comerciales que permitan tener un contacto

mas directo con este segimento.

Contenido del mensaje

En este tipo de medio se hace un “reclamo a la razéon”, ya que mediante la
informacion que se presenta, el pablico podra percatarse de los beneficios

gue obtendrd como miembro de la Facultad de Contaduria y Administracion.

Estructyra del mensaje

La estructura de 1os mensajes en las revistas comerciales se caracteriza por

los siguientes aspectos:

a) Se establecen los servicios que como miembro de la Facultad se puede

tener acceso, haciendo hincapié de este hecho al final del anuncio.

b) Se presentan argumentos unilaterales puesto que no se hace mencion de

los aspectos negativos de la Facultad.

c) El argumento mas fuerte aparece en la parte central del anuncio,
estableciendo un equilibrio de lectura, lo cual mantiene la atencion del

lector.
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Formato del mensaje

El anuncio presentara el nombre de la Facultad de Contaduria y
Administracion en el extremo superior izquierdo, en el extremo superior

derecho se encontrara el logotipo de la Universidad.

En el centro del mismo se encontraran los servicios o beneficios a los que se
tiene acceso como alumno de la Facultad; posterior a estos enunciados se
colocara la frase “esto y mas como alumno de la FCA”. Finalmente en la

parte inferior se colocara el eslogan de la campaiia.

Caracteristicas del Disefio Grafico

e El color de las letras es azul oscuro.

El color del escudo de la UNAM es negro.
¢ El color del fondo es hueso.
¢ Latipografia empleada es Times New Roman y Book Antiqua

o El tamafio de las letras es el siguiente (iniciando con las de mayor
tamailo): nombre de la Facultad, eslogan, frase “esto y mas...”, y por

ultimo frases centrales.
¢ Latipografia del eslogan ilevari el efecto sombra.

¢ La dimension del anuncio es de un pagina completa.
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FFacultad de
Contaduria ¥
Administracion

*  Bucco, aikido, ajedres. charreria, tiro con arco. handbail,
nakacian ...

»  Centro de enseftanza de lenguas extranjeras, Centro de
enscfianza para extranjeros. Centro universilario de esludios
cinematograficos, Centro universitario de teatro....

s Cecntro cultural universitario. Sala de concicrtos
Nczahualcoyvotl, Sala Carles Chavez, Espacio Escultorico,
Foro Sor Juana Incs de 1a Cruz. Teatro Juan Ruiz de
Alarcén. ..

«  Comedor, Sistcma de tiendas de autoservicio. Servicios
mddicos, Oricntacidn vocacional, Becas de intercambio
académico imernacional, Librerfas, Biblisteca. Audlitorio. ..

Esto y mis como alumno de Ia FCA

FCA, una ampiia visién del munde de los negocios

Campaita de Difusi6n para la Faculiad de Contaduria y Administracion




Elecci¢n de los Mediog 168

Vehiculos especificos de los medios

Uno de los medios que nos permite tener contacto directo con el grupo
conformado por aquellos estudiantes de nivel medio superior que se
encuentran estudiando el ultimo afio en el drea econémico-administrativa
(area 3), asi como aquellos egresados de este nivel educativo en el drea
mencionada, son las revistas juveniles que Ilaman su atencién por su

dinamismo, calidad y temas que abordan.

Para la seleccidn de las revistas enfocadas a los estudiantes se considerd la
base de datos del Directorio Publicitario de Medios Impresos (Agosto 1998)
que se presenta en el Anexo 11. Se considero el tipo de revista, su perfil y el

tiraje, para poder establecer cual(es) de ellas es(son) la mejor opcion.

Considerando los intereses de lectura generalizados del grupo meta de los
Estudiantes, se decidié elegir en primera instancia a aquellas revistas

clasificadas como de: entretenimiento y musicales.

Cine premier Cine

Circulo Mix up Musical

FUN Entretenimiento / especticulos
Eres Entretenimiento
Furia musical Musical

Notas Musicales Musical

15a20 Entretenimiento
Rizoma Musical

Switch Musical
Tiempo libre Entretenimiento
Tu Entretemimiento
Veintitantos Entretenimiento
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PERFIL DEL LECTOR

Para poder determinar si las revistas seleccionadas con antenioridad van
dirigidas al segmento que nos interesa, se analizaron los perfiles de los
lectores de las mismas, que se presentan en el Anexo 12, Para ello se

consideraron los siguientes factores:
o EDAD: de 17 a 24 afios

En el estudio de mercado realizado a los estudiantes de preparatoria se
obtuvo como promedio de edad 17.27 aifios; sin embarg(_) considf;raildo que
el ciclo escolar termina en junio y los tramites para la seleccion de
universidades se realizaran durante el primer trimestre del proximo afio, es
que la edad promedio de los alumnos tendera a aumentar por lo que el rango
de edad considerado es de 17 a 24 afios.

e SEXO: Indistinto (50-50)

e NIVEL SOCIOCECONOMICO: indistinto (A, B, C)

Las caracteristicas anteriormente mencionadas son el resultado del promedio
de edad con el cual egresan los estudiantes del nivel medio supeﬁor; en
cuando a los factores de SEXO y NIVEL SOCIOECONOMICO hemos de
considerar que a la UNAM y en especifico a la FCA, acude gente de
cualquier sexo y de diversos niveles socioecondmicos; de esta forma, se
pretende que las revistas seleccionadas, se enfoquen a jovemes que se

encuentran terminando e! nivel medio superior de estudios y que sean leidas
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tanto por hombres como por mujeres (50% - 50%) de todos los niveles

socicecondémicos (A, B y C),

El siguiente cuadro presenta un resumen del analisis de los perfiles de las
revistas enfocadas al segmento de los estudiantes, marcando con # si es

que concuerdan con el perfil del grupo meta y con 3 para el caso contrario.

© CUADRO DE RESUMEN DEL ANALISIS DE LOS PERFILES DE LAS
REVISTAS ENFOCADAS AL SEGMENTO DE LOS ESTUDIANTES

s b "3.
Cine premier v/ ) ¢ v
Mix up b 4 X X
Fun X v/ No disponible
Eres 4 v/ v ' Etes
Furia Salvaje v v X
Notas X v X
musicales
15220 X v X
Rizoma v X v
Switch 4 v 4 Switch
Tiempo Libre No X v
disponible
Tu X v v
Veintitantos x x X
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Considerando los perfiles de cada una de las revistas, se seleccionaron a las
siguientes:
¢ FEres

e Switch

TIRAJE
En esta ultima etapa de seleccidn hemos de conocer el tiraje de las revistas
analizadas anteriormente, esto con la finalidad de reconocer el impacto que

tiene cada una de estas sobre el grupo meta al cual nos interesa llegar.

i :{ - =

Cine premier 101,438

Mix up 45,000

Fun 100,000

Eres 3 400,000

Furia Musical 105,000

Notas musicales 150,000

15a20 200,000

Rizoma 30,000

Switch 50,000

Tiempo Libre 95,000
T | A T 275,0000 -
-7 Veimtitantos : 220,000

Como podemos observar, las revistas con mayor tiraje son:
+ ERES

e TU
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Al conjuntar los resultados de las selecciones anteriores obtenemos la

seleccion final:

PERFIL TIRAJE SELECCION FINAL
Fres Fres Eres
Switch T
Veintitantos

ERES fue la revista seleccionada puesto que su perfil coincide con el del

grupo meta de los estudiantes. Si ha esto agregamos el hecho de que es la

de mayor tiraje, entonces tenemos una publicacién que resulta ser la que

mejor se adapta a los fines de la campaiia de difusion.
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5. PARTICIPACION EN EXPOS

Actualmente la participacion en expos se ha vuelto un medio muy
importante de difusién, debido principalmente a la apertura de espacios
dedicados a tal fin como lo es el World Trade Center de la Ciudad de
México o Exhibimex; es por eso que se tomé la decision de incluir Ia
participacion de expos-educacion como un medio mds para lograr los fines
de la campaiia publicitaria, con lo cual se logra accesar a los alumnos del
nivel medio superior y egresados del mismo. Es importante mencionar que
este tipo de eventos tiene la ventaja de atraer a pablico tanto nacional como
extranjero, asistiendo instituciones publicas y privadas de educacion técnica,
instituciones gubernamentales relacionadas con la educacién, organismos
internacionales, casas editoriales, librerias, asi como distribuidores de equipo
de computo; por lo que, al participar, se tiene una amplia difusion que
representa una oportunidad potencial para que la Facultad se de a conocer

mas alla de sus fronteras.

El evento con mayor prestigio en lo que a expos de educacién/ orientacién
vocacional se refiere es la “Universitarea”, muestra de ellos son los

resultados que obtuvieron en su primer aiio de celebracion:

El espacio de exposicion fue de 4,000m2, 49 expositores, instituciones de
estudios de educacion superior, 17 empresas relacionadas con la educacion
superior, asi como diversas librerias, editoriales y compaiiias de viajes
educativos. “Universitarea 97 permanecié abierta 34 horas durante las
cuales se registraron a 31,530 alumnos aspirantes los cuales presenciaron un

ciclo de 57 conferencias, impartidas por las universidades participantes,
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Ventajas:
e Este tipo de eventos atrae a publico tanto nacional como extranjero.

o Existe selectividad, pues a estos eventos asisten personas interesadas en

continuar sus estudios a nivel licenciatura
¢ Es un medio masivo de difusion.
¢ Existe una comunicacion personalizada con el grupo meta.

¢ (Causa gran impacto.

