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INTRODUCCION

La Ed ién Conti c©s una

P a ln cnsxs dc la socnedad contemporinea, donde ¢l aprendizaje

dcliberado y consciente no puede clrcunscnblrse a los aﬂos cscolares y hay que ir 1a rei i6 ) del

d= autorr

abarcan P como: La rcnovaclén

en definitiva: H la ci 7'7yln

;nuiug‘ar de poneria en peligré, :

enel do, las

i‘d" su .
ar al
ritmo del avance lecﬁglééi}:oi :nlwl:i ¢ x ‘ S L y
La complejid "dela J : ‘ : actualizacién del personal

1as tareas con

P i ], a través

pais para asi tener un mejor
futuro.

0 ed 2o

isticas de ja bi: iedad en que

vivimos, donde la id en los aﬁos 1 se

si se ha de preparar a la generacién siguiente

para gente de l:mba_yo quc aun no han

1. URL: www.fquim.unam.

2. CERI: 1"éducation Recurren ucntiol{ B&uﬁmle:
Tendances ct Problémes. OCDE, Paris, 1973, HOUGHTON-R!CHARDSON Educa . Nacea, Madrid, 1976
14. Diccionario de las Ciencias de la Educaclén, 1983, by SANTILLANA. S.A! Elfo. 32 28027 Madnd Espafia, Pig. 502



El término Ed i6

1 quc Yy al 1

En un mforxnc para la O

social y profc

en el transcurso dc In vnda de los individuos con el ﬁn de mejomr la cahdad de vida mnto de éstos como de'la

colectwndad" Es un marco globatlizad itui por ¢l dizaje fx 1 e infc 1, que se p 1a

8 P P

q y de la instruccién para a el mi

| 4

sectores de l1a vida.

Lap Prog de la M d ia de Ia Edi ién Conti se hace i do0 un marco de
teferencia establecido, dirigido hacia un plan tipico de mercad. ia, el cual p de incluir las partes relevantes
del programa, ubicando éstas desde sus d ici fi les, hasta el del plan a desarrollar, siendo
ésta si i P de p di. a dos de nichos especifi y a la optimizacién del proyecto

comcreial, ¢

ser 1a refe i d 1 en el marco de una actividad que podrad rendir frutos a nivel
social, politico ¢ institucional de nuestro Pajs.

a. Charles Pcirce’® (1839.1914) Fuc quizis la figura b: ia mas rel en el F i Americano. Con una
formacién de cientifico, cste nativo de Boston quiso aplicar el método del poder ci a los pr 1 Peirce

iza la idad para una i i i P i acorde con ¢l aforismo p il cuyo signifi sc
cstablece por Ia interaccién directa con los efectos sensibles de donde sea lo que fuere que diando. Para

Pcirce, los cfectos pragmiticos son scnsoriales, experimentales, orientados a futuro y piiblicamente perceptibles.
18. URL: hup://cncarta.msn.com: Peirce, Charles Sounders. 2003,

desarrollo ible en las dife ctapas y°




El propédsito del trabajo se focaliza a través de i y éstudi s ya realizados del tema, y pretende

definir un marco tedrico. que permita

las i rel del si maestro, asi como ¢l

de las actividades de enlace entre cada funcidn, a fin de que la conformacién de un plan definido de

mercadotecnia nos permita lograr objetivos i de 4 pceifico, pudiendo apli a diferentes

esquemas o productos de interés para los clientes a considerar.

Esta prop cs una - sf de un plan de M dc ia de 1a Ed i6n Continu: : 1qu ‘_ su
d i6 un claro de los objetivos y I&gros que se al én, se podra cance
y validez al considerar una base de datos tan amplia como se requi que p ita cstr demik det ‘;)crﬁi
psicogrifico de los ios finales, el io ideal de ién del p d : )
Una i ién del p bajo serd brincar 1a cota de 12 base de datos que se ha conslderado, nsi
como la izacién y pr didad de dios de ., que permitan determinar en el mlsmo vel los pumos
clave del desarrollo del plan de d ia que ice el éxito del p ‘ s in

sociedad a nivel pais & nivel inter i 1 si se requi

MARCO DE REFERENCIA

en la ién C dos ldeas bésncas El dcsan'ollo mdwxdunl y cl prog-reso socml. El
aspecto individual, para LENGRAND, sup hn de noni: difer s cupas de con cl
énf: P en la idad

