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Introducción

El presente trabajo se ha elaborado con el propósito de generar una

propuesta de administración y mereadotecnia que permita dar

respuesta a múltiples problemas generados en la Coordinación de

Educación Continua de la Facultad de Economía.

A continuación se hace un breve comentario del contenido de los

capítulos, empezando con el marco referencial, el marco conceptual,

el diagnóstico del Centro de Educación Continua, así como el

método utilizado en el desarrollo del trabajo y por último se realiza

la propuesta del Plan Estratégico de Mercadotecnia.

En el capítulo 1 se realiza un análisis sobre los requerimientos de

capacitación de los profesionistas en ejercicio sustentado en el

marco de la revolución del conocimiento, y se vincula con la

Universidad Nacional Autónoma de México, como fuente de

capacitación y como el principal pilar en la construcción de modelos

educativos, con sus programas estratégicos.



También se hace mención de los antecedentes de la Educación

Continua de la UNAM, especialmente la Facultad de Economía,

para que pueda comprenderse cabalmente el desarrollo de la

investigación.

En el capítulo 2 se hace un análisis conceptual de dos grandes temas

que sustentará la investigación, los cuales son; los servicios y la

mercadotecnia. Ambos temas de manera intervinculada constituyen

la estructura conceptual en torno a la cual se desarrollará el presente

caso.

En capítulo 3 se analiza el Centro de Educación Continua a través de

sus antecedentes, objetivos, estructura, organización y la

conceptualización de las actividades que realiza.. El objetivo es

determinar un diagnóstico que permita fomentar las actividades

adecuadas y cambiar hasta donde sea posible, las prácticas

administrativas empíricas., También busca instrumentar herramientas

administrativas que permitan obtener mejores resultados en términos

de productividad, calidad y generación de recursos extraordinarios..



En el mismo capítulo se analiza la metodología que se utilizará y que

es fundamentalmente el método deductivo-inductivo, debido a que

permitirá por un lado comprender el contexto económico, social,

profesional e institucional en el que se desarrolla el Centro de

Educación Continua de la Facultad,

Haciendo énfasis en la construcción teórica, se desarrolla el

diagnóstico de la Coordinación y se procede a realizar la propuesta

de solución con base en los datos obtenidos.

En él capitulo 4 se propone el Plan Estratégico de Mercadotecnia

mediante las formulación de la misión, visón, objetivos, filosofía,

análisis de portafolio, análisis de fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas, así como la propuesta de penetración del

mercado, a través de variables tales como precio, plaza, promoción y

servicio



Este Plan Estratégico permitirá alcanzar los objetivos trazados en

beneficio de la Universidad Nacional, de la Facultad de Economía y

de la sociedad, mediante una asignación eficiente de los recursos y

el aprovechamiento sistemático de las actividades que se realizan.

También se hará la propuesta financiera, sustentada en el análisis

Costo Beneficio.

Por último se plantean las conclusiones de! estudio de caso,.



1. MARCO REFERENCIAL

El siglo que inicia está marcado por cambios significativos en la actividad

empresarial, y se han gestado nuevas formas de competir basadas en la creación y

mantenimiento de ventajas competitivas, obtenidas mediante una fuerza de trabajo

hábil y especializada,,

Lester Thurow, connotado economista norteamericano, anticipa este nuevo escenario

destacando la importancia del gobierno y las universidades para conformar

condiciones que les permitan hacer un buen papel en una era de "competencia

cabeza a cabeza "' En este nuevo escenario, los gobiernos deterninarán, en gran

parte, el campo de acción de sus industria y empresas mediante la vinculación de

estrategias de universidades, empresas y gobierno, destacando al factor

humano(educado) como primordial en la decisión de los cambios que se propagan,.

En este contexto, el gobierno mexicano, en el Programa de Desarrollo Educativo

1995-2000, establece los lincamientos que pueden permitir a los profesionistas y a

toda la sociedad en general acceder a mejores condiciones de vida a través de la

educación,.

Thuruw, Lestei (1992) La guerra del siglo XXI Ed. Vergaia p 35



En este sentido, en el Programa Desarrollo Educativo se establece que ..." El

desarrollo al que podemos aspirar afínales del Siglo XX exige cambios profundos

en los comportamientos que sólo pueden ser producto de la educación* En

consecuencia, este Programa considera a la educación factor estratégico del

desarrollo, que hace posible asumir modos de vida superiores y permite el

aprovechamiento de las oportunidades que han abierto la ciencia, la tecnología y

la cultura de nuestra época..ff2

Sin embargo es necesario adecuar1 las necesidades de las industrias, empresas e

instituciones a las exigencias competitivas emanadas de la mundialización., En este

sentido cada gobierno establece sus prioridades de desarrollo económico en función

del grado de avance de su economía y del nivel de evolución de sus empresas..

Dentro de este Programa de Desarrollo Educativo se subraya el papel que tiene la

educación superior del país, sus necesidades, fínanciamiento y la consolidación de

estrategias que se concretan en el Plan de Desarrollo Institucional 1997-2000 de la

Universidad Nacional Autónoma de México, En este Plan, se establece que

" México es un país de jóvenes. Nuestra juventud representa una oportunidad y

una ventaja, por ello la educación desempeña un papel esencial, el de formar

personas que cuenten con libertad por el conocimiento, condición indispensable

para la existencia de una sociedad independiente para definir y decidir su modelo

de desarrollo. El País tiene que preparar a sus nuevas generaciones para que

vivan en sociedad y se realicen plenamente, para que compartan de manera

generosa su saber y compitan en igualdad de condiciones con una comunidad

internacional que no se divide con límites geográficos.

2 Plan Nacional de Desarrollo. 1995-2000 Ptogtama de Desanolio Educativo 1995-2000
3 Universidad Nacional Opcit. Pp 120



La educación es el motor del desarrollo económico, social y cultural de las

sociedades contemporáneas, que se traduce en fuente de crecimiento y bienestar;

esta educación debe de ser permanente y continua,, Ahora bien, la Universidad

establece programas estratégicos pata lograr la conformación de cuadros altamente

capacitados,,

1.2. Universidad Nacional Autónoma de México

La Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM) es una de las universidades

más importantes de habla hispana y la más vasta de América Latina.. La UNAM es

una institución educativa singular, no sólo por la forma en que ha cumplido con las

funciones que se derivan de sus fundamentos jurídicos — docencia, investigación y

difusión de la cultura, sino también por la magnitud y la calidad de su personal, por

la vitalidad de sus alumnos y por la influencia de sus acciones y servicios,,

La.UNAM ofrece "una educación a miles de alumnos, la mayor parte de ellos

proveniente de familias de escasos recursos; forma profesionistas con una adecuada

preparación académica, así como con un amplio sentido de responsabilidad y

compromiso social; crea y dirunde conocimientos que nos permiten entender1 mejor

la naturaleza y al hombre, aprovechar de manera óptima nuestros recursos, valorar

nuestra historia y cultura, y comprender los complejos problemas económicos,

políticos y sociales que enfrenta el País."4 Es decir, la Universidad contribuye a

solucionar problemas nacionales, a partir de su comprensión objetiva y crítica, así

como mediante diversas formas de vinculación con la sociedad, como es la extensión

académica o educación continua, que en la UNAM se encuentra coordinada por1 la

Red de Educación Continua,.

Universidad Nacional Opcit.Pp 140



Pero antes de analizar los antecedentes de la Red de Educación Continua, es

imprescindible mencionar que existen programas estratégicos de la Universidad,,

1.2.1.Los programas estratégicos

Los programas estratégicos son el medio a través del cual la Universidad cumple con

sus objetivos,. Estos programas marcan los lineamientos de desarrollo de la

institución, destacando la importancia de la formación permanente de profesionales

en ejercicio; en este sentido, se dice que "Las nuevas generaciones universitarias

deben tener una mayor capacidad de adaptarse, no ya a cambios pequeños y

limitados, en una práctica profesional que evoluciona lentamente sino a un proceso

de transformación continua y acelerada, en todos los ámbitos del que hacer

humano, y deben ser capaces de aprender, no sólo durante los años en que asisten

a la escuela, sino a lo largo de toda su vida activa Como forma de ajustarse a esta

demanda, se requieren nuevos perfiles de los alumnos, contenidos ñexibles y

adaptados ai mercado laboral y un uso efectivo de las tecnologías informáticas, por

lo que las universidades han generado innovaciones educativas, muchas de las cuales

no se han integrado a las tareas docentes sustantivas,"5

Los programas estratégicos de la Universidad son: atención a la comunidad

universitaria, renovación de los procesos educativos, educación continua y a

distancia, fortalecimiento de la investigación, fomento a la difusión cultural,

participación en la solución de los problemas nacionales, desarrollo de la

cooperación académica, transformación tecnológica de los sistemas de apoyo y

mejoramiento de la comunicación y servicios universitarios,.

Universidad Nacional Autónoma de México Plan de Desarrollo Institucional 1997-2000



Dichos programas permitirán a los universitarios adaptarse a las necesidades y

requerimientos de las empresas e instituciones que los requieran; por tal motivo, la

educación continua permite cumplir1 con esta necesidad de adaptación y

actualización, que induzca a los profesionistas universitarios a desempeñar sus

actividades con mayor grado de certidumbre, Véase diagrama 1.
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1.3. Antecedentes. Educación Continua UNAM

En México, los antecedentes más importantes de la Educación Continua en la

UNAM se dieron en el año de 1971 en la Facultad de Ingeniería, con la finalidad de

actualizar los conocimientos de sus egresados; se inició así una serie de actividades

conducentes a elevar el nivel de desempeño de los profesionales en ejercicio,, Con

ello se empezaron a desarrollar en otras dependencias universitarias acciones

tendientes a cubrir las necesidades de actualización en áreas específicas,. Para

entonces las instancias responsables de las tareas de Educación Continua en la

UNAM contaban con diferentes denominaciones y guardaban una estructura

académica diferenciada,, Por más de diez años se trabajó atendiendo las necesidades

de los egresados y de instituciones que deseaban retomar las experiencias y nuevos

conocimientos que la UNAM generaba,.

Ante esta situación, y dada la escasa vinculación que existía entre las unidades de

Educación Continua, se realizó en 1984 una reunión de trabajo, organizada con la

intención de establecer lineamientos académicos-administrativos comunes, para

sumar esfuerzos, intercambiar experiencias y resolver problemas,, De esta reunión

surgieron algunos Comités consultivos y de estudios, integrados por representantes

de las dependencias para trabajar sobre: la conceptualización de la Educación

Continua, las diferencias y similitudes entre la Educación Continua y la Extensión

Universitaria, métodos didácticos y perfil del docente en Educación Continua, así

como procedimientos administrativos,,

i i



Es importante mencionar1 el crecimiento de las actividades de Educación Continua y

de las dependencias de la UNAM que atienden a las demandas de la sociedad; de

ocho instancias en la década de los 70, se incrementaron a 47 para el 2000,,

Posteriormente, y ante la importancia que iban tomando las acciones de Educación

Continua, en agosto de 1986, por acuerdo del Rector se constituye la Comisión de

Educación Continua de la UNAM, para impulsar de manera sistemática acciones

concertadas para fortalecerla,,

Para mayo de 1987, con el apoyo de subcomisiones de trabajo conformadas ex-

profeso, se realizó un diagnóstico sobre la Educación Continua en la UNAM, de

donde derivaron propuestas con base en cinco rubros:

• Definición y propósitos de la Educación Continua universitaria

• Criterios y normatividad institucional concernientes a la planeación académica

y administrativa

• Vinculación intra y extrauni ver sitaría para la implantación de la Educación

Continua ; ; :̂ ._

• Ubicación de la Educación Continua en la UNAM

• Promoción de las actividades de Educación Continua

En el período comprendido de 1987 a 1992 se trabajó sobre el diagnóstico, que fue

la base para determinar las acciones del año siguiente.,

12



En 1993 se crea el Programa de Educación Continua, dependiente de la Secretaría

General, con el propósito fundamental de promover el intercambio de experiencias y

colaboración entre las diversas instancias de Educación Continua., Se lleva a cabo la

Primera Reunión de Trabajo de Educación Continua, auspiciada por el Proyecto

Columbus, en Piracicaba, Brasil, con la participación de representantes de la UNAM

y de la Asociación Mexicana de Educación Continua,,

En 1994 se realiza la Segunda Reunión y Primer Taller de Estrategias Institucionales

de Educación Continua, en Concepción, Chile,, En el Comité Ejecutivo del proyecto

participa un representante de la UNAM,

En noviembre de 1995 se conforma la Red de Educación Continua (REDEC),la cual

conjuntó a las dependencias universitarias que realizan actividades en este ámbito,

auspiciados por la Secretaría General Se efectúa la Tercera Reunión y el Segundo

Taller1 de Herramientas para el Diagnóstico y Gestión de Educación Continua en

Barcelona, España, con la participación de 14 representantes de dependencias de la

UNAM,,

En 1996, se realiza el Primer Foro Internacional de Educación Continua Vía

Internet, organizado por la Facultad de Psicología, con más de 200 participaciones

durante 72 horas continuas de interrelación.. Entre las propuestas principales de esta

experiencia se hace énfasis en la realización de un Diplomado de Educación

Continua, a fin de fortalecer el quehacer de los equipos de trabajo que atienden este

proceso educativo en toda la nación, Se edita el primer CATALOGO REDEC, con la

oféita de más de 500 actos académicos para la actualización profesional,,

13



En 1997 por acuerdo del Rector, se crea la Dirección de Educación Continua con el

propósito de promover los mecanismos y estrategias pertinentes para el impulso y

consolidación de esta importante actividad universitaria,, Hoy en día, la Dirección de

Educación Continua (DEC) está encabezada por la Mtra.. Mariana Sánchez, quien

realiza una importante labor de consolidación de la REDEC,

La DEC está suscrita a la Coordinación de Universidad Abierta y Educación a

Distancia - para fortalecer los trabajos que en materia de actualización profesional se

brindan a los egresados de nuestra máxima casa de estudios..