Desventajas:
e Se requiere de una infraestructura especialmente disefiada para tal fin.

e Se participa junto con la competencia en una “lluvia de mmformacién™ en
donde el grupo meta puede sentirse saturado y no valorar la informacion
recibida.

o Su costo es elevado en relacién al iempo que dura el evento.

Mensaje

Al participar en este tipo de exposiciones se busca informar de [as ventajas
que ofrece la Facultad de Contaduria y Administracién, tanto en aspectos
académicos, culturales, deportivos, etc. Cabe mencionar que la informacion
que brinden los edecanes estard respaldada por tripticos informativos, los

cuales contendran la siguiente informacién:
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o Presentacion: es una introduccion a la Universidad Nacional Autonoma

de México, y a la carrera en especifico de que trate el triptico

e Que te ofrece la Facultad: Se indican las licenciaturas, maestrias,

diplomados, etc, que pueden cursarse en la Facultad de Contaduria.

s Perfil: Aqui se establecen los requisitos que deben de cumplir los

interesados en ingresar a la Facultad.

» Mapa Curricular: Es una sintesis de las materias que se cursaran durante

toda la carrera.

s Ventajas: Aqui se exponen los servicios e instalaciones a que tienes uso
por ser miembro de 1a Facultad , asi como de las ventajas que se tienen al

pertenecer a efla.

e (Campo de trabajo: Se describen las oportunidades que como egresado de

la Facultad se obtiene en el ambito laboral

e Acércate a nosotros: En esta seccidn se encuentran tanto la direccion y el

teléfono de la institucion, asi como el correo electronico de ta misma.

En adicion a los tripticos se expondran en laminas fragmentos de
importancia del texto incluido en los folletos informativos, asi como el
eslogan de la campafia, el cual también estard 1mpreso en articulos

promocionales que se repartiran en la exposicion.

INFRAESTRUCTURA NECESARIA

Para poder tener una participacion sobresaliente en un gran mimero de

expos, se deberé de contar con los siguientes recursos:
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» Un stand de estructura metalica con forro que muestre imdgenes de la
FCA e integre el nombre de la Facuitad y el slogan de la campafia en tono
azul oscuro; asi mismo contendra el logotipo de la universidad en color

negro.
¢ Tripticos informativos.
e [Laminas informativas que se colocaran en el stand.

¢ El stand debera ser atendido por personal que cumpla con las siguientes

caracteristicas:

Edad: 25 a 30 afios

Excelente presentacion

Ser egresado de la FCA
- Dominio del idioma inglés para posible atencién de extranjeros

- Conocimiento pleno de los servicios que ofrece la Facultad y la

unmversidad en su conjunto

e En el stand se podran otorgar premios de agradecimiento tales como
plumas, calendarios, gomas, reglas, playeras, dulces, posters, etc. Estos
articulos llevaran impreso el nombre de la Facultad, el eslogan de la

campaiia y logotipo de ia UNAM

e En las expos se podrd participar, adicional al stand, con ponencias, asi

como rifas de material bibliografico y premios de agradecimiento.

Nota: todos los articulos se manejaran en color hueso y azul.
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ELABORACION DE LA PROGRAMACION

1. RADIO
A) Costo del spot (de 10 segundos de duracién)
El costo por spot en las estaciones que s¢ empleardn dentro de la campaiia
es:
Empresarios:;
¢ Radio Red (Monitor AM): $ 11,250.00
e Red FM (Monitor FM): $ 11,250.00

+ Radio UNAM: debido a que esta estacidén depende de la Universidad
Nacional Auténoma de México, no cxisten costos por tiempo aire; sin
embargo, esta estacion “vende” sus espacios publicitarios mediante
convenios donde el anunciante realiza apoyos tales como:
investigaciones, proyectos, prestacion social, a cambio de la transmisién

de sus anuncios.

o Radio Educacion: se presenta la misma situacion que Radio UNAM, ya

que Radio Educacion pertenece a la Secretaria de Educacion Publica.

Estudiantes:

o Alfa: $3,050.00
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B) Horario.
IEmpresarios

Para poder determinar el horario en el cual se transmitirdn los spots de
radio se considerd el rating de las emisoras seleccionadas durante el horario
en el cual se transmiten los noticieros de edicién matutina. De esta manera,

se selecciond el horario en el cual el rating es mas alto.
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:|Horario en la cual se transmite el noticiero

*Para el caso de Radio Educacion y Radio UNAM, el rating més alto no se encuentra ubicado dentro del horario de los
noticieros matutinos; debido a las facilidades econémicas que se ofrecen en estas estaciones, el horario ha seleccionar

dependera de las negociaciones que se haga con la emisora para la contratacion de los espacios.
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Los horarios seleccionados para la transmisién de los spots son:
* Radio Red (Monitor AM): de 7:00 a 10:00 hrs.

e Radio Fm (Monitor EM): de 7:00 a 10:00krs.

Estudiantes.

Para determinar el horario en el cual se transmitiran lo spots en la estacion
enfocada a los jovenes, se consideraron los dos horarios cuyo nivel de rating

fuera el mas alto.
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El horario seleccionado para la transmision de fos spots en la emisora considerada es

¢ Alfa: de 10:00 a 12:00 hrs.
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C) Calendarizacion.

Como se pudo ver en el capitulo anterior, son siete los diferentes spots a
transmitir en radio. Los spots tendran una calendarizacién diferente para
cada uno de los sectores que conforman el grupo meta de la campaiia. A

continuacion se describe cada uno de estos.
Empresarios: noticieros

La transmision se realizara durante un periodo de tres meses, el cual
comienza en el mes de Mayo y termina en Julio. Se eligié este trimestre
debido a que durante el mes de Junio termina el ciclo escolar y- es cuando
los recién egresados realizan la bisqueda de ofertas del empleo que definira
el curso que tomara su carrera profesional. Asimismo, consideramos el
hecho de que las contrataciones en la empresas tienden a realizarce durante

el primer semestre del afio.

Las transmisiones se realizaran los dias Lunes y Miércoles con tres spots
por dia. Se consider¢ el dia lunes, puesto que la mayoria de las personas
consultan los medios informativos para enterarse de lo acontecido durante
el fin de semana. El dia Miércoles se eligié debido a que la subasta de
CETES se realiza el dia Martes, dandose a conocer las tasas de interés al
siguiente dia; cabe reconocer que este es un indice financiero de
importancia para la realizacion de diversas operaciones de negocios y para
al toma de decisiones, por lo que es consultada por gran namero de

personas.
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Estudiantes: estaciones de musica moderna.

De igual manera que para lo Empresarios, la transmision tendrd una
duracién de tres meses, periodo que iniciara en el mes de Enero y terminara
en Marzo; la eleccion de este trimestre se debe a que durante este periodo
dan inicio los tramites de inscripcion a nivel superior. Las transmisiones se
realizaran los dias martes y viernes, se escogieron estos dias debido a que
se busca tener, con la emision de 2 spots por dia, presencia durante los
siete dias de la semana, de esta forma, el periodo entre el dia martes-

viernes-martes, es de dos y tres dias respectivamente.

La emision de los siete spots se ird haciendo de manera rotativa a fin de que
las siete diferentes grabaciones sean transmitidas en igual nimero de

VECES,

2. ESPECTACULARES.
~ A) Costo (cartelera estandar: 3.35x 7.32m)

Partiendo del hecho de que existe una amplita variedad de empresas que
manejan publicidad exterior en la Ciudad de México, asi como variaciones
en los precios de alquiler de carteleras, los cuales dependen de las
contrataciones y tipo de “paquete publicitario” que se pacte con estas
empresas;, se decidié establecer un costo estimado, considerando la

informacion proporcionada por las siguientes empresas:
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dpmiv: EMPRESA' - | - COSTO
Vendor Outdoor Systems Meéxico S.A. de $ 4,232.00
C.V.
Printer de México S.A. de C. V. $ 4,000.00
Murales S.A. Publicidad exterior $ 4,000.00
Costo estimado promedio por cartelera $ 7,077.33
estandar

B) Ubicacién.

Con este medio se busca abarcar ambos sectores del grupo meta, sin
embargo, para poder determinar las dreas donde se colocardn las carteleras
se consideraron aquellas vias de circulacion en donde estan ubicadas las

oficinas de importantes grupos corporativos.
¢ Via: Insurgentes Sur.
- Datos geograficos.

Tramo localizable entre Avenida de la Paz y Viaducto Miguel Alemén.

e Via: Periférico Sur
- Datos geogréficos:

Tramo localizable entre Avenida San Jerénimo e Insurgente Sur.
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s Via: Constituyentes y Reforma.
- Datos geograficos.

Zona Santa Fe, salida México- Toluca.

C) Calendarizacion.

Los espectaculares se mantendran durante un afio, de Enero a Diciembre,

respaldando de esta forma los anuncios que se hagan en los demdas medios.

Considerando el impacto que se desea obtener en el grupo meta, asi como la
funcién de recordatorio que tienen los anuncios colocados en carteleras, se
decidio instalar un anuncio por cada via seleccionada, considerando el hecho
de que los anuncios se conforman por dos carteleras y que se determinaron

tres vias de circulacién, se colocardn un total de 6 espectaculares.
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3. PERIODICOS.

A) Costo del anuncio (plana completa)
e El Financiero:

¢ E| Economista:

B) Calendarizacion.

Los anuncios se publicaran durante seis meses con dos exhibiciones al mes:
una al inicio y otra al final del mismo. La distribucién de estos seis meses
serd intercalada haciendo las publicaciones durante los meses nones,

teniendo presencia de esta forma, durante todo el afio.