globahdnd > 4 conunuldad enel dcsan'ollo de la pclsonahdad mtegrzl. Desde 1a

vertiente social, la Educacién Continua cs un ideal que conlleva una dlsposnclén dc ﬁmmo una preocupacnén de la B

iedad que d i itud, laci y hasta la or izacién social
3. CONSEIL DE L’EUROPE: Ed i F 8. 1970. Dave, R.H.: ¥ d, de la‘ Edy (]
P i q de la UNESCO para la cducacién, Madrid ,
Alianza Universidad, Madrid, 1974. LENGRAND, P.: /ntrod 6n a la od: ion P
1973. ROMERO y otros: La £di 5n Pe una i lte. 4
Investigacién en Ciencias de la Educacién, Buenos Aires, 1972, UNESCO' 4
1979. VARIOS: Enciclopedia Técnica de la Edi isn, Vol. VI, “Ed ién F
1975.
a. Perfil psicogrifico se denomina a Ia serie de i idn sobre 1a d de
scrvicio o p de otras p o éstc es un cliente (véase *Modulo ‘1 D

Mercadotecnia Gerencial, pAgina 61)



Los DbjellVOS abarcan. dcsdc los gencralcs como lograr una sm:lcdad dcmocr:mca. hbre Y acuvn. hasta los

3 e 1. < 11,

dirigidos al i ivi .‘ i lc pam resp 3 ‘, los pl’OPIOS logros. o ya'en el

ambito de las dcsuez:s’ Ap. der a di

sup la divisién disciplinar ' para b dad .y no seran

_a ln_ realidad del sujeto.

_incl étodos, como el

las aportaci dc la 1 ,' : iva.
La moh ién se | § como
Educacxén Contmua es pnra dul es uha ‘:‘" c
continuidad con los nlveles e 'vﬁn_qu,ej le ,
bictivos y de’ omr . _
e  Promocidn démi qué " ;" ﬁr;a del
correspondiente’ titulo de Iiccncinﬁxra. quc ‘ baj

pecializado o para dios de for
- P 71 "'" "‘ F 1 c 1iamn ori Y
P ional. : una i 1

e  Promocidn pz}sohal,-que tiende a énﬁquecef

ocio,y’.’r dole inf id sqb}esu lid ‘_," 1 ili L
®  Promocidn social a través de acti\;idadcs que exi sen la particip ién 1a decisi llbfery el ’.,_7 i
personal. ' k
e Ce idn y re-certif i6n de pr io 1al ‘medi <l imi que g i el
mejoramiento de la calidad del cjercicio profesional.
4. FEDERACION ESPANOLA DE UNIVERSIDADES POPULARES: P de la ed, on de aduli ¥}

Barcelona, 1985. GARCIA LLAMAS, J.L.: El aprendizafe adulio en un ;lsu'mu abierto y a distancta. Narcea, Mudnd 1987.



> :La elab i6 ’dcf idos - ( 7 ios y programas); ha de rcalizarsc en funcién dec las

frcinmal

fan-uha.rcs ¥y sociales de los sujetos.

T una mclodolog(a no directiva que se adapte al propio ritmo del adulto yasu tiempo

> Los (ex(ns y d . S mztcrial:s han de ser para los P en una m_aduxcz de

acuerdo asu emomo son:lnl.
> Se debe propici: la auto. luacién de su p: formativo,
> El ﬁroféso;&o hn de cstar‘ pecializado cn esta fi v"_ : .
> "Deberd con centr .ri ializad d _pamésteﬁn 6 con ln inh’nestructﬁm necesaria para
llevar a smos de u - ) ior blicos ol am <pr \un ,‘ :ndizaje racional y
descrito y

L DEFINXCION DE BIERCADOTECNIA

y servicios lo cunl facxhu los m(ercamblos.

El 'J".

se puede en cl

q! de ﬂu_]o. .