Uno de los servicios que ofrece la REDEC, además de asesoría y apoyo a las

instancias de Educación Continua, es el de promocionar cursos, conferencias,

talleres, jornadas, seminarios y diplomados para la actualización profesional y la

actualización docente,, Asimismo, gracias al esfuerzo de la comisión respectiva y a la

concertación de los representantes de REDEC, está formulándose el documento

sobre los Lincamientos para Diplomados en la UNAM.. A principios del mes de

septiembre de 1997 el Dr Barnés de Castro, ex rector de la Universidad, presentó el

Plan de Desarrollo Institucional para el periodo 1997-2000. En éste se incluye a la

Educación Continua como una de las alternativas para fortalecer parte de los

programas inscritos para los próximos años en la UNAM,,

Por último, en 1998 se editan las Memorias del Seminario "La Educación Continua",

por parte de la Secretaría General de la UNAM,,

14



1.3.1. Función

Proponer lineamientos y estrategias, así como coordinar los esfuerzos que en materia

de planeación realizan las unidades de Educación Continua de la UNAM con el fin

de multiplicar sus resultados mediante el intercambio de experiencias y de

información,, El propósito fundamental es "fomentar1 el desarrollo de la Educación

Continua en la UNAM, a través del diseño de instrumentos de planeación y

normatividad institucional que permitan consolidar una imagen de excelencia,"6

1.3.2. Misión

La misión de la Universidad es "consolidar la imagen y presencia de la Educación

Continua de la UNAM como la más importante de América Latina"7 como

promotora de la actualización, capacitación, asesorías y servicios especializados a

profesionales de las áreas científicas, humanísticas y técnicas para su desarrollo

permanente y el incremento de su competitividad, reforzando el vínculo Universidad

- Sociedad,

Actualmente el número de integrantes de la Dirección de Educación Continua

asciende a 47 dependencias de la Universidad, dentro de las cuales se encuentra la

Facultad de Economía la cual muestra gran interés de formar profesionistas

altamente capacitados en sus diferentes especialidades,,

6 Universidad Nacional Autónoma de México Plan de Desarrollo 1997-2000
7 Universidad Nacional Autónoma de México Plan de Desarrollo 1997-2000

15



1.4.FacuItad de Economía

Las actividades del Centro de Educación Continua de la Facultad de Economía son

relativamente recientes, debido a que dio inicio formalmente en 1993 con la

instauración de la Escuela de Verano, cuyo objetivo se limitaba a la capacitación de

la planta docente. Esta baja incidencia en la extensión académica se manifiesta en

los cursos que se impartieron en el periodo 1993-1997, que ascendieron a 98

solamente A finales de 1993, el entonces director de la Facultad, Juan Pablo Arroyo,

le asigno el nombre de Coordinación de Educación Continua, y se inauguró el

Programa de Inglés

A partir de febrero de 1998, con el cambio de autoridades, se fortaleció la

Coordinación al reconocerla como área estratégica para la Facultad en términos de

capacitación de la planta docente, apoyo a la eficiencia terminal, mediante la

impartición de Seminarios de Titulación y Diplomados, y como generadora de

recursos extraordinarios por la prestación de estos servicios,

Las actividades del Centro Educación Continua de la Facultad se derivan del Plan de

Desarrollo institucional de la Universidad "1997-2000", y se plasman en el Plan de

Desarrollo de la Facultad, "1998-200l",en donde se plantea concretamente el papel

del Centro de Educación Continua como catalizador de la capacitación de recursos

humanos,.

La baja incidencia en las propuestas de Educación Continua se debió a la falta de atención que se le dio a ésta atea,
de hecho no se consideró como estratégica en las anteriores administraciones

16



2. Marco conceptual

Para la realización del presente caso se utilizarán los conocimientos adquiridos en la

Maestría en Administración (MA); por tal motivo se construye el mateo conceptual

sobre la base de dos conceptos: los servicios y la mercado tecnia., Por supuesto sin

dejar de lado el análisis de la administración.,

En principio se establece que la Administración como disciplina científica constituye

un sistema de " conocimientos, metódicamente fundamentado, cuyo objeto de

estudio son las organizaciones y su administración en el sentido de conducción,

proceso, gestión de recursos, etc"9

Entonces podemos decir que esta disciplina trata de investigar, explicar, comprender

y predecir los porqués en todo tipo de organizaciones, en todas y cada unas de las

partes que componen las respectivas estructuras, y en el modo o estilo en que las

organizaciones son administradas, conducidas o dirigidas por individuos o grupos

que adoptan decisiones para alcanzar1 objetivos y satisfacer fines,,

Para ello la Administración como disciplina se aplica como herramienta el método

científico y mediante él, elabora teorías, modelos e hipótesis sobre la naturaleza,

dinámica, funcionamiento y evolución de las organizaciones.,

Dada la existencia de diferentes tipos de organizaciones con problemáticas

específicas, surgen las Ciencias Administrativas (por ejemplo: Administración

Pública, Administración Financiera, Administración de la Comercialización y/o de la

Mercadotecnia, entre otras),,

Peter, J Paul Administración de marketing P 108

17



Por otra parte, tanto la Administración como las Ciencias Administrativas reciben

aportes de otros campos del saber La mayoría de las veces provienen de ellos los

profundos cambios de enfoque de nuestra disciplina y son los que le otorgan una

dinámica particular Por mencionar algunos casos, las ciencias con las que tiene

estrecho vínculo la administración son: Psicología, Sociología, Derecho, Economía

etc..

Como ya se indicó el presente caso versará sobre la Administración de la

Mercadotecnia, entendiéndose ésta como la planeación, organización, dirección y

control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios deseados con los

mercados, Es importante señalar que el enfoque que se le dará al presente caso es de

carácter estratégico..

En el presente capítulo se destaca el marco conceptual del sector servicios, su

importancia en las actividades económicas, su clasificación, sus características y su

relación con la mercadotecnia de servicios, que forman el sustento conceptual del

presente estudio..

2.1.Importancia de los servicios

A medida que las economías se desarrollan, crece considerablemente el sector

servicios es decir, los sectores primario y secundario; agricultura, pesca, actividades

extractivas e industriales pasan a segundo terminó, este cambio se refleja en la

proporción de empleos generados, la estructura de gasto de los consumidores, la

balanza de pagos y, en general, en todas aquellas actividades donde la

terciarización10 o posindustrialización se manifiesta,

10 La estructura económica de algunos países desarrollados origina que diversos autores les denominen economías de
servicios clasificándolos en un estadio superior del desarrollo

18



En los últimos 30 años el avance científico y tecnológico ha revolucionado la

generación de servicios, lo que se expresa en los siguientes aspectos.,

1, Desarrollo de tecnologías informáticas y del conocimiento

2.. Creación de nuevos servicios en infraestructura proporcionados por1 las
telecomunicaciones

3 Reducción de costos laborales

4, Extemalización de los servicios

Dicha revolución es catalizada en las economías altamente desarrolladas por "la

diversificación de las empresas industriales hacia el sector servicios ante la

imperiosa necesidad de abatir1 costos mediante la integración vertical"11 Este cambio

en el sector servicios abre un nuevo paradigma en torno al cual las economías

industrializadas y las subdesanolladas estarán operando en el siglo XXI,,

2.2.. Definición

Existen diferentes concepciones de servicios, por' tal motivo se han seleccionado las

definiciones más representativas, para poder tener una idea más recisa de dicho

concepto..

1,. La American Marketing Association, lo concibió como las actividades que pueden

identificarse aisladamente; son actividades esencialmente intangibles que

proporcionan satisfáción y que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de

bienes,,

" Vidrio Rodríguez, Fabiola (1994) El sector seivicios en el sexenio salinista UAM-I.
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2,, Un servicio es "una tarea instrumentada que se efectúa para un cliente y/o una

actividad llevada a cabo o consumada, que implica la participación del

consumidor, como el uso más no la propiedad de las instalaciones de una

organización."12

3, Por otra parte (Kotler et al.., 1995) define al servicio como cualquier actividad o

beneficio que una parte puede ofrecer a otra,, Es esencialmente intangible y no se

puede poseer; Su producción no necesariamente tiene que ligarse a un producto

físico,,

4 Para Funch13 los servicios están constituidos por todas aquellas industrias que

claramente no pertenecen a la agricultura ni a la minería ni a las manufacturas.,

5,, Otra definición similar la proporcionan Clairmonte y Cavanahh14 cuando afirman

que los servicios comprenden la gama de actividades que están más allá de los

confines de la agricultura, la minería y la industria., Esto abarcaría las amplias

categorías de los servicios gubernamentales (civiles y militares), de los servicios

personales de consumo y de los apoyos a las empresas.,

6, Por último, se define a los servicios "como las actividades, beneficios o

satisfáciones que se onecen en venta, o que se suministran con relación a la venta de

artículos,"15

12 Zikmund, William y D amico, Michael. (1996) Mercadotecnia: Matketig Universitario Ed, CECSA
13 V R Fuchs (1968) " The Services Economy ",National Bureau of Economic Research, Nueva York, p 16
14 F:F: Claiimonte y J:H:Cavanahh, "Las empresas trasnacionales y los servicios la última frontera", Comercio
Exterior, Vol 36 núm4México abril de 1986, P 292,
15 Stanback, Thomas et al Servicios: la nueva economía, (1984) Ed Publigiafic
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De las anteriores definiciones, la que más se acerca a las necesidades de presente

este estudio es la siguiente: los servicios son actividades esencialmente intangibles

que proporcionan satisfacción y que no se encuentran forzosamente ligadas a la

venta de bienes

2.3. Clasificación

Es necesario clasificar los servicios para comprender de manera más precisa el papel

que desempeña en la actualidad, por este motivo se han clasificado por su naturaleza

y por el sector de actividad que atienden,,

2.3.1 Por su naturaleza

Los servicios se clasifican por su naturaleza en:

1,, Servicios profesionales
2. Servicios de consultoría
3. Servicios de salud
4. Servicios de turismo
.5.. Servicios vinculados con la recreación , el arte y el deporte
6, Servicios de comunicaciones

La clasificación anterior es estrictamente descriptiva, pero sirve para ubicar los

grados de tangibilidad e intangibilidad de los servicios,,

2.3.2. Por el sector de actividad16

Atendiendo al sector que se dirigen los servicios y a sus carácter podemos

clasificarlos en:

Existen diferentes autores que coinciden en la clasificación de los servicios
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1 Servicios de producción, Generalmente se suministran a las empresas y

consumidores, como servicios de mantenimiento, asesoría, bancarios, de seguros

inmobiliarios, de arquitectura, telecomunicaciones, jurídicos, entre otros,.