El dia de publicacion se ha determinado que sea Miércoles (el primero y
tltimo de cada mes), se consider¢ este dia de la semana ya que la subasta de
CETES se realiza el dia martes, y la publicacién de las tasas se realiza el dia
miércoles; cabe resaltar que este indice financiero es de vital importancia
para las empresas y es considerado para las toma de decisiones dentro de las
mismas, por lo que la consulta del mismo en los diarios, asi como de las

reacciones que este desencadena, interesa al sector de los Empresarios.

A continuacién se muestra una tabla que indica los meses de publicacion y

las fechas en que se realizaran las mismas.
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MES PUBLICA NO DiA DE PUBLICACION (DiA
PUBLICA MIERCOLES) *

Enero 6/27
Febrero TR S

Marzo e 3/24

Abril R

Mayo e il 5/26

Junio T T

Julio T 7/28
Agosto ' Les e

Sentiembre RS 1/29
Octubre e

Noviembre [ 1 g 3/24
Dictembre e e

“Se utilizaron Ias fechas del afio 1999,

4. REVISTAS ESPECIALIZADAS EN NEGOCIOS, ENFOCADAS
AL GRUPO DE LOS EMPRESARIOS

A) Costo por anuncio {pagina completa)
o Alto Nivel: $34,660

e Expansion:$34,960

B) Calendarizacion.

La publicacion del anuncio en este tipo de medio se realizard con una
frecuencia bimestral, durante seis meses. Las publicaciones del anuacio se
harin de manera intercalada durante todo el ailo para que de esta forma la

campaiia tenga una presencia anual.
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El intcio de la publicacion se realizara en los meses pares, de esta forma
complementa la publicacion que se hace en los periddicos, los cuales tiene
su publicacion en los meses nones. Para el caso especifico de la revista

Expansion, cuya emision es quincenal, se optara por la segunda quincena de

cada mes par.

A continuacién se presenta una tabla en donde se condensa la

calendarizacion de las publicaciones:

{Segunda quincena para el
caso de Expansion)

MES NO PUBLICA

Enero

PUBLICA

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

| Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre
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5. REVISTAS ENFOCADAS Al GRUPO DE LOS ESTUDIANTES.

A) Costo de un anuncio ( pagina cémpleta)

s Eres: $108,300

B) Calendarizacion

El anuncio se publicard de Enero a Marzo con una frecuencia quincenal
debido a que en estas fechas inician las inscripciones a los examenes de
admision de diversas instituciones educativas de nivel superior, por lo que
consideramos que €s una excelente oportunidad para difundir a la Facultad

de Contaduria y Administracién como la mejor opcidn a considerar.

MES PUBLICA* NO PUBLICA

Primera quincena de Enero

Segunda quincena de Enero

Primera quincena de Febrero

Segunda guincena de Febrero

Primera quincena de Marzo

Segunda quincena de Marzo |

*Un solo anuncio cada quincena.

Los anuncios se publicaran en la seccién de la revista destinada a la difusion

de mstituciones educativas o secciones similares.
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6. PARTICIPACION EN EXPOS (Universitarea)

A) Costo participacion e infraestructura: $ 105,500.00

B) Calendarizacion.

La Universitarea se celebra en el mes de Noviembre; para el caso especifico
de la expo de 1998, esta se llevara a cabo los dias: 13, 14, 15 y 16 de

Noviembre
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PROGRAMACION DE LA CAMPANA EN TODOS SUS MEDIOS

RADIO | CARTELERA | PERIODICO REVISTAS REVISTAS EXPO
, ESPECIALIZADAS | COMERCIALES
ENERO *+
FEBRERO * ) LY
MARZO o 5
‘| ABRIL ' *
MAYOQ
JUNIO r
JULIO
AGOSTO — ¥
SEPTIEMBRE N |
OCTUBRE il
NOVIEMBRE '
DICIEMBRE *

* revista Expansion durante la segunda quincena

** revista Eres en la 1ra quincena de Enero, 1ra y 2da de Febrero y 3ra de Marzo
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ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO

El establecimiento del presupuesto que se requiere para desarrollar Ia

campafia de difusién se desarrollé mediante la técnica de objetivo y tarea.

A continuacién se establece el costo que tiene cada unc de los medios de

comunicacion considerados para esta campafia, asi como el niimero de spots

o anuncios correspondientes.

el 3 13| 39 | $11250.00

$ 438 750 00

(Monitor AM)
Red FM 3 13 39 $11;250.00 | $438,750.00
(Monitor FM)
Alfa 2 26 52 $3,050.00 | $158,600.00

TOTAL $1,036,100.00

2. ESPECTACULARES,

Insurgentes ) 5 | 407733 | $97.855.92

e _

Periférico 2 12 4.07733 $97.855.92

sur

Santa Fo 3 12 3,077.33 $97.855.9
TOTAL ___$293,567.76
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3. PERIODICOS,
. PERIODICO] T ANUNCIOS {2 ANUNCIOS TOTAL_ES A ’; "7 COSTO, - TOTAL
2 "‘ --; S ’ r YD § i “i'-* ' ;" .' QJJ;N.I!I.‘{}RI - ) ﬂ;‘ﬂ?' :! .' o
Financiero 12 $ 29,339.00** $352,068.00
Economista 12 $35,280.00 $ 423,360.00
TOTAL $ 775,428.00

** esta tarifa se determind a partir del costo real ($ 48,899) menos un descuento del 40% que se otorga a instituciones educativas

* 2 dias por mes

6 meses = 12 anuncios

4. REVISTAS EMPRESARIOS,

Expansion 3 $34,660.00 $207,960.00
Alto Nivel 6 $34,960.00 $209,760.00
TOTAL _ $417,720.00
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5. REVISTA ESTUDIANTES.

" REVISTA? | AN‘(JN(;IEéF ' COSTO 5 [
SRR o {0 g h»wmlw& Biteia
Eres $108,300.00 $433, 200 00

TOTAL  $433,200.00
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6. PARTICIPACION EN EXPOS (Universitarea)

A U CONCERIO . .. [ .~ COSTO _
Standde 18m” ~$30,000.00
Tripticos disefio $2,500.00
Tripticos impresién $53,000.00
Estructura del stand $20,000.00

TOTAL $105,500.00*

*Es importante mencionar que la infraestructura que se adquiera para la
participacion de la Facultad en este tipo de eventos resulta oneroso para la

primera participacion, sin embargo se trata de material que se amortizara

posteriormente, ya que sirve para futuros eventos.

Como se observa el costo de la campafia propuesta es elevado y puede
parecer estar fuera de contexto si lo comparamos con el presupuesto que es
asignado a la facultad para que ésta realice sus operaciones, sin embargo

ponemos a consideracion los siguientes aspectos.

e Para poder observar los resultados esperados es necesario realizar un
trabajo de mercadotecnia serio y con un alto nivel de calidad. Se debe de

romper con la idea de que “lo barato es lo mas conveniente” sin ver mas
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alla del costo, y dejando a un lado los beneficios que pueda ofrecer.
Recordemos que los beneficiarios directos de esta campafia son los

estudiantes de la FCA.

e Para la absorcion del costo de la campafia proponemos el siguiente
mecanismo: si dividiéramos el costo total de la campaiia entre 1a matricula
que actualmente tiene la Facultad (18,347', considerando la poblacion
estudiantil en todos sus niveles, asi como tipo de estudios en licenciatura
y posgrado), tendriamos una aportacion de $ 167.00 anuales por
estudiante, lo que resulta poco oneroso si se compara con los resultados y
beneficios que se obtiene de ellas. Este monto podria ser absorbido 50%
por la Facultad y 50% por el alumnado con lo que cada parte pagaria la
cantidad de $ 83.50. La cuota correspondiente al alumnado podria
manejarse bajo el concepto de imagen y difusion de la Facultad,
explicando la aplicacion que tendran los recursos y los objetivos que se
alcanzaran con la campaifia. Asi mismo, proponemos la creacion de un
fondo conformado por las aportaciones de los exalumnos de la facultad,
para lo cual se tendria que realizar un trabajo de concientizacion e

identidad de los mismos con la FCA.

e Lo anterior hay que respaldarlo con la idea de que los beneficios de esta
campafia seran para todos los miembros que integran la Facultad, por lo

que se requiere la colaboracion y apoyo de cada uno de estos.

! Agenda Estadistica 1997, UNAM
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e (abe mencionar que existe la posibilidad de realizar convenios con las
diferentes empresas de radio, prensa y publicidad extertor, a través de los
cuales se pacte una cuota especial por tratarse de una dependencia de la
Universidad Nacional Auténoma de México, ademas de tratarse de una

publicidad sin fin de lucro.

o Finalmente, cabe sefialar que el costo de la campafa representa
aproximadamente un 2.73% del presupuesto que le fue asignado a la
facultad, de acuerdo con el Primer Informe del C.P. y Mtro. Arturo Diaz

Alonso’

e

! 20 de Octubre de 1998
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RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES

Analizando la situacion actual de la imagen que ostenta la Facultad de
Contaduria y Administracion, es necesario que las acciones que se tomen
para la recuperacion del posicionamiento de la misma en los circulos
empresariales se hagan de manera inmediata debido a que nos acercamos al
ano 2000; por lo que se requiere que la FCA inicie este nuevo siglo con una
imagen renovada que ofrezca a sus egresados la oportunidad de
desarrollarse dentro de las mas importantes empresas nacionales y

extranjeras que operan actualmente y en el futuro en el territorio nacional.