FUNDAMENTOS -)MERCADOS META =» ESTRATEGIA DE DESARROLLO DEL PRODUCTO
< FIJACION DE PRECIOS ') CANALES Y LOGISTICA & COMUNICACIONES INTEGRADAS

“El enfi de la 4 ia es el i | y detallado de los negocios, desde que se localiza
un territorio en el que se pucde vender, se hace una i i ién de - se d lla un plan de

mercadotecnia, un plan de ventas y distribucién para atacar ¢l mercado, y se realizan una serie de acciones, todas

con Ja finalidad de vender mis y de pr que el prod se posici en la mente del consumidor, por lo que

6. DlPLOMADO DE ACI'UALIZACION EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Gonzilez

Garcla, y de




el proceso sc origina desde una idea de ventas y se continua con el diseilo de todo lo necesario para lograr que sca

una realidad como sc ilustra en €l csquemna siguiente:

CUADRO 1. EL ENFOQUE DE LA MERCADOTECNIA

PROCESO RESULTADOS
CONCEPCION COMERCIAL PARA TRADUCIDOS EN
DE LA IDEA VENDER FACTURACION Y
DE VENTAS (MERCADOTECNIA) POSICIONAMIENTO
En general, la d ia como i6n, genera las sigui i yr Itad,
1. Investiga y conoce las causas del P 3 del do: D da, ofetta, p ¥ prod
2. Profundiza en las causas del porqué compra la gente.
. Scinteresa en las -mis.#_:; c;el pérﬁl psicogrifico del d
4.  Analiza las tendencias del mercado. ;. :
5. Disefla y crea (pensar y'é' S ‘p;ia gnﬁnr el -
(estr ; ) :
6. - Analiza e} produc;o Adébx dadcs con r isticas del
doylas ¢ RS i6n de me: d bj .
7. Conocey prbﬁxndizu obre las co t d ydelos p tos de venta en particular,
B. ‘Lleva uﬁ : i:am saber ‘con'b pued ser batidos con j
10. pcteé(a. ni ’}’ws‘ de negocio,
11. Planea el futuro de
12. Investiga‘m
13, Pianca y 3 i6
14. Di;chn y‘es‘truénu’n plnné§ de lc : des con las idades y requerimi de

e i




*En cspec(ﬁco. algunns ‘de las inci bési de la d: ia son:

- rNVESTlGACléN COMERCIAL. Opinién de los cli itorco del m d
di ot]re el me d de la d d: ién de oport "J des de f " y
ichos de ' ‘ ' ;,‘ i& ial, disefio de estrategias comerciales para ntacar un mcrcado
y, ici i.in,. d pias de publicidad y p i6 .'k‘A r i yrcnhzar

R mvcsugaclén y desarrollo de nuevos productos.

puntos ’dc equilibrio, rentabilidad, volumen de ventas, volumcn de

1, ofertas y pr

comercial, flujo de caja.

e . SISTEMA INFORMATICO DE COMUNICACION. Manejo de i

_n""

para llevar el 1y i de pedidos, {3 ‘de
yr ul ' P les de cada vcndedor. y dc cada pr 7‘
“de ¥ de los competidores astuates. 7T T :

PLANEACION. La mercadotecnia mira a largo plazo, evaliia €1 corto plazo y 1a accién diaria de

ventas, ifica el do, traza pl 'y i de' od: icidad i6

P P P yp

asi

como los programas com:rclalcs y los sup:rvnsa Posu::ona un pmducto o una marca de acuerdo al

mercado vngcnu: b2 anahza el en(omo condmi del do, realiza la investigacién y el

de nuev: os ;a cvos mercados, y desarrollo de los puntos de venta.

- FORMACION DEL PERSONAL steﬂa oncmny 1 1a for ié ial si Ati

y

permanente de los vended ‘y ipleados del drea comercial, a través de programas de

capncxmcnén especiﬁcos. Sc ocupa tnmo de a citacién 16

sobre ¢l prod como de

nquella rclacxomda con la venta y técnicas de venta pura cndz linen de producto.

6. DIPLOMADO DE ACTUALIZACION EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Gonzilez Garefa, Modulo
2 C imi Y Juacién de Pig. 12



« CALIDAD Y SERVICIO AL CLIENTE. Responsable de los programas de calida'd de ’sé_wicio a los

'y de i 1a opi de los cli es P ble de rgnliiar de manera‘/pcrmanenlc

prog qhe imulen el de los da’ d

la

asi como de

det clie p a las instalaci . trato de los empleados, instalaci

'y‘)e] ni;:‘l de

Il. ANALISIS ESTRAT‘:G]CO DE LA MERCADOTE NIA DE LA E)

’Pamcndo» del marco tedrico anterior, un nnéhsls

dentro de su. como un rcm.:.‘ i

Slcndo un requenxmenlo d dad

profesmnnl personnl. social y una  cer

complcmemario. cl cual pod definir
pl y perfecci r irni “y dcs'armllar ‘j bilidad
formales de duacié ica, de Ii i yde’, ,r d

y diplomad{:s.'