2 Servicios de distribución,, Son los intermediarios que ponen en comunicación

directa e indirecta a los productores y consumidores, estos servicios los

encontramos en el sector transportes, comercio, comunicaciones y mensajería,,

3,, Servicios sociales,, Estos servicios se canalizan a personas de manera colectiva, y

figuran la educación, atención médica, seguridad social, agua, alumbrado público,

entre otros..

4. Servicios personales,, Los servicios personales tienen como finalidad atender a

personas físicas, y destacan el servicio de mantenimiento de automóvil, el de

carpintería, el de mantenimiento y reparación de computadoras, lavadoras,

refrigeradores, lámparas, radios, televisión, y finalmente de fumigación, etc..

Esta clasificación es importante, ya que indica el grado de interdependencia del

sector servicios con el sector de la producción y el sector industrial.,

2.4. Características de los servicios

Los bienes y servicios tienen como propósito satisfacer necesidades individuales,

colectivas, públicas y privadas, pero existen diferencias significativas entre estas dos

ciases de productos, en función de esto existen cuatro características que diferencian

al servicio del bien,,
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1. Intangibilidad. Se dice que un servicio es intangible17 porque no se puede

apreciar con ios sentidos antes de ser adquirido y usado, es decir, los servicios no

se pueden juzgar previamente como en el caso de las mercancías (se contratan y

no sucede como en el caso de una camisa, cuyas cualidades pueden conocerse

antes de ser consumidos),18

2. Naturaleza perecedera. El carácter perecedero es una particularidad de los

servicios, lo que significa que no son almacenables ni satisfacen una necesidad en

el momento en que los solicita,. Por ejemplo quienes acuden a una estética a

cuerdan corte de pelo en el momento en que el oferente y el demandante

establecen un contrato.

3. Estandarización. Un artículo se produce uniformemente y en línea; en cambio el

servicio depende de una acción o conjunto de aciones para crear el beneficio sin

llegar a estandarizar se'9, por ej emplo: Un servicio de asesoría fiscal varía

dependiendo del contador que lo atienda,

4. Participación. El servicio se presta en un marco de tiempo y,;- espacio

determinado, en donde el comprador participa en la formulación y ejecución..

5. Ausencia de propiedad. Las personas que solicitan un servicio tienen el derecho

al mismo, pero no así a la propiedad del soporte tangible del servicio,, Esto es, los

consumidores pagan el alquiler por el uso, pero no compran la propiedad.

17 Hay servicios que son completamente intangibles como los despachos de abogados, agencias de viajes, cursos de
informática, ciases de ingles, francés e italiano, entre otros

18 Quizá la intangibilidad sea la característica más distintiva de los servicios y la que presumiblemente implica mayo
riesgo percibido para los consumidores o la inquietud de verse insatisfechos ante el servicio contratado

19 La variabilidad e inconsistencia de los servicios es importante para el consumidor porque encuentran serías
dificultades para valorarlo y hacer comparaciones de precios y de la calidad del servicio adquirido
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De las anteriores características la más importante es la referente a la intangibilidad,

ya que identifica más al servicio, debido a que éstos se consumen en el momento de

su compra, a diferencia de los bienes que se pueden acumular Atendiendo a sus

características " el servicio se basa en acciones para suministrar la satisfacción al

cliente y a la vez se procura que el servicio sea mejor que el de la competencia"20

para así obtener mayor cuota de mercado,,

2.5. Segmentación del mercado

La segmentación del mercado consiste en dividir un mercado heterogéneo en un

numero de submercados más pequeños y más homogéneos, Casi cualquier variable

(edad, sexo, uso del producto o servicio, estilo de vida, beneficio esperado) puede

utilizarse como variable de segmentación; sin embargo, la lógica de la estrategia en

la segmentación debe de considerar los siguientes puntos:

1, No todos los compradores son iguales

2.. Pueden identificarse subgrupos de personas de conducta, valores y/o

antecedentes semejantes

3 Los subgmpos serán más pequeños y más homogéneos que el mercado total

El conocimiento de las tres variables anteriores permitirá determinar con mayor

precisión una segmentación acorde con las necesidades del mercado meta,

Ahora bien, podemos decir que un mercado meta es un segmento de mercado o

grupo de compradores, hacia los cuales la organización decide dirigir su plan de

mercadotecnia. Véase diagrama 2.

20 Fischer de la Vega,(1986) Laura Mercadotecnia Ed ínter americana p 175

24



tí

<o
/-\
_J

es
O
a.

3
co

a

a.

<

S
O
a•<
Ü
Oí

s
\

< w I

X

* - .

^ — — ^

, » • . r - í , .1 1
S^ -,S"\ J _

1 J
r , r I r , r | r i n r i r . ,

\

\

C
O

N
SU

M
ID

O
R

E
S

H
E

T
E

R
O

G
É

N
E

O
S

\

\



Sin embargo, existen algunas bases que también nos permiten tener una

segmentación de mercado, de orden geográfico, demográfico, socioeconómico,

psicográfico, patrones de conducta y patrones de consumo.

Véase diagrama 3.
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Una vez que se haya identificado perfectamente el mercado meta, es necesario

establecer estrategias de posicionamiento manipulando la variable precio,,

2.5.1. Determinación de precios

La definición de una estrategia de precios21 debe de ser consistente entre la mayor

obtención de ingresos y asegurar su penetración progresiva en el mercado

• Los precios de los servicios son base y fundamento del desanollo institucional,

son los determinantes del comportamiento de la demanda en el mercado,,

• Asimismo los precios son un factor importante en la regulación del poder

adquisitivo, por sus efectos directos en los volúmenes de servicios,,

El precio es una variable básica para la generación de la demanda, en consecuencia

la Coordinación ha fijado el precio, que tienen su sustento en tres elementos:

1, Cubrir1 los costos

2., Análisis de precios de la competencia

3, Utilidad

Los precios deben de asignarse estratégicamente, para que sean coincidentes, como

ya se indicó, la obtención de ingresos y la penetración en el mercado,, Existen por1 lo

menos dos estrategias susceptibles de utilizarse, que son:

21De acuerdo con Parkin, el precio es la variable que más importancia tiene en la venta de un producto, no tanto así en
los servicios
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a). Primera estrategia. Penetración en el mercado22

Esta estrategia consiste en determinar- un precio más bajo del promedio onecido por

la competencia, a fin de ganar rápidamente una alta penetración en el mercado,

sacrificando utilidades a corto plazo,,

Las condiciones que deben darse para implementar esta estrategia son:

a) La demanda de los servicios debe de sei elástica

b),, La producción en gran escala

c), La empresa o institución debe tener un peso moral e institucional

b). Segunda estrategia. Imitación

1 „ Esta estrategia consiste en determinar un precio promedio al de los competidores,

y luchar en el mercado por incrementar ventas, a través de aspectos

promocionales, o por servicios adicionales que se onecerán al cliente,,

Para hacer más eficaz esta estrategia es indispensable que se establezcan políticas de

descuentos, por volumen de compras realizadas y por1 hacer pagos en efectivo,,

a). Descuentos. Los descuentos se realizan por volumen o número de unidades

vendidas o servicios proporcionados, y éste puede ser del 5, 10, 15 y has el 20%..

b). Pagos en efectivo. La obtención de recursos en efectivo es necesaria para

cualquier actividad, porque determina su flujo de efectivo; por tal motivo no se debe

descartar la posibilidad de hacer descuentos, por esta forma de hacer1 pagos.,

Pérez Ponce, Jesús Administración Comercial, Un enfoque estratégico UNAM PplO5
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Además de las políticas de descuentos es necesario considerar recargos por no

realizar los pagos en las fechas indicadas,

c). Recargos. Los recargos pueden aplicarse a las personas que no cumplan

oportunamente con sus compromisos con las empresas o instituciones, y la tasa de

sanciones puede variar(del del 5 al 10% de recargo) de acuerdo con cada

organización.,

2.6. Publicidad

La publicidad es considerada como un proceso sistematizado de difusión de

mensajes a través de medios masivos de comunicación, con el objeto de promover la

venta de bienes o servicios,, Este proceso se enriqueció con los grandes avances

técnicos de la humanidad; la invención de la imprenta y la revolución industrial, que

marcan el punto de partida de la producción en gran escala en la promoción de las

ventas,

2.6.1.Tipos de publicidad

La publicidad, en cuanto a su contenido, se clasifica en cuatro grandes categorías:

l .De acción directa. Considerada como el modelo de publicidad agresiva que

implica un mandato directo sobre el consumidor para adquirir un producto o

servicio,,

2,, De acción indirecta. Llamada también publicidad de convencimiento o de acción

prolongada, enfátiza como elemento central de difusión las cualidades del

producto o del servicio,

Pérez Ponce, Op cit pl62
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3.. De acción institucional. Este tipo de publicidad promueve fundamentalmente a la

empresa o institución que elabora el producto u ofrece el servicio, por1 lo tanto

podría considerarse como una forma de recordación de prestigio, crédito moral o

expansión opeíacional

2.6.2. Diferencia entre publicidad y propaganda

Es muy común que se confunda la publicidad con la propaganda, por tal motivo

trataremos de diferenciar cada una de ellas,,

PUBLICIDAD PROPAGANDA
Fines de lucro
Informa
Reafirma la posición institucional

No necesariamente
Ideología
Adoctrinamiento

La Coordinación utilizará la publicidad aunque, como ya se analizó y aclaró no se

tiene fines de lucro y sí tiene marcadas necesidades financieras,. Otros objetivos de la

publicidad son:

1, Es un medio para generar ingresos extraordinarios

2, Crear un habito de consumo

Estos dos objetivos permiten identificar claramente el tipo de publicidad a usar:

TESIS COI
Ui
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2.7. Concepto y clasificación de la mercadotecnia

Una vez que se ha definido el marco conceptual de los servicios, es imprescindible

unir a los servicios con la mercadotecnia, entendiendo ésta como "el estudio de

consumidores actuales y de las posibilidades económicas para que un organismo

les ofrezca satis/actores que resuelvan sus necesidades."24

Se ha tenido la idea de que la Administración de la Mercadotecnia es exclusiva de

los organismos lucrativos; sin embargo, con el transcurso de los años "se siente la

necesidad y la fáctibilidad de trasladar los métodos y las técnicas de la

mercadotecnia de otros organismos,, Es en Francia en 1970, cuando empieza en

realidad el estudio de la mercadotecnia social, que abarca a los organismos no

lucrativos, las causas sociales, los servicios públicos y las campañas políticas,"

Entonces podemos establecer una diferencia importante entre la mercadotecnia

comercial y la mercadotecnia social,,

La diferencia principal entre los varios campos de la mercadotecnia estriba en los

objetivos que persiguen cada una de ellas,, El mercadólogo comercial busca los fines

de lucro de la empresa, mientras que el mercadólogo social persigue el

mejoramiento de las condiciones sociales de la población y no su beneficio

individual.

21 Fisherde la Vega, Lauta Mercadotecnia pp 18-25
25 Fihet de la Vega, Laura Mercadotecnia, ppl 1-15
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La mercadotecnia en esencia es una técnica neutral que puede aplicarse en diversos

sectores u organismos, y en cada uno tendrá diferentes objetivos específicos,, Laura

Fisher los clasifica de la siguiente manera,,

1., Mercadotecnia comercial o lucrativa

2.. Mercadotecnia social que incluye a la mercadotecnia en organismos no

lucrativos, a la mercadotecnia de causa social y a la mercadotecnia de la

administración de servicios públicos..

2.7.1. Mercadotecnia comercial o lucrativa

Es aquella que vende bienes y/o servicios con el fin de obtener utilidades

económicas,. Una gran parte de la satisfacción de sus clientes es un medio para

obtener beneficios., Este tipo de mercadotecnia ha sido enriquecida con campañas de

cuidado del medio ambiente, de reducir el consumo de drogas, etc., con el propósito

de abarcar un amplio espectro del mercado por un lado y por el otro, tener1 una

contribución altruista con la sociedad.