El modificar la imagen de Ia FCA representa un reto que unicamente podra
alcanzarse si se conjuntan los esfuerzos de todos los miembros que
conforman la comunidad de nuestra Facultad. Por ello, es importante que se

concientise a los mismos sobre esta necesaria e importante tarea.

A continuacién se presenta la campafia de difusion disefiada para el

mejoramiento de la imagen de la FCA.

Objetivo:

Mejorar la imagen que se tiene de la Facultad de Contaduria y

Administracién.
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Grupo meta:

Empresarios y Estudiantes del tercer afio del nivel medio superior, drea tres,
del Valle de México.

Duracion:

Un afio.

Slogan de la camparia:

FCA, una amplia visién del mundo de los negocios.

Logotipo:

Siglas de la FCA y escudo de la UNAM
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o a Ro

e Red Fm (Monitor FM)

Periddicos ¢ ElEconomista
¢ El Financiero
Revistas e Alto Nivel o Eres
e Expansién
Carteleras Dirigida a ambos segmentos
Expos . ﬁmversiwrca
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Programacion

Medio Enero | Febh. | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julie | Agosto | Sept | Oct | Nov | Dic

Radio - Fn

Carteleras ' SN E S

Periddicos

I Revistas TR I ; : : :

2 Revistas L 51

Expo

_

1 revistas empresarios
2 revistas estudiantes
* revista Expansion durante la segunda quincena

*# revista Eres en la Ira quincena de Enero, Iray 2da de Febrero y 3ra de Marzo
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Costo de la campana

Concepto Monto
Radio $ 1,036,100.00
Carteleras $ 293,567.76
Periédico $ 775,428.00
Revistas Empresarios $ 417,720.00
Rewistas Estudiantes $ 433,200.00

Expos

$ 105,500.00

Total

§3,061,51576
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TAMANO DE LA MUESTRA

ANEXO 1

Para determinar el tamaiio de las muestra para el subgrupo de empresarios y

de estudiantes se utilizé 1a tabla siguiente, tomada del libro “A Manager’s

Guide to Marketing Research” de Ronald H. Rotenberg:

MARGEN Valoresdepyqen %
DE 10 (0) 90% Lzo (0) 80% l 30 (0) 70% | 40 {0) 60% | 50 (o) 50%

ERROR TAMANO DE LA MUESTRA/NUMERO DE RESPUESTAS
2.0% 900 1600 2100 2400 2500
2.5% 576 1024 1344 1536 1600
3.0% 400 711 933 1067 1111
3.5% 294 522 686 784 816
4.0% 225 400 525 600 625
45% 178 316 415 474 494
5.0% 144 256 336 384 400
6.0% 100 178 233 267 278
7.0% 73 131 171 196 204
8.0% 56 100 131 150 156
9.0% 44 79 104 119 123
10.0% 36 64 84 96 100

p= porcentaje de items que poseen una caracteristica particular

g= porcentaje de items que no poseen dicha caracteristica particular,
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En el caso de los empresarios, €l marco de Ia muestra arroja 500 empresas y
consideramos que el 10% de ellas cumpliria con la caracteristica particular
para participar en la muestra. Esta caracteristica es incluyente y consta de
ubicarse en el Valle de México y contar con disponibilidad y tiempo para
responder a nuestro cuestionario. De esta forma p = 0% q = 90%. Si
consideramos los valores mencionados para p y q y un margen de error del
8%, tenemos que ¢l tamafio de la muestra es de 56 respuestas. Cabe
mencionar que el tamafio de la muestra aceptable para una poblacion, segin
Rotenberg, es de 10% de dicha poblacion o del marco de la muestra (en
caso de contar con el). En este caso, la muestra de 56 respuestas también

cumple con este requisito.

En el caso de los estudiantes, no contamos con un marco de la muestra y no
se encontrd una fuente confiable que mostrara el total de la poblacién de
alumnos a nivel medio superior en ¢l Valle de México asi que, como sugiere
Rotenberg para casos en donde los porcentajes de p v ¢ no se conocen,
tomamos 50% para ambos. De esta forma tenemos que con un margen de
error del 4.5% la muestra debe ser de 494 respuestas. A pesar de esto,
logramos realizar 588 cuestionarios, lo que garantiza que la muestra

requerida queda cubierta.
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COMPANIAS CONTACTADAS PARA LA APLICACION
DE CUESTIONARIOS DURANTE EL ESTUDIO DE

MERCADO

ANEXO 2

La siguiente tabla presenta a las compafiias contactadas durante el Estudio

de Mercado.
Acabados Textiles Berol Ciba Especialidades Ediciones
de México Quimicas de México Larousse
Accel Comercial | Bufete Industrial Cintra Editorial Diana
Construcciones
Aceros Cajas y Empaques Consorcio Aristos | Ekco
Nacionales lzcalli
Aerovias de Calefaccidn y Counsorcio Grupo | El Aguila Cia. de
México Ventilacion Dina Seguros
Agrobios Casa Autrey Construcciones Embotelladora
Lerma Sin Rival
Allianz México Cemex Contreladora Embotelladores del
Comercial Mcxicana Valle de Anahuac
Anglo Mexicana Chrysler de D’Bebe Empagues de
de Seguros México Atentique
Anixter de Cia Aviacién Danone de Empaques y Carten
México Mexicana Meéxico Corrugado
Apasco Cia Hulera Data Products de | Empresas ICA
Fuzcadi Meéxico Sociedad Controladora
Automotriz Meta | Cia Industrial de | Desc Farmida y Cia
Parras Sucesores
Aviacion Cia Industrial de | Dupont Ferndndez
Mexicana San Cristobal Editores
Barros y Pizarras | Cia Nestle Durr de México Fondo Opcién
Basf Mexicana Cia. Mexicana de | E J Krause de Ford Motor Co.
Aviacién México
Forma Todo Grupo Primex Inmobiliaria Min-Cer
Kaunas
Formatecnica Grupo Softek Inmobiliaria Motorola de
' Malu México
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Freda Grupo Tablex Jugos del Valle Multicomputador
as
Galaz Grupo Kimberly Clark MVS Multivisién
Termoindustrial ' _
GE de México Grupo Tribasa Kodak Nacional de
’ Resinas
General de Hewlett Packard de | Lapicera Nadro
Seguros Meéxico Mexicana
Gigante Hidro Electra Lear Corporation { NCR de México
Gréficos Hubard y Liverpool Next
integrados Bourlon
Grupo Acerodel | IEM Lotrey Asociados BIC
Norte Construcciones
Grupo Almaba Industria Eléctrica Mabe Offset Hispano
Automotriz
Grupo Basf Industria Macma Palacio de Hierro
Ingenieria
Grupo Calinda Industrias Derivados Maizoro Papelera Dabo
del Etileno
Grupo Corvi Industrias Man Power Papelera General
Kirkwood
Grupo Costamex | Industrias Kores | Medica Movil Pargo
Grupo Embotelladot Industrias Martin | Medica Sur Pastas Cora
de México
Grupo Iconsa Industrias Merk Pennwalt
Nacobre Divisién el Salto
Grupo México Industrias Metro México Pennwalt
Penoles Division el Salto
Grupoe Nacional Ingenieros y Mexicana de Petréleos
Provincial contratistas Laminacién Mexicanos
Grupo Oliveti Inmobiliaria Mextrac Petroquimica
Mexicana IGSA Pennwalt
Pfaudler Poliespuma de | Unilever

La tabla que a continuacién se presenta, muestra a las compaifiias que dieron

respuesta al cuestionario durante el Estudio de Mercado.
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Acabados Textiles de
Meéxico

Accel Comercial
Aceros Nacionales

Aerovias de México
Agrobios

Allianz México
Anglo Mexicana de
Seguros

Anixter de México
Apasco

Automoiriz Meta
Barros y pizarras
Berol

Bufete Industrial
Construcciones
Cajas y empaques Izcalli

Calefaccion y
Ventilacion

Casa Autrey

Cia Aviacion Mexicana
Cia Hulera Esuzadi

Cia Industrial de Parras

Cia Mexicana de Aviacion

Cintra

Controladora Comercial
Mexicana

D’Bebe

Embotelladora Sin Rival
Fernandez Editores
Ford Motor Co.

Galaz

General de Seguros
Gigante

Grupo Acero del Norte

Grupo Basf
Grupo Corvi

Grupo Emboteliador de
México

Grupo Nacional Provincial

Grupo Tablex

Grupo Termoindustrial
Houbard y Bourlen
Industrias Kirkwood

Industrias Penoles

Ingenieros y Contratistas
Inmobiliaria Malu

Jugos del Valle
Kimberly Klark
Lear Corporation
Lotre y Asociados
Construcciones
Medica Sur

| Metro México

Mexicana de Laminacton
Multicomputadoras
MVS Multivision

Next

Palacio de Hierro
Papeleria Dabo
Grupo Softek

Grupo Tribasa
Unilever
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RELACION DE ESCUELAS
ANEXO0 3
La siguiente tabla presenta las instituciones educativas visitadas para la
aplicacion de los cuestionarios del estudio de mercado.
ESCUELA NUMERO DE CUESTIONARIOS
Preparatoria 6 58
Preparatoria 5 44
Academia Modema 21
Salle Pedregal 15
Héroes de la Libertad 8
Colegio Madrid 23
Universidad Chapultepec 19
San Angel del Sur 12
Colegio Williams 37
Instituto Latino 34
Universidad Latina 12
Preparatorta 5 17
Preparatoria 4 36
Colegio México 80
Preparatoria 2 14
Preparatoria 6 6
Motolinia 33
Preparatoria 1 57
Preparatoria 3 62
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PERFIL DE LAS RADIODIFUSORAS ENFOCADAS A LOS
EMPRESARIOS

ANEXO0 4

GRUPO RADIOFONICO ORGANIZACION RADIO CENTRO

RADIO CENTRO | FORMATO21 | RADIORED | RED FM —‘
EDAD 18 a 44 afios 35 afios en 35 afiosen | 25 afios en
adelante adelante adelante
(46% mds (43% de 35
de 45 aiios) | a 44 aiios)
SEXO Indistinto (70% | Hombres Indistinto Indistinto {
mujeres) (78% 80%
hombres) hombres)
NIVEL Medio y Medio- bajo | Medio- alto | Medio- alto
SGCIO- Medio- bajo y Alto y Alto
ECONOMICO

GRUPO RADIOFONICO RADIODIFUSORAS ASOCIADAS.