Las caraclér{sticés de cste servicio desde la dplica de ln me:

como un servicio

El que sea un servicio mtangnble, implica:

1. Dificultad de comumcar y demostrar el efecto del scrvu::o surmmstrndo.

2. Mayorricsgoe |ncemdurnbrc para el cliente,

3. Mayor importancia de: El ibles (folleto pre ional, material didécti X -.u’r‘: lum de
profesores, servicio del pzrsonal). referencias, imagen de la entidad y del scmclo, en genml de npoyos

tangibles o rcf:renlcs.

4. En muchas oportunidades el servicio de la Ed ién Conti se hace ible a txavés dcl lmpaclo en

et p § od del partici;

- P

oenel imp enla en la cual se labora.

5. Taller sobre *N dco de Ja Ed i6n Conti ", Dr. Juan Guillermo Arango, Universidad EAFIT, de Mcdellin Colombia.
13 y 14 dc fcbrero de 2003,




El servicio es ini: de imni ¥y se dan miltiples factores izad vc'lc cada serQicio
prestado,” desde ¢l ‘area-de conocimiento hasta ¢l formato académico, el nivel, la_metodologia, et idioma la:

intensidad y los servicios cdmplcmcntzrios.

Los prod dela ién Ci N tienen ciclo de vida céno. esto se debe al efecll; th; la 7acclerad'a B
lucién ' det nocimi ya que, a diferencia: de los cursos técni de 1i 3] ¥ po ,7 a .qu‘e‘
evoluci y y ,i la mayoria de Jos grgggmgr 1S, g'g Educacién Continua evo!u;:l'ongn yson §g§:qﬂ:3"§ oS,
Las dici de 1a Ed ién Conti en un con universitario, son propé itos adicional
difcrentes a los generales de Iqui presa’ de’ ed i6 i (cr 4 alidad, }en(abilldad ¥
pcrtlném:la de programas ); por cllo se requi:rc de inﬁulsér nuevas dreas o nichos de imiento ;:aliﬁcar

i

profesores, servir de p

(posgrados), : ofrecer posibilidades de

N ién de .

de los p es a las reali

Un anélisis g / empresa) de In Educacién

Conti Jas siguientes caracicristicas

ESTUDIANTE: Libre, sin interéses en juégo,

pragmitico; buen nivel de dios;’ i

personal, econémico o cultural.

metodologia o ¢l “como™;

El do de 1a Ed ién Cc lo q"uc‘p‘ued’c determinar Ia basc

para la estrategia comercial de _‘ o

1) Mayor longevidad de la bobﬁcléu :

2 de'1a edad efectiva & real de retiro

3) Crecimicato. .

como activo con valor crecicnte

4) Eradel conocimiento: El

5) Globalizacién: Comp ia en un &mbi dial muy daen

10




6) Inc del pr dio de b

de drea de desempefio durante la vida laboral (4 2 5 en
pnises desarrollados) -) Reconversion laboral via Educacién Contmua

7 E or izacionales mas partici

pativos y con mayor otorgnn-nemo de autondad y responsnblhdad
sobre sus tareas, via desarrollo del talento humano

8) N idad de una certifi

de su id ‘pt" i

Un cjemplo en tamaiio del mercado muy significativo se mucstxa en cl dc la capacltacxdn en U S.A de la

educacion: USS 25 BILLONES EN 1990. versus US$ 100 BILLONES E'N 2002

Para enfi a un determinad. d

objetivo 6 mcho de rncrcado se reqmere mmar una bnse que
incluya el tamafio del mercado con las sigui id } S

e Por volumen (horas), por valor ($)

e Por irca de conocimiento
Por pais, por regién, por cmdad

. Di ibilidad de inf &

“pnclo interfnsti i

e  Moedicion de: Tend -'%y‘".(’