2.7.2. La mercadotecnia en organismos no lucrativos

Podemos considerar dentro de esta clasificación de mercadotecnia a la que se efectúa

en los países de economía planificada,, En éstos se evalúa cuáles son los artículos de

primera necesidad para la población, y se les fija un precio bajo e idéntico para todas

las regiones.,
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Utilizan las cuatro variables controlables de la empresa: producto, precio,

promoción o publicidad y plaza, sin fines de lucro, persiguiendo sólo la

satisfacción de las necesidades de la población,

Phiüp Kotler define la mercadotecnia social como "El diseño, implantación y

control de programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social

o práctica en grupos. Utiliza conceptos de segmentación de mercados,

investigación de consumidores, comunicación, facilidad, incentivos y cambiar la

idea de utilidad por la de satisfacción máxima del grupo afectado."26

Los organismos no lucrativos necesitan utilizar los métodos y técnicas de la

mercadotecnia, para obtener sus objetivos particulares Kotler considera dentro de

estos organismos a:

a) Universidades (no diferencia si deben ser públicas o privadas, o ambas)

b) Hospitales (cabe la misma reflexión)

c) Iglesias

d) Asociaciones voluntarias

e) Bomberos

f) Mantenimiento de salud

g) Educación

h) Museos

i) Orquestas sinfónicas

j) Obras de caridad y beneficencia

k) Correos

1) Ejército

26 Kotler, Philip Dirección de Mercadotecnia Prentice Hall 1996 pp59-64
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Cada una de las cuatro variables de la mercadotecnia se aplican en cada caso,

adaptándolas desde luego al problema específico en cuestión,,

Resulta difícil y tedioso tratar de introducir en las mentes de las personas que están

al fíente de estos organismos la idea de aplicar en ellos los métodos de la

mercadotecnia,,

2.7.3. La mercadotecnia de "causa social"

Es un hecho que los métodos y las técnicas de la mercadotecnia pueden aplicarse

tanto en monopolios, empresas comerciales y empresas nacionalizadas, como en

servicios sociales y causas nobles,. En 1970, y con la participación de teóricos y

prácticos de la mercadotecnia, se empieza a desarrollar la mercadotecnia social,

tratando de adaptar y transferir los elementos de la comercialización a las

actividades de organizaciones dedicadas a defender los intereses de la sociedad,.

El profesor francés Denis Lindon, enriquece la definición de mercadotecnia social de

Philip Kotler, precisando la diferencia entre "causa social" y umercadotecnia al

servicio de la administración de servicios públicos".

El profesor1 Lindon define la "causa social" como: toda organización no investida del

poder público que tiene como objetivo principal la modificación de actitudes o

comportamientos de cierta población para mejorar1 la situación dentro de su

estructura o de ciertas particularidades de la población.,
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Las causas sociales pueden establecerse bajo diferentes status27 jurídicos, citando

como ejemplo a:

a) Asociaciones de voluntarios

b) Cruz Roja

c) Asociación de liberación femenina

d) Asociación de libre aborto

e) Campañas antialcohólicas

f) Campañas de prevención del cáncer

g) Sindicatos, etc..

Las "causas sociales" tienen cuatro características esenciales:

• Son agentes de cambio social voluntario,,

• No persiguen utilidades económicas,.

• Se especializan en atender sólo ciertos segmentos de la población,,

• No están investidas de poder público,

2.7.4 La mercadotecnia al servicio de la administración de servicios públicos

Dentro de esta clasificación, el profesor Lindon, incluye a las empresas nacionales,

como teléfonos, suministro de electricidad, institutos politécnicos y universidades

estatales,,

27Fisher, opcit p.98
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Los servicios públicos y las causas sociales tienen una vocación desinteresada.,

Podemos citar, como ejemplo, el que los hospitales no fueron creados para beneficio

de los propios médicos, ni las universidades lo fueron para beneficio de los

profesores,

Antes mencionamos las características de las causas sociales: ahora mencionaremos

las de los servicios públicos, haciendo hincapié en que son completamente

diferentes..

a).Características de los servicios públicos

Las características de los servicios públicos se describen a continuación

l.Los servicios públicos son neutrales, adoptan una actitud de respeto en lo que

concierne a las ideas y convicciones de las personas, y tratan de brindar beneficios

útiles a la comunidad, sin tratar de modificar a los ciudadanos,.

2,, Son servicios neutrales de interés común, como la atención médica general, no

sólo a niños o ancianos, que se encarga también de vigilar que las condiciones de

seguridad e higiene se respeten en organismos y lugares públicos,,

Los servicios públicos deben satisfacer a los ciudadanos usuarios y, de no darse un

servicio adecuado, la comunidad puede externar sus críticas y demandar sus mejoras,.

Por lo anterior1 se refiere que los métodos de la mercadotecnia deben transferirse a

los servicios públicos, para satisfacer' adecuadamente al usuario,,
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b). Diferencias entre mercadotecnia comercial y mercadotecnia social

La diferencia fundamental entre la mercadotecnia comercial y la mercadotecnia

social se encuentra en los objetivos que persiguen,, En la siguiente tabla se

mencionan las diferencias,,

Mercadotecnia comercial

1 Su mayor interés es la obtención de

utilidades económicas, a través de los

intereses del mercado o sociedad escogido

2 Tiene interés en identificar las actitudes y

deseos del mercado escogido sin promover

cambios

3,Tiene interés en vender sus productos o

servicios a través de ideas,

Mercadotecnia social

1 Su mayor interés está en servir a los

intereses del mercado o sociedad escogida,

sin obtener un beneficio económico

personal,

2 Tiene interés en lograr un cambio en las

actitudes o el comportamiento del mercado

escogido, cuando estas puedan resultar

dañinas,,

3 Tiene interés en vender ideas y nuevas

actitudes, en vez de productos y servicios

Philip Kotler 1997 Diferencias entre ¡a mercadotecnia social y la mercadotecnia comercial

La mercadotecnia, como ya se señaló, no es exclusiva de las organizaciones con

fines de lucro, sino que las herramientas e instrumentos que utilizan son aplicables a

instituciones sin fines comerciales,,
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2.8.5. Factores que influyen en el medio ambiente de la mercadotecnia

El sistema de la mercadotecnia de una organización opera dentro de una estructura

de fuerzas que constituyen el medio ambiente del sistema,. Estas fuerzas pueden ser

externas e internas,.

Las variables externas generalmente no son controlables por1 la empresa,, Estas

variables pueden dividirse en dos grupos: 1) el macroambiente, que es un conjunto

de influencias amplias, como las condiciones económicas, la política, la cultura, etc.

Las variables internas o el microambiente son los elementos relacionados

estrechamente con la institución, como son los proveedores, los intermediarios y los

consumidores.,

Dentro de las variables externas nos encontramos con:

a). Medio ambiente político y legal

Los avances en el medio político están afectando bastante las decisiones sobre la

mercadotecnia de bienes y servicios,. El sistema político es un aspecto amplio que

abarca las normas e instituciones por medio de las cuales se gobierna una nación,

Este consiste en un conjunto interactuante de leyes, agencias gubernamentales y

grupos de presión, que influyen y limitan la conducta de organizaciones y personas

en la sociedad,,
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Las fuerzas políticas y legales28 son aspectos que influyen más en las actividades de

la mercadotecnia de una empresa que en cualquiera otra área de sus operaciones,, Las

fuerzas macroambientales no son controlables por la administración, es decir, para

muchos encargados de la mercadotecnia, estas fuerzas están fuera de su control, por

lo que deben adaptarse a las condiciones que se producen como consecuencia de

esas fuerzas; en algunos casos la limitación es por el aspecto político,,

En efecto, el factor político juega un papel fundamental en la dirección de las

organizaciones, tal y como se presentó en la Universidad, que atravesó por un

periodo político muy complicado que afectó a todo el sistema, particularmente a los

Centros de Educación Continua que se encuentran en el Campus, expresándose en

cancelación de cursos de extensión como son: Diplomados, Seminarios y Cursos

de Actualización Docente,,

b). Medio ambiente social

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinámica de individuos y

grupos e Instituciones, y en sus problemas más importantes., Así, la sociedad espera

recibir de los responsables de la mercadotecnia un alto nivel de resultados,.

Ley sobre atribuciones del Ejecutivo Federal en materia económica, decretada en 1977, Consistió en que el Estado
hizo necesaria su intervención directa en la regulación de precios de los productos de consumo básico de la población
Ley Federal de protección al consumidor, decretada en 1976 Tiene como finalidad regular, mediante disposiciones
jurídicas de naturaleza irrevocable, las relaciones de compraventa entre proveedores y la población consumidora.

29 El paro de actividades en la Universidad, tuvo costos económicos muy elevados, ya que las Facultades, Escuelas e

Institutos, dejaron de percibir ingresos por la venta de servicios a instituciones públicas y privadas,,
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La sociedad manifiesta lo que no desea en varias formas.. Mediante sus legisladores,

la sociedad crea leyes y organismos reguladores para prohibir o cumplir1 con sus

obligaciones sociales, los encargados de la mercadotecnia no sólo tienen que

determinar cuáles son las características de los productos que desean los

consumidores, también tienen que tomar en cuenta la seguridad y confiabilidad del

servicio,,

Al tratar de cumplir en sus obligaciones sociales, los encargados de la mercadotecnia

se encuentran ante el arduo problema de tratar de determinar1 lo que requiere la

sociedad, y se hace difícil, debido a que los distintos grupos de la sociedad tienen

necesidades diferentes; además tienen la complicada labor de estimar los efectos a

largo plazo sobre la sociedad y para ello tienen que tomar en cuenta los modelos

culturales, los estilos de vida, los valores sociales, las creencias, los deseos y las

necesidades que cambian rápidamente,,

c). Medio ambiente económico y tecnológico

Las fuerzas económicas del medio influyen en la forma de reaccionar de los

consumidores ante las decisiones de la mercadotecnia de una empresa,, En otras

palabras, las condiciones de la economía son una fuerza significativa que afecta el

sistema mercadotécnico de cualquier organización, ya sea comercial o no lucrativa,,

Los programas de la mercadotecnia son afectados fuertemente por factores

económicos tales como tasas de interés, oferta de dinero, inflación de precios y

disponibilidad de créditos, porque de ello depende el poder1 adquisitivo,,
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El nivel de ingreso personal disponible, particularmente en relación con los niveles

de precios y la inflación, afecta sobremanera los sistemas de la mercadotecnia,,

Los efectos de la tecnología sobre la sociedad y los negocios también influyen en el

éxito de una organización,, Las fuerzas económicas se relacionan con la tecnología,

poique la búsqueda y la existencia de información tecnológica puede afectar los

ingresos, los impuestos, los precios y la necesidad de compra del consumidor,, Los

efectos de la tecnología son de gran alcance e influyen en la vida en muchas formas.,

La tecnología es el conocimiento de cómo llevar a cabo tareas y lograr metas Con

frecuencia este conocimiento proviene de la investigación científica., A la tecnología

se le debe el haber aportado máquinas, edificios, materiales y procesos que han

permitido alcanzar un alto nivel de vida; pero también se le atribuye la

contaminación, el desempleo, el crimen y otros problemas sociales y del medio

ambiente..

Las decisiones y actividades de la mercadotecnia están influidas por la tecnología,,

Esta afecta en forma directa al desarrollo de productos y servicios, al envase, las

promociones, la fijación de precios y los sistemas de promoción, Sin embargo, no

todas las empresas resultan afectadas en el mismo grado, éste depende de cómo se

utiliza la tecnología,

42



d). La competencia

Los competidores influyen activamente en la elección de mercados de una

organización, en los intermediarios de la mercadotecnia, en los proveedores, en la

mezcla de productos, así como también en la mezcla de mercados,.