ONDAS DEL LAGO RADIO 6.20
EDAD 25 a 45 afios 25 afios en adelante
SEXO Indistinto (56.5% Indistinto
hombres)
NIVEL Medio- alto Medio- bajo, Medio y Medio- alto
SOCIO
ECONOMICO
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GRUPO RADIOFONICO ACIR

AZUL 89 RADIO ACIR
EDAD 30 a 50 aflos 30 a 50 afios
SEXO indistinto indistinto
NIVEL alto medic- alto
SOCIO
ECONOMICO

GRUPO RADIOFONICO INSTITUTO MEXICANO DE LA RADIO

LA HORA EXACTA | LA B GRANDE DE MEXICO | OPUS 94
EDAD 13 a 35 afios 36 a 50 afios (49% mas | 36 a 55 afios
(25%de 13218 | de 46 afios) (46% mas
aiios) de 46 afios)
SEXO indistinto {58% indistinto (70% indistinto
mujeres) hombres) (54%
hombres)
NIVEL bajo bajo alto
SOCIO
ECONOMICO
GRUPQ RADIOFONICO MVS MULTIVISION
STEREO REY BUENA MUSICA
EDAD 25 en adelante (58% de 35 en 25 aiios en adelante
adelante)
SEXO indistinto (65% hombres) indistinto
NIVEL medio - alto; alto medio, medio- alto
SOCI0
ECONOMICO

Campafia de Difusién para ia Facultad de Contaduris y Administracién




Anexos

211

GRUPQ RADIOFONICO RADIO MIL

RADIO MIL STEREQ CIEN
EDAD 25 afios en adelante (32% | 25 a 45 afios (42% de 25 a 35
de 25 a 35 afios ) aiios)
SEXO Indistinto {58% mujeres) | Indistinto (52% hombres)
NIVEL Bajo Medio :
SoCIG
ECONOMICO

GRUPO RADIOFONICO RADIO S A.

RADIO TRECE
EDAD 18 afios en adelante
SEXO Indistinto
NIVEL Medio y bajo
SOCIO
ECONOMICO

GRUPO RADIOFONICQ SIETE

CAMRIO 1440
EDAD 45 afios en adelante
SEXO Indistinto (80% hombres)
NIVEL Medio- alto
SOCIO
ECONOMICO
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GRUPQ RADIQFONICO RADIOPOLIS

W FM TROPI Q VOX FM LAW
EDAD iI8a34afos(40 | 35245 15 a 25 afios | Mas de 45
%de 18a24 afios anos
anos)
SEX0 Indistinto (80% | Indistinto Indistinto Indistinto
hombre) (70% (66%
hombres) nujeres)
NIVEL Medio- alto y Bajo Medio- alto, | Medio
SOCIO Alto Altoy bajo
ECONOMICO Medio- bajo
GRUPQ RADIOFONICO: RADIO FORMULA
R ROMANTICA VIDA 1500
EDAD 25 en adelante (29% 35 a | 53 en adelante (40% mujeres)
44 afios)
SEX0 Indistinto (63% hombres) | Indistinto (62% hombres)
NIVEL Medio bajo Medio bajo
socCio
ECONOMICO

GRUPQ RADIOFONICQ: RADIORAMA

RADIORAMA
EDAD 25 a 44 aitos
SEX0 Mujeres
NIVEL Bajo
SOCIO
ECONOMICO
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GRUPO RADIOFONICO: SECRETARIA DE EDUCACION _PUBLICA (RADIO
EDUCACION) Y RADIQ UNIVERSIDAD ( RADIO UNAM)

Las emisoras que pertenecen a estos dos grupos radiofonicos se caracterizan
por ser de tipo cultural y de difusién, por lo que cuentan con una
programacion variada y dirigida a diversos sectores de la poblacion,
considerando lo anterior es que no es posible establecer un perfil de la

emisora.
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NIVEL DE RATING DE LOS NOTICIEROS

ANEXO S
NIVEL SOCIOECONOMICO
NIVEL ALTO NIVEL MEDIO | NIVEL BAJO
NUM | NOTICIERO
PUNTOS % PUNTOS % | PUNTOS %

1 MONITOR 25,946 31.52 44,4621 21.6 19,612 7.49
M 7

2 PARA 14,7441 17.90 21,3550 104 3,632 1.38
EMPEZAR

3 MONITOR 14,401 14.79 52,5151 255 69,734 26.66
AM

q PANORAMA 6,057] 7.35 11,203| 5.46 2,179} 083

5 CUPULA 5372 6.52 14,7064 7.16 18,160 6.94
EMPRESARTAL )

6 DETRAS DE 5,257 6.38 21,3550 104 37,772 1444
LA NOTICIA

7 ENFOQUE 3,085] 6.52 12,603 6.147 26,150 10

8 | ENconTacTo 1,600 1.94 2,450 1.197 29050 1.11
RASA

9 LINEA 1,485 1.80 8,401] 4.09] 56,658) 21.66
DIRECTA

10 ] AL 1,257 1.52 3,150% 1.53 4358| 1.66
MOMENTO

11 | CADA 1,028 1.24 1,400 0.68 0 0
MANANA

12 | FORMATO 800 0.97 3,150 1.53 8,716 3.33
21
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NIVEL ALTO NIVEL MEDIO NIVEL BAJO
NUM | NOTICIERO
PUNTOS % | PUNTOS | % | PUNTOS| %
13 | LANOTICIA Y 800 0.85 4,201} 2.04 2,179 0383
USTED
14 | LAHORAT 571 0.69 2,8001 136 1,452{ 0.55
15 | ANTENA 0! 000 1,400 0.68 7,990] 3.05
RADIO
TOTAL PERSONAS
POR HORA 82,303 205,149 261,497
SEX0
HOMBRE MUJER
NUM | NOTICIERO
PUNTOS % PUNTOS %
1 | MONITOR AM 92,923 31.46 43,814 17.27
2 | MONITOR FM 53,344 18.06 36,408 14 35
3 | LINEA DIRECTA 33,841 11.45 32,705 12,89
4 | PARA EMPEZAR 25,811 8.73 14,193 5.59
5 | DETRAS DE LA NOTICIA | 20,075 6.79 44,431 17.51
6 | ENFOQUE 17,781 6.02 23,449 9.24
7 | CUPULA EMPRESARIAL | 15,487 5.24 22,832 9.00
8 | PANORAMA 10,898 3.69 8,639 3.40
9 | ANTENA RADIO 7,456 2.52 2,468 0.97
10 | FORMATO 21 6,883 2.30 6,171 2.43
11 | EN CONTACTO RASA 3,441 1.16 3,085 1.21
12 | AL MOMENTO 2,868 097 5,553 2.18
13| LAHORA 7 1,720 0.58 3,085 1.21
14 | CADA MANANA 1,720 0.58 617 0.24
15 | LANOTICIA Y USTED 1,147 0.38 6,171 2.43
TOTAL PERSONAS POR 295,328 253,621
HORA (100%)
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EDAD
46 A+ 36 A 45 25 A35 19 A24 13A18
N. | NOTICIERQ |runTOS % | puNTOS % | PUNTOS % [ PUNTOS % i PUNTOS %
1 MONITOR 55,566127.31138,232;2971 (3269 [22.1 |5,945 |139 | 4876 {15.7
2DETRASDE {33,566{ 16.5 (8,578 | 6.67 {6,892 {472 7,926 (18.6 | 8044 |28.3
A NOTICIA
3 MCNITOR 31,978(15.72 (20,701 | 16.09]26,630(18.2 § 8,587 | 20.2|2,194 | 7.74
M | )
4 EUPULA 18,144] 892 18,952 | 696 | 5,326 | 3.65] 2,202 | 518 3,169 101 |
EMPRESARIAL
5LINEA 17,236 8.47 15,6661 12.17121,303}14.5 | 7,927 | 18.6 14,631 | 163
DIRECTA
6EARA 14,061 6.91 |11,749| 9.13 {10,338 7.08 1,981 [ 4.66]1,462 | 5.16
‘MPEZAR
7 OQUE 10,206| 502 {7,646 | 594 |18797|128 | 4,183 | 9.84 {974 3.44
8IANTENA 6,123 | 3.01 | 1,119 | 0.87 {2,193 15 0 0000 0.00
RADIO
9PANORAMA | 3,855 | 1.89 {4,103 | 3,19 | 7,519 | 515] 1,981 [ 4.16]1,706 | 6.02
loﬁ. 3,175 | 1.56 3,543 | 2.75 11,566 | 1.07 0 0.00 | 243 0.86
OMENTO
n NOTICIA | 2,271 | 1.34 | 746 0.58 13,133 {2,151 440 | 1040 0.00
'Y USTED
12 N 2,268 | 1.11 {2,051 | 1.59 12,193 | 1,50 0 0.0050 0.00
CONTACTO
RASA
13gAaHORAT (1,814 [ 089 1,678 ) 1.30 11,253 j086] 220 {05210 0.00
14 FORMATO 10,20 | 0.78 12,797 | 2.17 | 5,952 | 4.08 | 1,101 | 259(1,462 | 5.14
21 6
15 pADA 1,143 | 0.56 | 1,119 | 0.87 | 626 043 0 00010 0.00
MARANA
TOTAL 203,434 128,680 145,990 42,493 28,352
PERSONAS
POR HORA
{100%)
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PERFIL DE LAS RADIODIFUSORAS ENFOCADAS A LOS