En la Ed i6n Conti

los

Las EMPRESAS con dos amplios segment

y emp con alto vol de ,_ :
hab dep de *fideli
La P ia en el :
ic medir a p didad paru ‘determinar fortalezas 'y debilidad
principales id. (

p por

conocimiento y anilisis de los

pl ios, p

Y
asesores independientes.

a. Fidelizacidn es cl efecto de una bien lograd de i6n de mercad

El cliente <l prod
1o recomienda ampliamente y quiere volver a comprarlo

1



III. MERCADOTECNIA DE rRocRAMAs.Ar-m inuacién ‘sc uarh intesis de 1a - dologi

4 una

licable a 1q proy de. ial ién 6 mercadotecnia, sm embargo, ésta se centrahza en el proceso
de la E ién Conti: “ponicndo a i5n en Ar cifico, a txcs tipos dc prog que d ni en la
actualidad los canales primordiales de r-n' i6n: Pro _’ s “p cinles™ abiertos, prog: a ‘pr ial

cerrados y ptogramas vu'tualcs 8

A PROGRAMAS_ “PRESENCIALES" ABIERTOS -

Son “prog idos por iniciativa propia de la institucién a la idad ‘del drea de influencia,

para que sus miembros interesados se inscriban individualmente™

CUADRO2 TAMANO Y DIVERSIDAD DE LA OFERTA DE PROGRAMAS
SEGUN LA ORGANIZACION ADOPTADA PARA GESTIONAR LA
EDUCACION CONTINUA

UBICACION
MULTIPLES ENTIDADES] ENTIDAD AUTONOMA
EXTERNAS INDEPENDIENTE
EXTERNA ESPECIALIZADAS
MULTIPLES UNIDADES CENTRO DE
ESPECIALIZADAS DE |EDUCACION CONTINUA| nvew o
INTERNA |EDUCACION CONTINUA CENTRALIZACION /
TAMANO DE OFERTA
DE PROGRAMAS
DESCENTRALIZADA / CENTRALIZADA /
OFERTA REDUCIDA OFERTA AMPLIA

Los ELEMENTOS MAS IMPORTANTES para ¢l anilisis de los programas presenciales abiertos se

describen a continuacién:

La ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA pam los programns preséncial

abiertos iste en el

desarrollo de nuevos programas, estmtcgms y erif

La INVESTIGACION DE MER ADO cri d

los planes ticticos a una
1 8 "

P ista y que
Se dcben défuxir klas : de oportunidades (; bios) en el
social, Smi 'juﬁdico y ' asi en’ el 1 doolad da laboral que impliquen nucvas
idades de f ién; por cjemp lo: dio de ‘pcr’i"x‘les de la demanda en servicios de bolsa de empleco.

[ TESS cow

| FALLA DE ORjGEN

i




Las HERRAMIENTAS DE DETECCION Dl: NECESIDADES son: Contactos relacionados con una

demanda insatisfecha, registro de solicitudes dt: progmmns " 2 '4 te '7 igaci de d de»

estudiantes acnvos, intereses de recompra, grupos de. opnmén por mchos de mercado (grupos clavc), ses:ones

It o virtuales y enuevxstas dlngxdas a profesxormles represcnmnvos

‘Las INICIATIVAS PROPIAS con el

mnovadores para dlfundxr

i d un aporte y comprorruso con la ién y el lid y una i6n con

gran vulo} agregado para ¢l medio

El' CONOCIMIENTO Y ANALISIS "com}\m E I_A COMPETENCIA. midiendo  y
dicndo sus p precios, servicios ment deun iacid :
Las ESTRATEGIAS DE DIFEREIN'!C" \ VALOR AGREGADO son alternativas _de

diferenciacién por:

% Calidad de los prog: precio_‘ dalaniai

1 n.i..-: del prod con valor agregado 1

por servicios complementarios como: Ma!erial rcﬁ-tgerios, a:e:orla persanah.ada. bolsa dc emple »

agregando valor pnm el cheme.

> Enel conccpto”dcvvalor pym el cli

1. Py S -
. {

»  El servicio al p;;;" i de Ed

P do. Las P i logradas de alas ,_ pei del 1i: son: Menor insatisfaccion,

Ia experiencia y la relacién costo-beneficio del

P Jiag servicios ios, imp

{costos)

P de registro y pago, de:plagamienlo. tiempo o

duracidn del progrqnin) y‘calidid‘del servicio.