La organización debe pugnar por entender1 lo que en esencia se está vendiendo al

cliente o mejor todavía, lo que el cliente está comprando,, También debe percatarse

de todas las formas en que el cliente puede obtener' la satisfacción buscada,,

e). Los intermediarios

Son instituciones que facilitan el flujo de artículos y servicios entre la organización y

los mercados finales,, Entre éstos tenemos mayoristas, minoristas, agentes y

comisionistas, compañías de transporte, almacenes, etc..

f). Los proveedores

Los recursos necesarios para que una organización opere se obtienen de los

proveedores a través de la investigación de mercado, distribución, comunicación,

negociación y transferencia de título,, Por tanto, es importante considerar a los

proveedores para conseguir buen material a bajo costo y con rapidez,,

43



2.9. Planeación de mercadotecnia

Se define a la planeación de la mercadotecnia30 como un proceso sistemático que

comprende el estudio de las posibilidades y recursos de una organización así como la

fijación de objetivos y estrategias y la elaboración de un plan para llevarlo a la

práctica y controlarlo,,

Dentro de esta planeación debemos distinguir tal y como lo señala Fischer tres

elementos:

1 „ Planeación total, Es la planeación de la organización, que comprende el

establecimiento de metas generales y estrategias a largo plazo para el esfuerzo de

mercadotecnia de toda la organización,, Fundamentalmente se centra en

determinar las necesidades financieras, de recursos humanos, objetivos de

mercado, los programas de mercadotecnia y la investigación y desarrollo,,

2.. La planeación de mercadotecnia incluye el desarrollo de programas a largo

plazo para los principales factores de la mezcla de mercadotecnia:

• Producto/Servicio
• Precio
• Plaza
• Promoción

30 La planeación en mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se va hacer, cuándo y cómo se va a realizar y
también quién lo llevará a cabo
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El argot moderno de la mercadotecnia destaca que a la mezcla de mercadotecnia se

le debe de agregar una quinta "p" que corresponde al servicio posventa que se

compone, tal y como lo afirma Bolaños,31 en el soporte técnico, ofertas,

promociones, y hasta la comunicación telefónica para conocer el nivel de

satisfacción del cliente, sus quejas y sugerencias

3., El plan semestral de mercadotecnia,, Aquí, la planeación consiste en elaborar un

plan maestro que cubre las operaciones de mercadotecnia de un semestre.. El plan

refleja un segmento de tiempo del proceso de planeación actual Generalmente se

dedica más tiempo al plan táctico.

31 Bolaños, Ricardo La quinta P de la mercadotecnia Expansión Vol XXIX, No 743 p 79
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CAPITULO 3.DIAGNÓSTICO DEL CENTRO DE EDUCACIÓN CONTINUA
DE LA FACULTAD DE ECONOMÍA

3. 1. Problema central

El problema central del Centro de Educación Continua de la Facultad de Economía

radica en que realiza sus actividades de extensión académica sin ningún programa

estratégico que le permita desarrollarse integralmente,, Lo anterior se ha expresado

en una limitada vinculación con sus egresados y con instituciones publicas y

privadas del país,,

Esta situación hace necesaria la realización de un diagnostico del Centro de

Educación Continua, con el propósito de analizar' la situación actual, para que a

partir de esto, se deriven propuestas que sean adecuadas a las necesidades del área

con esquemas de funcionamiento más vinculadas con la sociedad,,

A continuación se mencionan la forma en cómo se desarrolla actualmente ía

Coordinación de Educación Continua y Vinculación,,

3.2. Situación actual

1. Desde su creación en 1993, la Coordinación de Educación Continua no se orientó

a fomentar, organizar y concertar' cursos de extensión académica, sino que se

circunscribió a realizar actividades poco sustantivas para la extensión académica,

lo que se expresó en una falta de presencia de este tipo de cursos que estimularán

la actualización docente y fortaleciera la presencia de la Facultad con otras

universidades y con la sociedad en su conjunto,,
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2.. El Centro de Educación Continua de la Facultad de Economía es una unidad que

no cuenta con una adecuada integración, y carece de una estructura administrativa

coher ente,

3.. No tiene programas académicos específicos de diplomados y seminarios de

titulación,,

4, No existen objetivos de coito y mediano plazo

5.. No existe misión, visión, estructura etc.,

6 Las funciones del coordinador y sus equipos no esta definidas

7,, No existen políticas de fijación de precios

8.. No existen evaluaciones de programas y de académicos

9.. No existen mecanismos para identificar las causas de los problemas

10 No se cuenta con estudios de mercado

11 .No se estudia a la competencia

12 No se tiene la reproducción de material a tiempo

13 Falta de apoyo de otras áreas

14.,No se planea la apertura de cursos

15.Los pagos de honorarios de los maestros se hacen con mucho retraso

16,Falta de dotación de equipo de cómputo moderno

17,Falta comunicación de los funcionarios con los alumnos

18 No existe control de firmas de parte de los maestros

19,Falta de difusión

20 Palta de mantenimiento al equipo y a las áreas de trabajo
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Esta es la situación actual de él CEC, y lo que se logia identificar es la ausencia de la

aplicación de un plan de administración y mercadotecnia que permita cambiar

radicalmente la forma de operar;

A continuación se reforzará este análisis con la identificación de las debilidades y

amenazas de la Coordinación para poder indicar las fases del proceso que

necesariamente se tienen que cambiar,

.3.3. Diagnóstico de debilidades y amenazas

Para que el proyecto se desarrolle es necesario aplicar el análisis estratégico basado

en detectar exclusivamente las debilidades y amenazas, con objeto de impulsar los

elementos importantes en la organización y minimizar aquellos factores que frenan

su desarrollo.. En la parte de la propuesta, de solución del caso se identificarán las

Fortalezas y las Oportunidades,,

3.3.1.DebiIidades

• Dependencia de las disposiciones de la dirección

• Baja eficiencia en la prestación de los servicios

• Toma de decisiones lenta

• Los trámites para celebrar convenios son lentos

• Existen servicios sustitutos

• Capacitación del personal
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3.3.2.Amenazas

• Mucha competencia

• Problemas políticos

• Imagen deteriorada

• La competencia estudia los servicios que proporcionamos y los aplica

• Servicios fáciles de copiar por paite de la competencia

• Baja demanda de diplomados

• Imposición de medidas centrales de Rectoría que afecte nuestra trayectoria

• Exceso de burocracia

• No existe en las demás áreas la cultura de servicio al cliente

El anterior análisis permite delinear estrategias que permitan el cumplimiento de los

objetivos institucionales para hacer eficientes nuestras actividades,,

3.4. Alternativas

Existen fundamentalmente dos perspectivas32 que permitirán resolver el problema

administrativo de la Coordinación, que es el referente a optimizar cada una de sus

actividades,, Sin embargo, se considera que es viable aplicar una opción basada en la

aplicación de la ADMINISTRACIÓN ESTRATÉGICA DE

MERCADOTECNIA, que fortalezca los programas existentes, y sustituir las

prácticas empíricas,,

32 La opción consistiría alternativa consistiría en hacer una propuesta estrictamente de carácter administrativo, y la
otra de mercado tecnia, exclusivamente Se considera pertinente hacer la propuesta en las dos perspectivas se
denominará administración comercial
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3.5. Situación deseada

Se espera que la presente unidad de análisis sea pionera en el desarrollo de

programas de extensión académica de diplomados, seminarios de titulación y de

todos aquellos cursos que imparta dentro y fuera de la UNAM, nacional e

internacionalmente, lo anterior con el objeto de incrementar1 los vínculos con la

sociedad, con sus egresados y con instituciones públicas y privadas,.

Una de las propuestas rectoras del presente análisis consiste en que la Coordinación

cree su estructura, plantee objetivos, misión, visión, valores,, para que desarrolle sus

actividades de la mejor manera posible,,

Por último, se prevee que esta coordinación sea generadora de recursos

extraordinarios para la Facultad,,

3.6. Instrumentos de análisis

Los instrumentos de análisis del estudio son los siguientes:

L Recursos humanos: administrativos y académicos

2,, Recursos financieros (generación de ingresos y egresos)

3.. Programas académicos

4,, Planta docente

5.. Plan de desarrollo de la Universidad

6,, Plan de desarrollo de la Facultad

Estos instrumentos de análisis permitirán hacer propuestas concretas a la unidad de

Educación Continua,,
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3.7. Metodología

Para analizar el presente estudio de caso fue indispensable utilizar el método

deductivo e inductivo, es decir, se inicia el análisis de los aspectos generales a los

elementos particulares de la unidad,, En primer lugar se realizó una identificación del

contexto y necesidad de la capacitación en la economía nacional e internacional, y

posteriormente se hizo un marco reférencial y un marco conceptual, para que en una

segunda etapa, se realizara el diagnóstico de la Coordinación y en función a los

resultados obtenidos, se hiciera la propuesta de Administración de Mercadotecnia

que se aplicará en la coordinación,,

3.8. Factores que se encuentran relacionados entre la situación actual y la

deseada

Los factores se encuentran relacionados entre la situación actual y la situación

deseada son:

1.. La burocracia, La burocracia es un mal que impide que se desarrolle la Facultad

de Economía, y en particular la Coordinación de Educación Continua, porque todo

depende de un sistema universitario permeado por trámites tan lentos, que

impiden ser eficientes,,

2,, Sistemas de pagos tradicionales., La UNAM y particularmente la Facultad de

Economía, no tienen sistemas de pagos virtuales con tarjetas de crédito, no se

reciben cheques, el pago de los servicios educativos tiene que ser en efectivo, lo cual

le resta la posibilidad de captar mercados, debido a que el grueso de las personas que

recibirán cursos de extensión posee tarjetas de crédito o cheques,,
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3.. Pago de honorarios,, Por otro lado, el pago de honorarios a los profesores es muy

laxo, lo que genera un desinterés por parte de los docentes para impartir cursos en la

Coordinación,

4 Localización El hecho de que la Coordinación de Educación Continua se

encuentre en la UNAM, particularmente en la Facultad de Economía, genera un

cierto grado de desconfianza de los alumnos externos, por1 temor a los paros de

actividades, manifestaciones, suspensión de clases, etc.,

Estos cuatro elementos están íntimamente relacionados con el escenario presente y el

esperado, que-por decirlo de alguna manera- son una constante, al menos en el corto

plazo en las actividades que desempeñará el CEC

3.9.Justificación del caso

Son varios los motivos por los que se realiza el presente estudio de caso,, A

continuación se menciona cada uno de ellos,,

1. Conveniencia

Esta investigación permitirá establecer1 mecanismos, instrumentos y estrategias de

mercadotecnia que se implementarán en el Centro de Educación Continua para

desarrollar actividades que respondan a las exigencias de actualización de

instituciones públicas y privadas, profesionistas en ejercicio, empresarios y docentes

en un contexto de libre mercado caracterizado por un alto grado de competencia.
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2. Relevancia social

La importancia de este estudio radica en la aplicación de la sistematización de la

mercadotecnia estratégica para el área de Educación Continua de la Facultad de

Economía, Lo anterior permitirá generar servicios de calidad y competitivos, que se

encuentren a la altura de las instituciones privadas; que contribuyan así al

fortalecimiento del tejido profesional mediante la actualización de estos cuadros,

hecho que se manifestará en un beneficio social Peto además este tipo de estudio se

puede aplicar a microempresas, que no cuenten con herramientas para competir, lo

que es viital para la economía,.

3. Valor teórico

La aplicación de instrumentos de mercadotecnia a un fenómeno que se genera en la

Universidad permite sugerir ideas a los demás Centros de Educación Continua, y

puede servir de base para posteriores estudios aplicados a una realidad concreta, que

no necesariamente puede ser el servicio de educación.