ESTUDIANTES

ANEX0 6

GRUPO RADIQFONICO: ORGANIZACION RADIO CENTRO,

97.7 ALFA
EDAD 18 en adelante {68% de 25 a| 13 a 25 afios
44)
SEXO Indistinto Indistinto
NIVEL SOCI0 Medio — alto; Alto Medio y Alto
ECONOMICO
GRUPO RADIOFONICO: MVS RADIO
PULSAR RADIO ACTIVO
EDAD 7 a 24 afios 13 a 24 afios
SEXO0 Indistinto (65%| Indistinto (60% hombres)
mujeres)
NIVEL SOCIO Bajo, Medio y Alto Medio; Medio- alto; Alto
ECONOMICO
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GRUPQ RADIOFONICO, GRUPO ACIR

DIGITAL 99 OXIDO
EDAD 13 a 25 afios 14 a 26 afios (50% de 18 a
24 afios)
SEX0 Indistinto Indistinto
NIVEL SOCIO Medio, Medio — alto Medio- bajo; Bajo
ECONOMICO

GRUPO RADIOFONICO: INSTITUTQ MEXICANQ DE LA RADIQ

ORBITA 105.7
EDAD 13 a 24 afios (45.7% de 19 a 24)
SEXO Indistinto (65.9% hombres)
NIVEL SOCIO Medio — alto; Alto
ECONOMICO

GRUPQ RADIOFONICO: RADIGPOLIS

VOX FM WM
EDAD 15 a 25 afios 18 a 34 afios (40% de
18 a 24)
SEXO Indistinto Indistinto (60%
hombres)
NIVEL SOCIO Medio, Medio - alto;] Medio- alto; Alto
ECONOMICO Alto '
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GRUPO RADIOFONICO: NUCLEQ RADIOMIL

copIGo 100.9
EDAD 13 a 24 afios (42% de 13 a 18)
SEXO Indistinto (60% hombres)
NIVEL SOCIQ Medio
ECONOMICO ’
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NIVELES DE RATING DE LAS EMISORAS DE LOS
ESTUDIANTES

ANEXO 7

EDAD
RADIODIFUSORA | 8-12 [ 13-17 { 18-24 | 25-34 :135-44| 45

ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | ANOS | AROS
UDS. DE RATING

OXIDO A8 17 .37 05) .09, 0.00
PULSAR 132 194 73 22 A 10
RADIO ACTIVO .59 13 1.40 42 .05 .01
ALFA 00 164 95 41 2 02
97.7 1.891 1.73 90 50 45 10
VOX FM 30f 110 .59 A5 117 0.00
ORBITA 107.7 04 85 1.01 240 03] 0.00
DIGITAL 99 661 1.77 1.19 A9 19 0.00
coHDIGO 100.9 07 24 10 04| 02 10
WFM 05 53 44 27 14 .10
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NIVEL SOCIOECONOMICO
RADIODIFUSORA A—B C D
UDS. DE RATING
OxX1po 10 .06 23
PULSAR 57 : 91 42
RADIO ACTIVO 1.27 74 24
ALFA .54 71 53
977 49 124 . 65
VOX FM 31 49 22
ORBITA 107 .7 .19 44 35
DIGITAL 99 41 91 . 40
cODIGO 100.9 .07 10 30
WFEM 45 25 11
SEX0
RADIODIFUSORA HOMBRES MUIERES
UDS. DE RATING

OXIDO .19 09
PULSAR 42 67
RADIO ACTIVO S0 40
ALFA .82 44
97.7 .56 .94
VOX FM 3 A3
ORBITA 107.7 59 27
DIGITAL 99 " 44 905
CODIGO 100.9 .06 .09
WFM 32 12
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PERFIL DEL LECTOR DE EL FINANCIERO

ANEXO 8
NIVEL SOCIOECONOMICO
A/B 42 0%
C 55.3%
D/E 2.7%
ESTADO CIVIL
SOLTERO 32.3%
CASADO 63.1%
OTRO 4.6%
SEXQ
HOMBRE 68.2%
MUJERES 31.8%
EDAD
MENOS DE 18 1.0%
DE 18 A 25 14.8%
DE 26 A 35 32.7%
DE 36 A 45 24.5%
DE46 A 55 16.9%
DE 56 A 65 6.9%
MAS DE 65 3.2%
PROMEDIO DE EDAD 37.93 afios
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ESCOLARIDAD
DOCTORARO 3.6%
MAESTRIA 14.8%
LICENCIATURA 56.5%
LICENCIATURA INCOMPLETA 11.0%
PREPARATORIA 5.4%
PREPARATORIA INCOMPLETA 1.5%
CARRERA TECNICA 1.2%
CARRERA COMERCIAL 3.1%
SECUNDARIA 1.6%
SECUNDARIA INCOMPLETA 0.5%
PRIMARIA 0.4%
PRIMARIA INCOMPLETA 0.3%
NO ESTUDIO 0.1%
UNIVERSIDADES DONDE ESTUDIARON
PUBLICA 35.0%
PRIVADA 45,0%
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OCUPACION
PRESIDENTE / DIRECTOR 27.2%
GENERAL / GENERAL
SUPERVISOR / JEFE 20.1%
EMPLEADO SIN PERSONAL A 15.9%
SU CARGO
PADRON / DUENO 19.4%
NEGOCIOQ PROPIO CON 5.9%
PERSONAL A SU CARGO '
NEGOCIO PROPIO SIN 2.1%
PERSONAL A SU CARGO
OTRA OCUPACION 5.4%

MOMENTO EN QUE LEEN EL FINANCIERO

MANANA 70.1%
TARDE 29.9%

DIAS A LA SEMANA QUE LEEN EL FINANCIERO

L _ 5.9 dias promedio ]

TIEMPO DE LECTURA DE EL FINANCIERO

[ ' 25.6 minutos por dia |
LUGAR DE LE DE EL FINANCIERO
CASA 45.1%
OFICINA 52.5%
OTRO 2.4%
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HABITOS DE LECTURA DE EL FINANCIERO

LEE A DETALLE UNA O DOS 69.3%
SECCIONES

HOJEA EL PERIODICO 15.7%

LEE A DETALLE TODO EL 15.0%
PERIODICO

IMPORTANCIA QUE DAN A EL FINANCIERO

PARA ENTERARSE DE LO QUE 81.5%
PASA EN MEXICO
PARA ENTERARSE DE LO QUE 62.6%
PASA EN EL MUNDO

PARA TOMAR DECISIONES DE 56.4%
LA EMPRESA

PARA TOMAR DECISIONES DE 56.4%

FINANZAS PERSONALES
PARA CONOCER 27.8%
ESTABLECIMIENTOS PARA

DIVERTIRSE

PROMEDIO DE PERSONAS QUE LEEN EL_FINANCIERO APARTE DE _LOS
SUSCRIPTORES :

2.4 personas

FUENTE DE INFORMACION: Investigacion llevada a cabo por el
periddico EL FINANCIERO y BIMSA en 1997.
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PERFIL DEL LECTOR DE EL ECONOMISTA

ANEXO 8

DATOS DEMOGRAFICOS E INFORMACION PERSONAL

EDAD
18 421 0.7%
22 A25 13.8%
26 A 35 30.2%
36 445 26.2%
46 A 55 17.1%
56 A 65 9.1%
MAS DE 65 3.0%
PROMEDIO 39.43 ANOS

NIVEL DE INGRESQ PERSONAL (MILES DE PESOS).

MAS DE 10 28.5%

10A20 24 5%

20430 12.3%

30A50 12.4%

MAS DE 50 6.7%

NO RESPONDIO 13.8%

ESTADO CIVIL.

CASADO 63.0%
SOLTERC 35.0%

OTROS 2.0%
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SEXO.
HOMBRE 76.8%
MUJERES 23.2%
GRADQ DE ESTUDIOS.
PREPARATORIA 7.0%
ESTUDIANDO LICENCIATURA 9.0%
LICENCIATURA COMPLETA 44 0%
ESTUDIANDO POSGRADO 5.6%
POSGRADO COMPLET(Q 29 5%
ACTIVIDAD PROFESIONAL.
NIVEL JERARQUICO QUE OCUPA EN LA EMPRESA.
PRIMERO 27.7%
SEGUNDO 28.0%
TERCERO 19.9%
CUARTO 12.2%
MAS DEL CUARTO 11.8%
PUESTO QUE OCUPA EN LA EMPRESA,
DIRECTOR GENERAL 19.9%
PROPIETARIO 15.9%
SOCIO 22%
VICEPRESIDENTE 1.1%
GERENTE GENERAL 3.7%
DIRECTOR 12.9%
SUBDIRECTOR DE AREA 3.7%
GERENTE 12.9%
SUBGERENTE 3.7%
EJECUTIVOS 4.1%
ANALISTAS 1.8%
SUPERVISORES 1.1%
OTROS 17%
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SECTOR DE LA EMPRESA
' SERVICIOS 54,0%
COMERCIAL 20.5%
INDUSTRIAL 17.4%
GOBIERNO 3.7%
GIRQ DE LA EMPRESA,
FINANCIERO 28.0%
COMERCIAL 16.2%
SERVICIOS EDUCATIVOS, 11.4%
TURISTICOS, OTROS
QUIMICOS 10.0%
ASESORIA 8.07%
PUBLICIDAD 5.9%
CONSTRUCCION Y BIENES 4.2%
RAICES
COMPUTO Y 4.0%
TELECOMUNICACIONES
PROFESIONISTAS 1.3%
INDEPENDIENTES
OTROS 10.7%
TAMANO DE LA EMPRESA.
MAS DE 15 20.7%
154100 34.6%
101 A 250 12.9%
MAS DE 250 29.9%
NO SABE 2.2%
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AREA EN QUE TRABAJA LA EMPRESA.