13




CUADRO 3. PERCEPCION DEL CLIENTE PARA EL PRODUCTO ‘CON

VALOR AGREGADO.
SERVICIO
e AGILIDAD +» CORDIALIDAD - ETC.
« OPORTUNIDAD « "GARANTIAS"
TRAMITES E IMPLICACIONES PARA EL PARTICIPANTE
* REGISTRO « DESPLAZAMIENTO - ETC.
* PAGO * TIEMPO

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

« ESTACIONAMIENTO « ETC.
- ALIMENTACION * ACTOS SOCIALES

PROGRAMA ACADEMICO
« CONTENIDO
« METODOLOGIA
= MATERIAL DIDACTICO
«ETC.

porlos 6si 1iti ‘ori¢

desea bl

integral de apoyo), i laci 1

loel lizada facilidad, . N
[{ J3 7 vas),
evaluacidén durante el pr. ). dios de icacié

difusién de las normas del curso)

congéneres ), actividades y habilidades

« lad, ética.
cordialidad y otor de igual autoridad y‘ ie:pon:dﬁiliﬂad sqbre sus tareas). Los conceptos anteriores sc

enel dro 4.

TRSIS COW i
ORI EN }
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CUADRO 4. EL TRIANGULO DEL SERVICIO: COMPONENTES CRITICOS
PARA ASEGURAR UN SERVICIO DESTACADO

' ESTRATEGIA

INFRAESTRUCTURA GENTE

El portafotio de programas como abanico dec op idades de prod de venta, enmarcado
en un entorno de d in de la ién Conti Apara los prog presénciales abiertos, se cubre como
un conjunto de programas VIGENTES y REPLICABLES.

El ciclo de vida de 10s progra ndas k_ del enfoq que se decid a los

de do, que d rmitan el desarrollo e'fec:ti;:ti'de i:rég}nfnas
sucedineos 6 alternos, que despi  tanto de i icio como de actualizacién, H
C s 2 3 L - 3 s

tipica del ciclo de vida de los prc

Los tipos de pro;

presentan tipi_i:amenté e

> Introduccién: R econémico,

. social, 'i:oliticd,

en’ mercados cada vez mas

competlda);

> Crecimi

lades de cr_earle:‘uvn segundo ciclo de vida con renovacién

curricular. B
La posicién del por io debera ser una 1a bal da que p ita una p ia de una
oferta amplia, una bitidad .y um i6 r' de la oferta. Deberd mantener una dindmica de

15




1 i de oS pr asi como prucba de mercado de los mismos: Coslo de mvcsngaclén de mercados

versus costo de campaﬂa dc lanzamiento.

CUADRO S CICLO DE VIDA DE LOS PROGRAMAS
PRESENCIALES ABIERTOS :

Estudiantes
(demanda)

El

para cl

agregado en el p

empresarial.

Los fi de

privada), sector

(directivo, medio, pr

En el dro 6 sc

P
reaccién de los clientes en cada uno, siendo solamente parte de - los criterios que se pueden utilizar como

herramientas de decisién.

16




CUADRO 6. . EJEMPLOS DE ANALISIS DE I’ROGRAMAS POR

FACTORES DE «, NIVEL DEL

AREA D&
SEGMENTACION PERO. | ': CARGO O
R : :,POSICION

PROGRAMAS

CONTABILIDAD
BANCARIA

Jefe de area

rofeslonal

Primer &

GERENCIA

DIPLOMADO EN
PRODUCCION
OPERACION
MANAGEMENT (POM)

g )
profesional

DIPLOMADO EN
GESTION
PUBLICA

La ii’ta enla

ibid Ia fi

que se en Dnseﬂo Yy 'Desan'ollo de’ aphcaclones en
c pudlcron adqmnr en h época y edad en que

con’ los de otras freas afines a las de ta formacnén‘

univ ‘m Sobre 1a Aphcamén de 1a Norma ISO 9000 en Mamemmxemo (lng
Mecénicos). Perfecci P P undi los' cimic de! irea propia de especializacién, p.e. D ién por
trazas de Fisi6n (Gcélogos). Aur ‘ai:lcl b ttural con dios y imni de i 1y de
ambito dife aldclap i p.c:La téi der do B (cualquier profesioén).