4. Utilidad metodológica

La utilidad metodológica del estudio radica en el manejo de variables que están

interactuando y correlacionándose permanentemente, aportando elementos para

posteriores análisis.,

5. Abarcar nichos de mercado

La aplicación de un sistema de administración de mercadotecnia permitirá ofrecer

programas de estudios más acordes con las necesidades de capacitación de

instituciones públicas y privadas, lo cual se expresará en la captación de nichos de

mercado.,
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6. Generación de recursos extraordinarios

La Facultad requiere de recursos que le permitan hacer frente a sus necesidades

financieras más urgentes; Educación Continua puede ser este generador de ingresos

extraordinarios,,
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CAPITULO 4.ADMINSTRACIÓN ESTRATÉGICA DE LA
MERCADOTECNIA

La administración de la meicadotecnia es el proceso de planeación, organización,

dirección y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios

deseados con los mercados que se tienen como objetivo por parte de la organización,,

La presente propuesta se deriva del diagnóstico realizado en el capítulo anterior,

donde se identificó la necesidad de crear una estructura administrativa que permita

formular propuestas de planes y programas de estudio para diplomados y seminarios,

pero además cuenta con un enfoque estratégico de administración y meicadotecnia,

con el fin de alcanzar los objetivos trazados por la Dirección de la Facultad., Lo

anterior conlleva un mejoramiento de todas y cada una de las tareas que se asignen al

Centro de Educación Continua y Vinculación, además de identificar los problemas

con instrumentos de medición del desempeño de los trabajadores (en todos sus

niveles ya sean funcionarios, maestros, trabajadores etc.), de las instalaciones y del

equipo que se utilice,

En una primera instancia la propuesta al presente caso consiste en el establecimiento

de la misión, visión, filosofía y valores, que constituyen las bases para poder

elaborar un sistema administrativo innovador, competente y comprometido con las

actividades que se desempeñarán,
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4.1. Misión

Como Centro de Educación Continua nuestra misión es capacitar a profesionistas

tanto del sector público como del privado en el área económica administrativa,

ofreciendo una amplia variedad de cursos, diplomados, seminarios, talleres,

conferencias, que les permita contribuir al desarrollo del país en el ámbito

económico, político y social,,

4.2. Visión.

El Centro de Educación Continua tiene como visión ser una institución que brinda

capacitación de alta calidad académica en ei país y en América, mediante programas

de extensión de vanguardia que respondan a las necesidades profesionales y

académicas de quienes las cursan,,

4.3. Filosofía

El personal de Educación Continua se comprometerá a buscar esquemas de

superación permanente de cada uno de los programas académicos que coordine, para

alcanzar alto nivel académico y así satisfacer las exigencias de nuestros alumnos y

de la sociedad.,

56



4.4. Valores

Los valores que los integrantes del Centro de Educación Continua tendrán son los
siguientes:

Eficiencia. Ser productivos cada día a través de realizar en tiempo y forma el trabajo
requerido

Responsabilidad. El trabajo se desarrollará con interés y esmero para obtener
resultados óptimos.,

Confianza. Responder a nuestros superiores y a nuestros clientes a la confianza
puesta en nosotros.

Comunicación. Lograr un flujo informativo en todas las áreas que nos facilite
alcanzar objetivos comunes e integrarnos a un solo equipo,.

Cooperación. Apoyar a los compañeros en la solución de problemas y contribuir de
manera fundamental a las actividades sustantivas,,

Ambiente. Apoyar las políticas de la empresa trabajando en armonía,
responsabilidad y en un marco de respeto

4.5. Objetivos de corto plazo

1, Aplicar los conocimientos adquiridos en la maestría en este caso práctico,
particularmente los conocimientos en administración y mercadotecnia,

2 Aplicación de un Plan Estratégico de Mercadotecnia en el Centro de Educación
Continua,,

3,Generar cursos de extensión académica vanguardistas en los programas de
Diplomados en México y en América Latina,,

4, Ser fuente de recursos extraordinarios para la Facultad, aportar el 50% del
presupuesto de la Facultad cada año,.

5,Mantener honorarios competitivos de los académicos que participan en nuestros
cursos,
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ó.Incrementar el índice de titulación a través de Seminarios de Titulación,,

7 Aplicar estrategias de precios competitivos en el mercado

8. Que las campañas de publicidad que se manejen sean institucionales y estén
acordes con la filosofía del la UNAM y de la Facultad,.

9 .Incrementar la cartera de alumnos inscritos a los cursos de extensión,,

10 .Brindar servicios de calidad,.

11. Establecer procedimientos que permitan continuar con estos trabajos,.

4.7. Funciones

El Centro de Educación Continua tendrá entre sus principales funciones:

1 „ Identificar necesidades de capacitación de los profesionistas y académicos y de

áreas comerciales..

2, Hacer análisis prospectivo de las principales demandas de educación y

capacitación,,

3, Diseñar programas vanguardistas de seminarios de titulación y diplomados, cursos

de actualización docente, talleres y mesas redondas,.

4,, Utilizar los sistemas y recursos tecnológicos para la impartición de cursos de

extensión académica e instrumentar programas de Educación Continua a Distancia

o en línea, basados en las normas de calidad.

58



5.. La Coordinación tendrá entre sus responsabilidades la de editar1 los materiales

didácticos para los diversos cursos,,

6 La Coordinación tendrá entre sus facultades el eficiente funcionamiento de los

programas instrumentados mediante la integración de recursos humanos,

tecnológicos, financieros, logísticos y de vinculación institucional

7, Evaluar permanentemente las actividades y al personal de Educación Continua,

para la consecución de los objetivos institucionales.,

8.. Establecer amplios esquemas de comunicación con las coordinaciones, áreas y

divisiones, para fortalecer la operatividad de nuestros programas..

9.. Se dará un seguimiento permanente a los estándares de calidad de los cursos de

extensión académica, a través de la integración y/o reconocimiento de las ISOS, si es

que el Reglamento Universitario lo permite,,

4.8.Estructura

A continuación se presenta la propuesta de la estructura de la organización de la

Coordinación de Educación Continua, así como las funciones que desempeñarán los

integrantes de ésta.,
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l.Coordinador

El Coordinador1 del Centro de Educación Continua tendía entre sus múltiples

funciones la de dirigir1 la coordinación mediante el establecimiento de políticas,

lincamientos, bases, procedimientos para asegurar el funcionamiento óptimo de

todas y cada una de sus funciones,.

Además establecer periódicamente (cada semana) reuniones con el personal

administrativo y académico para solucionar contratiempos o incrementar eficiencia,,

2. Secretario técnico

Sus funciones consistirán en asistir al coordinador y tiene la responsabilidad de

ejecutar las actividades planeadas por la coordinación y la consecución de los

objetivos trazados, mediante la administración de Diplomados, Seminarios, Cursos

de Actualización Docente., También se encarga de realizar los reportes de

actividades académicas y financieras, así como de supervisar al personal y realizar1

gestiones de pagos de maestros,

3. Coordinación de diplomados

El área encargada de coordinar los diplomados tendrá diversas funciones, que

consisten en realizar inscripciones, contactar a los maestros, realizar la programación

de los cursos, programar la campaña de difusión solicitar1 pagos de los alumnos,

expedir constancias y elaborar diplomas de término así como preparar la ceremonia

de entrega de estos reconocimientos,,
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4. Coordinación de seminarios de titulación

Esta área se encargará de realizar actividades de inscripción, promoción,

contratación de profesores, asignación salones y programación de actividades

referentes a calendarios y reproducción de material, así como solicitar pagos a los

alumnos, expedir1 las constancias de término de los módulos y elaborar constancias

de terminación,,

5. Coordinación de cursos de extensión

En las actividades de extensión académica se encuentran las siguientes tareas:

1, Coordinarse con la División de Estudios Profesionales para realizar reuniones
colegiadas y convocar a los académicos a proponer cursos.,

2. Se realizarán contactos con la Dirección General de Personal Académico para
gestionar plazos de pagos y calendarios de los cursos

3..Se realizarán actividades de extensión académica para programación de cursos en
términos presupuéstales..

4, Se realizará la difusión de los cursos intra y extra Universidad y Facultad,,

5.. Se realizarán inscripciones y se procederá a implementar los cursos,,

6,, Se recibirán evaluaciones y se tramitarán los honorarios de profesores

4.9. Servicios de apoyo

La Coordinación de Educación Continua es una organización dinámica que es parte

de la Facultad y, por lo tanto, requerirá de la asistencia de los siguientes servicios de

apoyo para su funcionamiento,, Véase organigrama 1.
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O R G A N I G R A M A 1. CENTRO DE EDUCACIÓN CONTINUA

Coordinación de
diplomados

Coordinación

Secretaria Técnica

Coordinación de
Seminarios

-™w M H"w M '«M M ' 'M H M™K* a ' a" a M g™ a B™'

Coordinación de
Actualización
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a). Dirección. El director de la Facultad es la máxima autoridad y es el responsable

de asignarle las directrices a sus diferentes coordinaciones, por tal motivo, sin el

apoyo de la Dirección, no existe esfuerzo alguno que trascienda,.

b).Sec reta ría General. El apoyo brindado por el director se realiza a través del

secretario general de la Facultad, debido a que es el área que coordina, administra y

efectúa las políticas de los trabajadores,,

c).Secretaría Administrativa., Esta área es prioritaria para el funcionamiento de la

Coordinación por lo menos en dos tareas esenciales:

a) Gestión de pago de honorarios de profesores previa recaudación de ingresos, a
través de su caja general

b) Asistencia oportuna como proveedor de papelería y equipo de computo

c) Se maneja un fondo revolvente para los egresos de la Coordinación tales como
mensajería, adquisición de papelería que no provee la Facultad,,

d).ControI Docente e Informática,, La infraestructura es medio que no puede faltar

en la Coordinación, de ahí la importancia del área de Control Docente que se

encarga de asignar las aulas, para poder impartir1 los cursos,,

El Centro de Informática también se encargará de asignar aulas de cómputo para los

cursos que requieran aplicaciones de sotware,,

El área de Servicios Generales también juega un papel importante debido a que se

encargará de realizar la limpieza de la Coordinación y de los salones y aulas de

cómputo, así como de transportar el servicio de cafetería y retroproyectores para los

seminarios y diplomados,,
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Relación sis té mica Las actividades antes señaladas tienen una estrecha

interrelación, es decir, una relación sistémica, sin la cual la Coordinación no podría

operar Véase organigrama 2.
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ORGANIGRAMA 2. FACULTAD DE ECONOMÍA
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Fuente: elaboración propia con datos de la Coordinación
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4.10. Cartera de servicios

Los servicios que prestará el CEC los podemos clasificar en cursos de extensión

académica, que abarcan seminarios de titulación, diplomados, cursos de

actualización docente y cursos institucionales,,

4.10.1. Seminarios33. La cartera de seminarios de titulación que la Facultad de

Economía ofrecerá son los siguientes:

• " * • " " - • "

Cuadro 1.
TESIS COI ~ l

FALLA DS

SEMINARIOS DURACIÓN
Economía internacional 80 hrs.,
Economía matemática 80 hrs
Economía pública 80hrs
Teoría económica 80hrs
Economía política 80 hrs
F uente: Elaboración propia con datos del archivo del CEC 2001

Con estos seminarios los egresados que cursaron la carrera conforme a los planes de

estudios 1968 y 1974 podrán optar por este mecanismo para la titulación.,

4.10.2. Diplomados,, Como ya se indicó, los diplomados34 son una especialización a

nivel posgrado y la diferencia entre éstos y las maestrías se encuentra en la duración,

el número de créditos y el grado de esfuerzo; aunque no por eso dejan de ser de alto

nivel y responden ampliamente a las necesidades de los profesionistas del país,,

>3 Los Seminaiios son cursos que tienen como propósito polemizar sobre un tópico en particular
'* Los programas de los diplomados se encuentran elaborados por especialistas en la materia, generalmente se revisan
cada seis meses, para adecuarlos a los requerimientos de capacitación que exigen los profesionistas
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Los diplomados que onecerá la Facultad, se presentan en el cuadro 2

Cuadro 2.