ADMINISTRACION Y 48.4%

FINANZAS
COMERCIAL 25.6%
OTROS 16.2%
SISTEMAS 6.2%
OPERACIONES 3.6%

TOMA DE DECISIONES DE LOS SUSCRIPTORES.

MOBILIARIOS 63.1%
AUTOS PARA EJECUTIVOS 49.0%
PAPELERIA 57.9%
MAQUINARIA 51.5%
FAXES / COPIADORES 61.6%
MANTENIMIENTO GENERAL 60.5%
PROVEEDOR DE LARGA 52.0%
DISTANCIA
COMPRA DE EQUIPO 57.9%
TERMINAL
ACCESO A INTERNET 55.4%

PERMANENCIA EN EL EMPLEO {1996)

No 3%

SI 97%
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HABITOS DE LECTURA.

FRECUENCIA DE LECTURA.

0 pias 1.7%
1 A2 Dias 5.7%
3 A4 DiAS 8.4%
5 Dias 64.8%
6 A7 DIAS 19.5%

TIEMPO PROMEDIO DEDICADO PARA LA LECTURA (MINUTOS)

MENOS DE 15 21.8%

16 A 30 45.6%

31 A45 12.1%

46 A 60 16.1%

MAS DE 60 4.4%

LUGAR DONDE SE LEE EL PERIODICO.

OFICINA 69.5%
HoGar 34.6%
AUTOMOVIL 2.7%
ESCUELA 2.0%
TRANSPORTE PUBLICO 1.0%
RESTAURANTE 0.7%
AVION 0.3%
NINGUNOQ EN ESPECIAL 2.7%
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NUMERO DE PERSONAS QUE LEEN EL PERIOD!CO A DEMAS DEL SUSCRIPTOR.

0 20.0%

1 22.8%

2 24.2%

3 14 8%

4 0 MAS 17.8%
PROMEDIO 2.87 PERSONAS

FUENTES DE INFORMACION: Se realizo una investigacion disefiada y
conducida por AC NIELSEN COMPANY DE MEXICO del 16 de
diciembre de 1996 al 7 de enero de 1997.
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PERFIL DEL LECTOR DE ALTOQ NIVEL

ANEX0Y

JERARQUIA EN GRGANIZACION

PRESIDENTE Y DIRECTORES 48.1%
(GENERALES
DIRECTORES Y 29.7%
SUBDIRECTORES DE AREA
ALTA GERENCIA T 16.4%
(GERENCIA MEDIA 4.6%
OTROS 1.2%
EDAD
MENOS DE 25 : 11.3%
DE26 A30 15.1%
DE31 A 35 21,9%
DE36 A 40 23.7%
DE4] A 45 19.8%
MAS DE 46 8.2%
SEX0
MASCULINO 91.7%
FEMENINO 8.3%
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NIVEL 50C10- ECONOMICO

AB 75.9%
C + 19.3%
C- 4.8%
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ANEXO 10

PERFIL EJECUTIVO.

El 82% ocupa puestos a nivel de alta direccidn.

El 88% trabaja en los principales sectores productivos del pais.
El 21% trabaja en empresas que tienen mas de 500 trabajadores.

El 47% toma las decisiones de compra en su empresa. El 42% influye o
recomienda en las decisiones de compra.

PERFIL PERSONAL DE LOS LECTORES.
El 92% son hombres.

El 66% tienen entre 30 y 49 afios y el 79% entre 30 y 59 afios.

El 89% tiene por lo menos titulo universitario.

El 38% tienen ingresos mensuales entre $ 10,000.00 y $ 20,000.00. El 37%
entre 15,000.00 y $ 40,000.00.

El 46% tiene acciones u otras inversiones. El 43% tiene bienes raices como
mversion.

LECTURA DE EXPANSION.

El 88% lee la mayoria de los ejemplares. El 65% lee casi la totalidad de cada
edicién de la revista.

En el 91% de las empresas donde se recibe la revista cada ejemplar es leido
por dos o mas personas. En el 66% por tres o mas. Y en un 38% por cuatro o
mas. Cada ejemplar de la revista es leido por un promedio de 3.7 personas.
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El 100% considera que la publicidad en la revista es util e informativa,
confiable e interesante y atractiva.

El 84% prefiere a la revista sobre cualquier otra de negocios.
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DIRECTORIO PUBLICITARIO DE MEDIOS IMPRESOS

(AGOSTO 1998)