El anilisis de 1a i6 por ﬁrea de desernpedio ilustra parte del perfil psi dfico del studi
(ver cuadro 7): Por drea de descmpcﬂo profeslonal versus drca de dios universitarios, por 1 ji i
versus } je del id, 'por, <iacio 1 entre 4rea de d yp licitados por ¢l mercado;

un profesionista en puises d:san—ollados camb:n entre 4 y 5 veces durante su vida de drea de desempeilo, csto

plica una débil relacidn entre di i itarios y drea de p de Ed ién C i licitad:

17




SCUADRO 7. EL PERFIL PSICOGRAFICO DE LOS CLIENTES
Perfil psicogrdfico de consumo

- = - Sus necesidades actuales

- - Sus deseos y motivaciones de consumo

~ . - Su capacidad econémica

- . = La clasc social a la que pertenece

~ - Suestilode vida
Nos interesa saber:

- - Como piensa

- - Que prefiere comprar

- - Sus motivaciones de consumo

- = Gustos

- - Preferencias

- - Estilo de vida

- - Idiosincrasia

- = Nivel cultural

- - Clase social en la que vive

- - Tipo de empleo y percepcién econémica

son: T: porte de

‘rvriciordc alojamiento).

»némi i ial por gremio 6

alencia de programas en: Calidad,

disponibilidad del do a

rc:onoccr 1a propxa por y 't‘

» La cxcluswxdnd y el valor del progmma cnf a nala clas A, ‘B y C+. cn una segmentacién de las

clases

(ver cuad S)Uen pais por ello unat esrnncglu viable para captacién de

recursos serd enfocando a éstos.

6 DIPLOMADO DE ACI‘UALIZACION EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Gonzilez Garcia,
Modulo I: Ci
18 \




Y

El de la d da del do se podra incentivar via precio teniendo una clasticidad de la

demanda por ello. El impacto social descado facilita el ni de partici do via valor

bajo de la matricula.

SCUADRO 8. SEGMENTACION DE CLASES
SOCIALES EN LA MERCADOTECNIA

CLASE - CLASE SOCIAL ALTA
- CON PODER ADQUISITIVO AMPLIO
A - REQUISITOS DE EXCLUSIVIDAD Y PRECIO ALTO

- TENDENCIA A CONSUMIR IMPORTACION
- CLASE SELECTA ECONOMICAMENTE
- SON EL 3-5 % DE LA POBLACION

CLASE - CLASE MEDIA
- LA MAS EQUILIBRADA
B - TIENE PODER ADQUISITIVO
- DE MAYOR CULTURA
- DE MAYOR NIVEL DE EDUCACION

CLASE - CLASE POPULAR
- BAJO PODER ADQUISITIVO $ REGULAR
C - - SON LA CLASE SOCIAL MAYORITARIA 45 %
- - SE UBICA EN ZONAS POPULARES DE BAJO PODER ADQUISITIVO
CLASE - CLASE POPULAR BAJA
- ESCASO PODER ADQUIS!TIVO
D/E - - GENTE POBRE DE LA POBLACION
- - SE UBICAN EN ZONAS PAUPERRIMAS
*Un analisis de sensibilidad del valor de ta matricula se enel del ico que sigue:
PE: CF

((FDXVM)-CV) o
TESIS CON
PE = PUNTO DE EQUILIBRIO FALLA DE O
CF = COSTOS FIJOS DEL PROGRAMA
FD = FACTOR DE DESCUENTOS

(1 -% HISTORICO DE DESCUENTOS)
VM = VALOR MATRICULA
CV = COSTOS VARIABLES POR ESTUDIANTE
{((FDxVM)-CV) = CONTRIBUCION DE CADA ESTUDIANTE A LA

LA RECUPERACION DE LOS COSTOS FIJOS

6 DIPLOMADO DE ACTUALILACION EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE José Luis Gonzélez Garcia, Modulo

1: C y
S. Taller sobre “Mcrcadco de Ja Educacién Continua*, Dr. Juan Guillermo Arango. Universidad EAFIT, de

Medellin Colombia. 13 y 14 dc febrero de 2003. Seccién 4.4.2
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Las estrategias de fjaclon d:l prccno de vcnm (valor de la’ matricula VM) se ubican en dos diferentes

rubros para el anilisis de los rendimier del’ io: Rendimi 1 por rnargcn Yy rendm-ncnto por volumen; y en

términos generales 1a d dela

ién C '» tlend: a ser eldstica.’