DIPLOMADO
Análisis y evaluación bursátil
Análisis y evaluación financiera de proyectos de
inversión
Calidad total y gestión ambiental
Comercio y negociaciones internacionales
Economía industrial
Econometría
Economía de la salud
Finanzas corporativas
Informática aplicada a la economía y finanzas
Investigación de mercados
Matemáticas aplicadas
Mercados financieros

-Planeación estratégica
Planeación

MÓDULOS
6
4

6
6

5
5
5
5
6
6
5
4

HORAS
192
128

192
192

Í60 H

160
160
160
160
192
192
160
128

fuente: Elaboración propia con base en ios archivos del CEGV

Las líneas temáticas de los diplomados se tendrán que ir revisando

permanentemente,, Las propuestas de nuevos diplomados siempre se realizarán, en

virtud de las cambiantes necesidades de capacitación,,

4.10.3. Cursos de Actualización Docente35

Los cursos de Actualización Docente tienen como propósito actualizar la planta

Docente de la Facultad y de aquellos profesores que no pertenezcan a la institución

que deseen actualizar sus conocimientos en las ramas de la Economía.,

35 Son cursos que fluctúan entre 20 y 40 horas y que se coordinan con la Dirección General de Aasuntos del Personal

Académico..
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4.11. Boston Consulting Group

Mediante la utilización de la matriz crecimiento participación ideada por1 Boston

Consulting Group, nos guiaremos para determinar la posición que tendrá cada uno

de nuestros servicios,, (Véase diagrama 2)

a).Seminarios de Titulación (Servicio estrella)

Los seminarios de titulación serán los servicios estrella, debido a que permiten

generar recursos extraordinarios a la Facultad, del orden del 50% de su presupuesto

anual.

b). Diplomados (vacas lecheras)

Los diplomados son actividades que se caracterizarán por la generación de flujos de

efectivo necesarios para su operación e inversión,

c). Cursos institucionales(servicios signo)

Los servicios clasificados como signos los constituyen los cursos institucionales

porque si bien son generadores de recursos, no representan.un participación relativa

importante en el mercado,.

d). Cursos de actualización docente (Servicio perro)

1 Por último tenemos los servicios perros compuestos por los cursos de

actualización docente, que no generan utilidades y absorben recursos y tiempo,

distrayendo la atención de las actividades rentables,,



4.12. Propuestas FODA

Para que el proyecto se desarrolle es necesario aplicar1 el análisis estratégico basado

en detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), para

impulsar los elementos importantes en la organización y minimizar aquellos factores

que frenan su desarrollo,, En virtud de que en el diagnóstico se habló de las

debilidades y amenazas, en el presente capítulo se abordarán únicamente las

fortalezas y amenazas,,

4.12.1. Fortalezas

• Profesores de alto nivel académico

• Se puede contar con profesores experimentados

• Se cuenta con el apoyo de la Dirección de la Facultad para impulsar1 la
Coordinación

• Se cuenta con tecnología sofisticada

• El portafolio de servicios que se onecerá puede enriquecerse permanentemente

• Los programas de Seminarios y Diplomados se revisarán permanentemente

• El personal requerido en la Coordinación no representa una carga financiera para
la institución

• La coordinación guardará total independencia con el calendario académico de la
Facultad

• Habrá más personal de confianza que permite el avance ininterrumpido de la
Coordinación

• Permanentemente se ofrecerán cursos novedosos
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• Se actualizarán los programas tanto de diplomados como de seminarios
permanentemente

• Se pagará honorarios competitivos (similares a los honorarios de escuelas
particulares) a los docentes, lo cual garantiza un compromiso académico por parte
de los maestros

• Se cuenta con el apoyo de las Coordinaciones de la Facultad para realizar1 las
actividades correspondientes al Centro de Educación Continua

• Hay diplomados únicos en América Latina

• Crece la demanda de personal calificado y actualizado

• Los costos de operación son bajos

• La convocatoria de los cursos se hará dos veces al año, para diplomados y para
seminarios su planeación será bimestral

• Hay aceptación institucional

• Se tiene la libertad de solicitar material de oficina,.

• Se aprovechará la trayectoria de la Facultad para difundir las actividades

• Se contratará los servicios de la Dirección de Cómputo Académico para impartir
Cursos a Distancia, nacionales e internacionales

4.12.2. Oportunidades

• Se puede explotar el mercado del Distrito Federal, Cuernavaca, Querétaro, etc.

• Los cursos tendrán alta demanda

• Se pueden aprovechar medios públicos y masivos de difusión
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• Se incrementará la relación con las asociaciones de egresados

• Se intentará realizar convenios institucionales

• Se diversificara el portafolio de cursos que ofrecerá la Facultad

4.13. Análisis de mercado

Para la Coordinación de Educación Continua el análisis de mercado es muy

importante, por tal motivo se procederá a segmentar el mercado de acuerdo con el

tipo de servicio que se prestará para identificar1 con mayor precisión al mercado

meta,,

4.13.1. Mercado meta de seminarios de titulación

El mercado meta de los seminarios de titulación, lo constituyen los egresados de la

Facultad de Economía, que cursaron los planes de estudios 1968 y 1974

respectivamente y según estimaciones de la Secretaría de Exámenes Profesionales,

asciende a 12,000 ex alumnos*6 entre estas dos generaciones,, (estamos hablando

que durante 32 años se han acumulado estos 12 mil alumnos que aún no obtienen el

título),,

Se preveé abrir inicialmente grupos en Teoría Económica, posteriormente en

Economía Internacional, Economía Pública, Economía Matemática y Economía

Política,,

Dirección General de Estadística UNAM 2000
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4.13.2.Perfíl de alumnos de seminarios de titulación

El perfil de los alumnos de seminario de titulación tiene cuatro elementos que lo

identifican perfectamente:

1.. Ex alumnos que pueden pagar el seminario de titulación

2., Las categorías de los alumnos van desde jefe de departamento hasta puestos

directivos, empresarios, políticos, etc.,

3, Son personas que asimilan el curso de manera activa y prepositiva

4. Son alumnos que concluyeron satisfactoriamente la cañera y cuentan con el

Servicio Social Liberado..

Una de las principales características del mercado de los Seminarios de Titulación

es la de ser monopolio porque ios alumnos no pueden obtener el grado en otra

Facultad u otra Universidad.,

4.13.3.£strategia de precio para seminarios

En el caso de los seminarios de titulación, los precios los fijamos (en el análisis

costo beneficio se analiza detalladamente la clasificación de los costos) con base en

tres criterios:

1.. Recuperación de los gastos administrativos,

2,, Pago de honorarios, y

3, Generación de ingresos extraordinarios para la Facultad,.

72



Para hacer más eficaz esta estrategia es indispensable que se establezcan políticas de
descuentos, por1 volumen de compras realizadas y por hacer pagos en efectivo.,

a). Descuentos. Los descuentos a seminarios de titulación se realizan por volumen o

número de unidades vendidas o servicios proporcionados y éste puede ser del 5, 10,

15 y hasta el 20% del costo total.

b). Pagos en efectivo. La obtención de recursos en efectivo es necesaria para

cualquier institución porque determina su flujo de efectivo; por tal motivo no se debe

descartar la posibilidad de hacer descuentos en los seminarios de titulación por hacer

el pago en efectivo en una exhibición,,

Además, de las políticas de descuentos es necesario considerar recargos por no

realizar los pagos en las fechas indicadas,,

c). Recargos. Los recargos a los alumnos inscritos en seminarios de titulación

pueden aplicarse a quienes no cumplan oportunamente con sus compromisos con

una tasa de recaigo del 5% del costo total del seminario

4.14. Mercado meta de diplomados

El mercado meta para los diplomados lo componen los egresados de la Facultad,

alumnos y ex alumnos de otras facultades y de otras universidades públicas y

privadas, profesionistas, empresarios, y todo el público que desee actualizar1 sus

conocimientos en el área económico administrativa,,
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4.14.1.Perfíl de los alumnos de diplomados " •• : A

1 La mayoría de los alumnos que cursan diplomados tienen cargos directivos en

instituciones publicas y privadas

2, Existen alumnos que son profesores de la Facultad, lo cual permite capacitar a los

maestros de la institución

3,, Los alumnos son profesionistas en áreas multidisciplinarias

Las estrategias de precios que fortalecerán al mercado meta de la Facultad se
analizarán en el apartado siguiente,,

4.14.2. Estrategia de precios de diplomados

En el caso de los diplomados tenemos un mercado completamente opuesto al

anterior, debido a que existe un número indeterminado de oferentes que imparte este

tipo de cursos, lo cual obliga a adecuar el precio a niveles que permitan retomar

parte del mercado.,

Esta competencia incide de manera importante en la demanda de los diplomados, por

ello es fundamental implementar la siguiente estrategia:
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1 Penetración en el mercado

En el marco conceptual se habló sobre la estrategia de penetración en el mercado y

es justamente la que utilizaremos, ya que es la que más se apega a las necesidades de

posicionamiento de los servicios que ofrece la Facultad, mediante la fijación de un

precio promedio inferior al de la competencia, para atraer1 alumnos de distintas

dependencias: públicas, privadas estatales y nacionales,.

La anterior estrategia tendrá que ir acompañada necesariamente de la aplicación de

tres criterios:

1 Recuperación de los gastos administrativos,

2, Pago de honorarios, y

3. Generación de ingresos extraordinarios para la Facultad,,

Considerar todos los gastos es indispensable para llegar a mantemer un punto de

equilibrio, donde la Facultad si no muestra ingresos, tampoco tiene pérdidas., Sin

embargo se deben establecer1 honorarios competitivos a los profesores de

diplomados y seminarios, con el propósito de que la estrategia combinada de un

precio bajo y asignación de docentes altamente competitivos coadyuve a la captación

de mercado,,
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4.14.3.Política de descuentos

Para hacer más eficaz esta estrategia es indispensable que se establezcan políticas de

descuentos, por volumen de compras realizadas y por hacer pagos en efectivo,.

a). Descuentos. Los descuentos se realizarán a alumnos de diplomados que se

inscriban en grupos de 15.. Dicho descuento puede ser del 5, 10, 15 y hasta el 20%,,

b). Pagos en efectivo. Se harán descuentos a los alumnos que paguen en efectivo y

en una exhibición todo el diplomado,.

Además de las políticas de descuentos es necesario considerar recargos por1 no

realizar los pagos en las fechas indicadas,,

c). Recargos. Los recargos a los alumnos de los diplomados se aplicarán a las

personas que no cumplan oportunamente con sus compromisos con la Facultad, y la

tasa de sanciones puede será del 5% del costo total del módulo,,

4.14. Revisión sistemática de programas y docentes competitivos.

Para consolidar el trabajo del Centro de Educación Continua y Vinculación, es

necesario que se realice la revisión permanente de los programas de estudio, tanto

de seminarios de titulación como de diplomados,. Asimismo se establecerán políticas

de contratación de profesores,,
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14.14.1. Revisión sistemática de programas en seminarios y diplomados

La revisión de programas de seminarios de titulación y diplomados es una de las

piedras angulares del programa de Educación Continua, debido a que se deben

adecuar1 a las exigencias del mercado,,

14.14.2.Docentes competitivos en seminarios y diplomados

Una de las claves que asegurará nuestro éxito es contar con profesores altamente

capacitados; por tal motivo es necesario que se apliquen los siguientes criterios de

contratación de maestros:

• Experiencia docente comprobable (mínimo un año de haber impartido clases en la
modalidad en que participará)

• Amplia experiencia profesional

• Grado de maestro o doctor

Cumplir con las expectativas de capacitación de los alumnos no sólo significa

mayores ingresos sino también prestigio,,

4.15. Medios publicitarios y canales de difusión

La publicidad que utilizaremos será la de acción institucional; este tipo de publicidad

promueve a la Facultad y a la Universidad, por lo tanto debe de considerarse como

un mecanismo de prestigio, crédito moral o expansión de la institución,

Los medios de difusión que se utilizarán serán internos y externos
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4.15.1 Medios internos de difusión de la Facultad son:

a). Gaceta F. Economía., En la gaceta de Economía se promoverán cursos de

actualización docente, diplomados y seminarios, existen siempre espacios para

promover1 estos cursos,,

b).Gaceta UNAM La Gaceta de la UNAM tiene espacios limitados pero se

solicitarán con anticipación las inserciones,.

c).Radio UNAM,, Programa "Los bienes terrenales", Se aprovechará este medio de

comunicación para difundir los diplomados en el programa los bienes terrenales.

d).Mensajería interfacultades, Se procederá a realizar oficios dirigidos a los

directores de las facultades, institutos y escuelas de la Universidad, con el propósito

de que se difundan en la comunidad los cursos, seminarios y diplomados que se

realizan..

e).Internet. Los medios electrónicos son una herramienta importante en la

publicidad y difusión; por eso las actividades que realizamos las subimos en la

página de internet, tal y como se muestra en la ilustración No. 1.

Ilustración 1.
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Vidc-oconferenci-is

Avisos SUA

Avisos Generales

CÓNSUL»

Invitamos o la
Univefsitaría a v.
Red UNAM dése**
con multimedia i *»
preséntala el Di *•
Facultad. L s

Int»

Estos medios se utilizarán y se adaptará la difusión a los espacios existentes..