ANEX0 11
REVISTA GRUPO EDITORIAL CLASIFICACION
—
Accién Galaxia Negocios y politica
Actual Contenido Sociales
Al Disefio Tres Dieciséis Disefio y arquitectura
Asesores en Disefio
Agenda Universitaria | Comercial Libertas Educacion
Ala carta Alta Hoteleria Gastronomia y hoteleria
Alter Ego C"""”“""’Eo”éi’?{:"«’“mi de)  Syperacion personal y
autoreflexién
Alto Nivel Grupo Editorial Negocios
Suma
América Economia Dow Jones & Co. Negocios
Artes de México Artes de México y Cultural
del Mundo
Architectural Digest Revistas del Disefio y Arquitectura
Mundo
Arqueologia Mexicana Raices Arqueologia / cultural
Automévil Televisa Autos
Auto mundo deportivo Novedades Autos y Deportes
Editores
Auto Pista Just y Tolne Autos
Editorial
Barbie Ia revista para ti Armonia Infantil
Buenhogar Televisa Sociales (belleza, moda
y salud)
Business México Camara Americana de Negocios
Comercio de México
Cabello Mexcinco Belleza
Cadenas Multicolor Negocios
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REVISTA (RUPO EDITORIAL CLASIFICACION
Guia de programacién canal Television Television
22 metropolitana
Cancin tips, guia Organizacién Tips Turismo
turistica
Cancun tips magazine | Organizacion Tips Turismo
Camet musical XELA Via Satélite Musica adultos
Carolina Carolina y tu Sociales (belleza, moda
y salud)
Chispa Innovaciones y Educacion / ciencia y
Comunicaciones tecnologia
Cine premier Videovisa Cine
Publicaciones ‘
Circulo Mixup Grupo Editorial Musical
Neon
Clasicos de oro Novedades Literatura
Editores
Club Nintendo Televisa Infantil
Cocina Facil Televisa (Gastronomia
Comer bien Mexcinco Gastronomia
Conozca mas Televisa Ciencia y Tecnologia
Contenido Contenido Negocios y politica
Cosmética Multicolor Belleza
Cosmo cable Via satélite Guia de programacidn
Cosmopélitan Televisa Sociales (belleza, moda
y salud)
Creativa B&M disefiadores de Negocios /
Medios Mercadotecnia
Crecer feliz Televisa Familia y Salud
Cuarto oscuro Artes Graficas Fotografia
Panorama
4 ruedas Notmusa Autos
Deporte Internacional Televisa Deportes
Discover United Editores de Ciencia y tecnologia
Meéxico
Diversion Multicolor Turismo, consultorios
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~ REVISTA GRUPO EDITORIAL CLASIFICACION
FUN Celular Entretenimiento/
espectaculos
The economist The economist Negocios
Elle Televisa Sociales (belleza, moda
y salud)
En forma Mexcinco Salud y Ejercicio
Entrepreneur Acreas Negocios
Epoca Epoca de México Negocios y politica
Eres Televisa Entretenimiento
Eres Novia Televisa Novias
Escala vuelo Impresiones aéreas | Entreteimiento Adultos
Espacio profundo Espacio profundo Turismo, salud y
on line ejercicio
Este pais DOPSA Negocios y politica
Etcétera Anlisis, ediciones y Politica y cultura
cultura
Expansion Expansion Negocios
Fama Multimedios, Tabloide
estrelias de oro
Familia Saludable Televisa Familia y salud
Fiancee Produccién y Nowvias
Disefio Editorial
For the bride by Revistas del Novias
Demetrios mundo
Fotozoom Adhoc Fotografia
Frecuencia deportiva Media group Deportes
México
Furia musical Televisa Musica
Grastrotur Adhoc Gastronomia
Generacién Anahuac Direccién Institucional Revista de la
de h&ﬁ'm Universidad Anahuac
Geomundo Televisa Cultura
Glamour México United Editors de | Sociales (belleza, moda
Meéxico y salud)
Golf tournament & Grupo Intemacional Golf y turismo
Editorial / Ediciones y
resorts tormeos
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REVISTA GRUPQ EDITORIAL CLASIFICACION
GQ Revistas del Moda y Belleza
mundo
Guia direct tv Via satélite Television
(Guia Nacional de Comercial Libertas Educacion
Universidades
Haga facil Mexcinco Decoracion /
Manualidades
Bazaar Televisa Sociales (belleza, moda
y salud)
Hecho en casa Trompo Carpinteria
Hecho en México Grupo Internacional Negocios
Editorial :
Historias de Hospital Novedades Novelas
Editores
Hola Hola Sociales (belleza, moda
y salud)
Ideas Televisa Decoracion
El nuevo inversionista Videovisa Negocios
Istmo Centros culturales de Negocios y reflexién
México
Kena Armonia Decoraciones, Gastronomia,
belleza v Salud
Lecturas para el Multicolor Consultorios
consultorio
Let’s enjoy Pal ediciones Turismo
El libro de tu boda Banquetes Nowvias
ambrosia
El libro pastonal Novedades Novela
editores
El libro policiaco Novedades Novela
editores
El libro semanal Novedades Novela
editores
Libro sentimental Novedades Novela
editores
El libo vaquero Novedades Novela
editores
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REVISTA GRUPO EDITORIAL CLASIFICACION
lL.as aventuras de Lola la Novedades Novela
trailera editores
Mangement Today Comunicacién Negocios
Profesionat lmpresa
Marie Claire Televisa Sociales (belleza, moda
y salud)
Mascotas Mexcinco Mascotas
Miaxima Mexcinco Sociales (belleza, moda
y salud)
Mecanica popular Televisa Manualidades
Men’s Healht Televisa Salud y belleza
México desconocido México Cultura
desconocido
Milenio Multimedios, Politica
estrellas de oro
Moldes Mexcinco Decoracion
Muebles y decoracion | Rodolfo Garcia y Decoracion
Asociados
Mujeres de contenido Contenido Sociales (belleza, moda
y salud)
Mujer Notmusa Sociales (belleza, moda
y salud)
Mundo celular Editorial celular Informacion general
Mundo ejecutivo Grupo Internacional Negocios
Editorial
Revista mundo Maya Tips Turismo / cultura
Muy interesante Televisa Ciencia y tecnologia
MVS la otra television Cosmos Television
Nacional Geographic Televisa Cultura
Negocios Internacionales Banco Nacional de Negocios
Bancomext Comercio Exterior
Newsweek Impresiones aéreas Noticias
Notas musicales Notmusa Musica
La novela policiaca Novedades Novela
editores
Nowvias Mexcinco Novias
Padres e hijos Televisa Familia y Salud
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REVISTA GRUPO EDITORIAL CLASIFICACION
Pasa rato Novedades Juegos
editores
Pasatiempo Multicolor Farmacos y salud
farmacetico
Paula Editorial mexicana | Sociales (belleza, moda
de publicaciones y salud)
Pccomputing Televisa Computo
Pc magazine Televisa Computo
De polanco para Medios vecinales | Revista local de polanco
polanco de comunicacién
Proceso CISA Politica
Punto de cruz Mexcinco Manualidades
15a20 Notmusa Entretenimiento
Quo Televisa Ciencia y tecnologia,
salud y belleza
Revista de revistas Excélsior cia Politica
editorial
Revista en las carreras Ing. Luis Pineda Deporte
Garcfa
Revista mexicana de Fundacion Manuel Comunicaciones
comunicacion Buendia
Rizoma Lahoja Musical
Rostro Mexcinco Sociales (belleza, moda
y salud)
Saber electronica Televisa Informacién de
electronica
Selecciones reader’s Selecciones Informacion general
digest
Siempre Siempre Politica
Somos Televisa Espectaculos para
adultos
Switch Videovisa Musical
Teleguia Televisa Television
Tiempo libre Unomex Entretenimiento
Time Time Inc / Life Noticias
Bldg.
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REVISTA (GRUPO EDITORIAL CLASIFICACION
Topmodel Mexcinco Sociales (belleza, moda
y salud)
Traveler National Geographic Viajes y turismo
Society
Tu Televisa Entretenimiento
Tvnotas Notmusa Television
TV y novelas Televisa Television
Ultima moda Novedades Sociales (belleza, moda
Editores y salud)
Universidad la salle La universidad la Revista de la
salle universidad la Salle
Utilisima Mexcinco Decoracion
Vanidades Televisa Sociales (belleza, moda
y salud)
Vaqueros indomitos Novedades Novela
Editores
Veintitantos Notmusa Entretenimiento
Vision Vision Negocios
Voices of México CISAN Negocios
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PERFIL DE LAS REVISTAS DE ENTRETENIMIENTO Y
MUSICALES

ANEX0 12

1. CINE PREMIER

SEX0
HOMBRES 55%
MUIJERES 45%
EDAD
ENFOCADA A IOVENES DE 20 A 35 ANOS
NIVEL SOCIOECONOMICO

ENFOCADA A JOVENES DENIVEL A, BYC

55% de los lectores son hombres
Como se observa, existe una ligera tendencia (5%) a que los lectores de esta

revista sean hombres, sin embargo, ésta no es significativa.
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2. CIRCULO MIX UP

SEXO
HOMBRE 65%
MUJERES 35%
EDAD
18 425 . 5%
25 A45 25%
NIVEL SOCIOECONOMICO
B A/B 65%
3. FUN
SEXO
HOMBRES 58%
MUJERES 42%
EDAD
15 A 25 ANOS 8%
26 A 35 ANQS 40%
36 A45 ANOS 29%
46 A 55 ANOS 15%
56 A 65 ANOS 8%
NIVEL SOCIQECONOMICO
NO DISPONIBLE
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58% de los lectores son hombres
Aunque la tendencia es pequeiia (8%), existe mayor nimero de lectores de

sexo masculino

4. ERES
SEXO
HOMBRE 50%
MUIJERES 50%
EDAD
] Enfocada a jovenes de 15 a 20 afios
NIVEL SOCIQOECONOMICO

! Enfocada a niveles A, B,Cy D ]

Los lectores de la revista tienen entre 15 y 20 afios

El rango de edad de los lectores de la revista incluye a los “estudiantes”,
quieres por estar en el Gltimo grado del nivel medio superior tiene entre una
edad a partir de los 17 aflos.
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5. Furlia MUSICAL

SEXO

HOMBRES 50%

MUJERES 50%

] Enfocada a jovenes de 17 a 50 afios

NIVEL SOCIOECONOMICO

| Enfocada a niveles CyD

6. NoTAS MUSICALES

SEXO
HOMBRES 40%
MUJERES 60%

EDAD
13 A 14 ANOS 20%
15 A 19 AROS 65%
20 A 24 ANOS 15%

NIVEL SOCIQECONOMICO

MEDIA ALTO 15%
MEDIA 65%
MEDIA BAJA 20%
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635% de los lectores son de nivel medio
La distnbucion de los lectores de la revista en cuanto a nivel
socioeconomico no es equitativa, existiendo mayor niumero de lectores en el

nivel medio.

7. 15420
SEX0
B Mujeres 100% ]

EDAD
13 A 14 AROS 20%
15 A 19 AROS 60%
28 A 20 ANOS 20%

NIVEL SOCICECONOMICO
MEDIA ALTO 15%

MEDIA 65%

MEDIA BAJA 20%

65% de los lectores son de nivel medio _
Los lectores de esta publicacion pertenecen en su mayoria al grupo de nivel

socioecondmico medio.
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SEXO
HOMBRES 49%
MUJERES 51%
EDAD
] Jovenes universitarios de 18 a 24 afios B
NIVEL SOCIOECONOMICO _ _
[ A,ByC B

31% de los lectores son mujeres
La tendencia de lectores de sexo femenino es minima, por lo que se

considera que esta revista se enfoca tanto a hombres como a mujeres en la

misma proporcion

Se enfoca a jovenes de 18 a 24 afios
El rango de edad de los lectores de esta revista abarca de manera parcial al
grupo de los estudiantes, ya que deja fuera a los jovenes de 17 afios que

conforman el grupo meta.
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9. SWITCH
SEXO
HOMBRE 55%
MUJERES 45%
EDAD
13A17 ' 20%
18 A24 41%
25434 25%
3544 14%
NIVEL SOCIOECONOMICO
A/B 15%
C 54%
D 31%

55% de los lectores son hombres
La tendencia de que los lectores sean mayoritariamente hombres no es
grande, por lo que consideraremos que esta publicacién se enfoca tanto a

hombres como a mujeres.

54% de los lectores son del grupo socioecondémico C
La distribucion de los lectores en cuanto a su nivel socioecondémico no es

equitativa, muestra de ello es el 54% de éstos, pertenece al grupo C
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10. TIEMPQ LIBRE

SEXO
[ Dato no disponible
EDAD
[ Es leida por personas entre 18 y 50 afios
NIVEL SOCIQECONOMICO
BaJjo 20%
MEDIO 50%
ALTO 30%

Lectores entre 18 y 50 afios

Como se observa el grupo de lectores de esta revista no incluye a los

estudiantes de 17 aiios.

11.Ty
SEXO
[ Enfocada a mujeres
EDAD
[ Enfocada a jévenes de 13 a 25 afios
NIVEL SOCICECONOMICO

| Enfocada a niveles A,B,CyD
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12 . VEINTITANTOS

SEXO
B Mujeres 100% ]
EDAD
20 A 23 ANOS 20%
24 A28 ANOS 55%
27 A 32 ANOS 25%
NIVEL SOCIOECONOMICO
ALTO 18%
MEDIA 70%
MEDIA BAJA 12%% |

70% de los lectores con de nivel medio
Mis de la mitad de los lectores pertenecen a un solo nivel socioeconémico
(“C’), por que es esta revista no se enfoca de manera equitativa a todos los

estratos socioecondmicos
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