4.15.2. Los medios externos

a).Mensajería institucional. Se promueven los cursos de extensión mediante oficios

dirigidos al área de capacitación de las secretarías, universidades e instituciones que

se considera les interesa; esta decisión se toma junto con los especialistas

(coordinadores de diplomados y seminarios), quienes nos señalan las instituciones

objeto de envió de publicidad que generalmente consiste en carteles y trípticos,,

SALE
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FACULTAD DE ECONOMÍA

CENTRO DE EDUCACIÓN CONTINUA Y VINCULACIÓN

; • OFICIO FECO/CECY/1917FOLIO01

ASUNTO: INFORMACIÓN DE

SEMINARIOS DE TITULACIÓN

DR. PABLO RIUZ ÑAPÓLES

JEFE DE CAPACITACIÓN

SECRETARÍA DE ECONOMÍA

PRESENTE

Aprovecho esta oportunidad para enviarle un cordial saludo e informarle que el Centro de

Educación Continua de la Facultad de Economía de la UNAM onece sus Seminarios de

Titulación, los cuales están dirigidos a sus egresados que cursaron la carrera conforme al Plan de

Estudios vigente hasta 1993,

Anexo 250 carteles y 50 trípticos que indican la realización de los Seminarios de próxima apertura

Le agradeceré que se sirva girar sus apreciables instrucciones a quién corresponda, a fin de que

sean colocados en lugares visibles de su dependencia,

Sin otro particular, reitero mis más altas consideraciones

ATENTAMENTE

"POR MI RAZA HABLARÁ EL ESPÍRITU"

Ciudad Universitaria, D.F., 17 de noviembre de 2001

JOSÉ MANUEL GUZMAN GONZÁLEZ

SECRETARIO TÉCNICO
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b).Periódico El Financiero y la Jornada. La Facultad tiene un convenio con

estos diarios que consiste en otorgarle cortesías por el número de periódicos

adquiridos, Sin embargo, la actividad de nuestra institución es amplia y no son

suficientes las inserciones que nos asignan, por tal motivo se requiere de

contratar inserciones y pagarlos con los recursos generados Los domies son

de VA de página, pero se prevee se incremente su tamaño en función del

crecimiento del área

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTÓNOMA DE MÉXICO
FACULTAD DE ECONOMÍA

CENTRO DE EDUCACIÓN CONTINUA

La facultad de Economía, la Secretaría de
Desarrollo Social y la Sociedad Mexicana de

Planificación invitan al

D i p l o m a d o e n P l a n e a c i ó n
M Ó D U L O I M A R C O H I S T Ó R I C O D E L A P L A N E A C I Ó N

M t r o R o b e r l o C a b r a l B o w l i n g
• E n f o q u e s m e t o d o l ó g i c o s d e l a p l a n e a c i ó n
• V e r t i e n t e s d e l a p l a n e a c i ó n
• A l c a n c e s y p e r s p e c t i v a s d e l a p l a n e a c i ó n e n e l e n t o r n o d e l a g l o b a l i d a d
• L a e x p e r i e n c i a d e l a p l a n e a c i ó n e n M é x i c o

M Ó D U L O I I P L A N E A C I Ó N R E G I O N A L
M t r o N o r m a n d A s s u a d Z a n e n

• P o l í t i c a s p ú b l i c a y d e d e s a r r o l l o r e g i o n a l
• D e s c e n t r a l i z a c i ó n , r e g i o n a l i z a c i ó n y p r o y e c t o p o l í t i c o
• P l a n e a c i ó n r e g i o n a l v s P l a n e a c i ó n s e c t o r i a l
• P l a n e a c i ó n r e g i o n a l e n M é x i c o P l a n N a c i o n a l d e D e s a r r o l l o y p l a n e s e s t a t a l e s

M Ó D U L O I I I U R B A N I S M O P L A N E A C I Ó N Y E C O L O G Í A
A r q G r a c i e l a E sp lo o za G r a d a n

• P l a n e a c i ó n u r b a n a
• A r q u i t e c t u r a . u r b a n i s m o y p a i s a j i s m o
• i m p a c t o a m M e n t a l
• U r b a n i s m o y e c o l o g i a

M Ó D U L O I V P t A N E A C I Ó N E S T R A T É G I C A Y F I N A N C I E R A
M I r a A L e j a n d r a P a t l ñ o C a b r e r a

• E 1 p r o y e c t o
• P l a n e a c i ó n e s t r a t é g i c a
• P l a n e a c i ó n f i n a n c i e r a
•> E v a l u a c i ó n y a d m i n i s t r a c i ó n d e p r o y e c t o s

C e r e m o n i a de a p e r t u r a : v i e r n e s 3 0 de j u n i o , 10:00 h r s en I N D E S O L , ub icada
en 2a c e r r a d a de Belisario Domínguez #40, Ex colonia de! Carro en C P 04100

Inform es e inscripciones: Universidad Nacional Autónoma de México, facultad de Economía.
C entro de Educación Continua edificio anexo 2a piso; circuito inlerior de Ciudad Universitaria

Teléfono*. 622-2155 622-2096; fax. 622-2097.
De lunes a viernes de 9:00 a 14:00 hrs y de 17:00 a 19:00 hra

INFORMACIÓN EN 1N1ERNE I: http://heriog economía unam mí
CORREO ELECTRÓNICO, cecfefffieconotn U01 econom la unam mx
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4.16. ANÁLISIS FINANCIERO

Como ya se estableció al inicio del presente trabajo las instituciones públicas no

tienen fines de lucio, lo cual no impide que se lleve el control estricto de su situación

financiera, ingresos y egresos, para poder operar1 y hacer fíente a los compromisos de

honorarios de profesores, gastos administrativos y generación de recursos

extraordinarios, por tal motivo se utilizará la técnica de apoyo a la planeación de

mercado, comúnmente conocida como Análisis Costo Beneficio, para cada programa

que se administre en el Centro de Educación Continua y Vinculación,

particularmente para Seminarios de Titulación y Diplomados ..

En el cuadro 3 se muestra el Costo de Seminarios de Titulación su clasificación y su

participación relativa.,
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Cuadro. 3.

ANÁLISIS COSTO BENEFICIO DE SEMINARIOS DE TITULACIÓN

Concepto

Costos de producción del servicio

Honorarios

Materiales

Equipo

Cafetería

Costo de venta

Difusión

Envío y mensajería

Teléfono y fax

Luz

Personal de planta

Costo total

$

32400

2500

5000

5680

10000

2000

6000

6000

1940

71520

%

45.30

3.50

6,99

7.94

13.98

2.80

8.39

8.39

2.71

100.00

Fuente: Elaboración propia con base en información proporcionada por el Centro de Educación Continua y la

Secretaría Administrativa de la Fcaultad de Economía en Febrero de 2001

4.16.1. Análisis Costo Beneficio

En el análisis Costo Beneficio de Seminarios de Titulación consideramos tres

instrumentos para evaluar1 financieramente el desarrollo de los programas:

1. Punto de equilibrio.

Los Seminarios de Titulación se abrirán siempre y cuando se tenga garantizado el

punto de equilibrio, que se determinará de la siguiente manera:
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PE=CT/CUV

Sustituyendo tenemos: PE=71,520/7700=9.2 alumnos

Se requieren tener 9 2 alumnos para poder abrir un Seminario de Titulación, el tener

un alumno adicional representa un excedente, eí tener un alumno implica pérdida..

En donde:

PE=Punto de equilibrio

CT= Costo total

CUV=Costo unitario de venta

2 Identificación de la participación de cada rubro de gasto con respecto al total.

Al realizar el análisis para determinar la participación porcentual para cada rubro se

encontró que el pago de honorarios constituye el porcentaje más alto con el 45.3%,

siguiendo en orden de importancia el gasto en difusión con el 13,9%, el teléfono, fax

y cafetería con el 8% respectivamente y los sueldos del personal de planta con el

2.7% En el gráfico 1 se puede apreciar este fenómeno,.

Gráfico 1
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PARTICIPACIÓN PORTCENTUAL DEL COSTO TOTAL DE UN SEMINARIO

Teléfono y fax
8% ^ .

Envío y mensajería _ ^ ^ ^ H

3% ^»!SSSI

Luz
8%

^^^3f

Personal de planta
3%

Difusión
14%

Honorarios
45%

Cafetería
8% Equipo

7%
Materiales

4%

3 Aportación de cada línea de Seminarios de Titulación al ingreso total

De las líneas que se manejan en los Seminarios se estima que el área de Teoría

Económica aportará el 41..8% de los ingresos totales programados; siguen en orden

de importancia Economía Pública con el 33...46% y Economía Internacional con el

24.6%,,
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4.17.ANALISIS COSTO BENEFICIO DE DIPLOMADOS

Cuadro.4.

Concepto

Costos de producción del servicio

Honorarios

Materiales

Equipo

Cafetería

Costo de venta

Difusión

Envío y mensajería

Teléfono y fax

Luz

Personal de planta

Costo total

$

54,4.32

2,000

3,000

2,840

10,000

1,500

2,000

1,600

1,940

79,312

%

68

2.5

3.7

3.5

12.6

1.8

2.5

2.01

2.4

100

Fuente: Elaboración propia con base en información proporcionada por el Centro de Educación Continua y la

Secretaría Administrativa de la Facultad de Economía en febrero de 2001

En el análisis Costo Beneficio de Diplomados consideramos los siguientes tres

instrumentos para evaluar financieramente el desarrollo de estos programas:

/. Punto de equilibrio.

Los diplomados se abrirán siempre y cuando se tenga garantizado el punto de

equilibrio, que se determinará de la siguiente manera:



PE=CT/CUV/NDM

Sustituyendo tenemos: PE=79¿12/2800/6

Se requieren tener inscritos 4.7 alumnos para poder1 abrir un diplomado, el tener un

alumno adicional representa un excedente; el tener' un alumno implica pérdida,.

En donde:

PE=Punto de equilibrio

CT= Costo total

CUV^ Costo unitario de venta

NDM= Número de módulos

2 Identificación la participación de cada rubro de gasto con respecto al total.

Al realizar el análisis para determinar la participación porcentual para cada rubro se

encontró que el pago de honorarios constituye el porcentaje más alto con el 68%,

siguiendo en orden de importancia el gasto en difusión con el 12 %, el teléfono, fax

y cafetería con el 6 % respectivamente y los sueldos del personal de planta con el

2,4 % En el gráfico 2 se puede apreciar este fenómeno.,

Gráfico 2.
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PARTICIPACIÓN PORCENTUAL CON RESPECTO AL COSTO TOTAL

Luz P Base

2% 2%
Difusión

12%

Cafetería
4%

Equipo

Materiales
3% Honorarios

68%

3 Aportación de cada línea de Diplomados al ingreso total

De las líneas que se manejan en los diplomados, se tiene que el área financiera

aportará el 41,8% de los ingresos totales, siguiendo en orden de importancia,,

Matemáticas Aplicadas, con el 33 .46% y el restante 25 % se distribuirá entre los

diferentes diplomados,,



4.18. Proceso de mejora continua.

Para poder brindar1 un servicio de calidad es muy importante establecer un proceso

de mejora continua, que se basará en:

• La adopción de la filosofía del Centro de Educación Continua.

• Establecer mecanismos para identificar los requerimientos

• Comprender que las acciones, tareas y actividades no realizadas como se debe

desde la primera vez, tienen un costo de la no calidad, en lo concerniente a lo

monetario, tiempo o asignación de recursos,,

• Actuar con certeza a través de acciones de cero defectos,.

Quizá sea difícil concebir la realización de estas acciones en la UNAM, sin embargo

nos apegaremos a estos principios,,

En el diagrama4 se ilustra mejor eí proceso de mejora continua..
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4.19. Tendencias futuras

El mercado de los diplomados es muy competido, debido a que existen instituciones

educativas privadas tales como el Instituto Tecnológico de Monterrey, el Instituto

Tecnológico Autónomo de México, la Universidad Iberoamericana; inclusivo la

competencia se da dentro de la misma Universidad, lo que representa para el alumno

un abanico de posibilidades amplio que le permite comparar, prestigio, precio y

programas,,

Por lo anteriormente señalado, la Facultad realizará investigaciones sobre las

principales tendencias de capacitación académica y profesional para adaptarse los

cambios necesarios,,

Además se tienen acercamientos importantes con la Dirección General de Computó

Académico, para implemetar cursos a distancia tanto de Seminarios como de

Diplomados, y así atender las necesidades de la demanda,,
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