Si se hncc un anﬂhsxs de RENDH\‘"ENTO POR MARGEN sc m:mlf'esta como sigue:

del

y con

dora de imi . se rcﬁeren mas,bien a

; ﬁ)os, de’

En cualqm:r emprcsa son los gastos I' ijos !os que debilitan al negocio cando no sc les conu-ola y se perrmte

que sec cxced.'m mas nllﬁ de un Hn-u(c isi que corresponda al nivel de 1a operacién, En el cuadro 9 sc
el portamier o de los ingresos versus los costos ubicando ¢l punto de equilibrio y la‘zona de
dimi Smi 1a variacién en 1a basc de datos para construir el grafico nos llevari al reflcjo de esta

Atici

en 1 caso de al esq der i por margen.
 CUADRO 9 GRAFICA DE INGRESOS, EGRESOS Y MARGENES
DE UN PROGRAMA DE EDUCACION CONTINUA EN
RENDIMIENTO POR MARGEN

INGRESOS
TOTALE;

RENDIMIENTO COSTOS

DE]
Fromee [ Joxaes—

BAJA PENDIENTE AL
TENER BAJOS CV
POR ESTUDIANTE

COSTOS FLJOS

1 1 + ' T LR T 1 ¢ ¥ T U T ¥ LIS N B | L
1 2 3 5 6 7 8 9 10 11 VOLUMEN DE
PUNTO DE ALUMNOS ESTUDIANTES
EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO: 5

20




Si Se hace un analisis del rendimi
disminuyen los precms

!o» por vol se tiene una-alta inscripcién si se

BAJO PRECIO -) ALTO VOL(JMEN DE ESTUDIANTES

CUADRO 10 GRAFICA DE INGRESOS EGRESOS DE UN
. PROGRAMA DE EDUCACION CONTINUA EN
RENDIMIENTO POR VOLUMEN

INGRESOS
TOTALES /

' ZONA DE RENDIMIENTO
ECONOMICO

COSTOS

TOTALES

cosTOS
FLIOS

(NS TR S N U VRN N TR TN VN SN SN (N S S
——

Il
i1 | SR SR A Ut SR T JRAS S U }
1213 14 . 1516 17 1819 2021. 222324 2526 27

+.- PUNTO DE ALUMNOS INSCRITOS VOLUMEN
; EQUILIBRIO ESTUDIANTES

PUNTO»DE EQYUILIBRI ] #lNAN:ﬁlERO: 16

Exls(en dnferemes criterios para fijar el precn ) dc venta del producto, €1 cual es la cantidad de dinero que

el cliente paga por un bien o servicio que xecibe a camblo. ¢l precio de venta (valor de matricula VM) dcbe ser

IMPUESTOS A
PAGAR -+

suficicente para que permita cubrir los sigui I dela ini iéndelai

COSTO
DIRECTO DEL
PRODUCTO
DE VENTA

GANANCIA
NECESARIA
ROS 7/ ROI




Algunos de los cnlenos pam ﬂ_|ar VM (valar de la matrlcula. por ende, costo del producto) se determinan

por cuatro factores en _yuego. Preclos alxos. margen allo, prccno b o, volumen alto (ver cuadro 11.)

CUADRO ll AN

ISI DE. ALGUNOS CRITERIOS PARA FUUAR VM

TO POR VOLUMEN
(PRECIO BAJO) |

8 SHT

TAMANO MERCADO

IMPACTO SOCIAL

DEL MERCADO

OBJETIVO 1 BAJO-
NUMERO MAXIMO ALTO . -
POSIBLE DE -
ESTUDIANTES
DE ACUERDO A LA i
METODOLOGIA BAJO
POSICIONAMIENTO ALTO
DIFERENCIAL
FRENTE A LA :
COMPETENCIA BAJO
Otros f: que imp al preci dcveanMson jos flexible quese“' : al periodo en

de nivel » de posgrado), d a'grandes com des de dos p isles como

d de peciales con iprocid. a de , de los pr (p.e.
pr les). P ién de los programas dc Educa‘;:iéh'rﬁcélhﬁynuva,' ql;e es una mezcla de formas de
idén con el d i del p dé 1i a través de su proceso de decisién o de

22 TESISCON |
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fel i como y i de icacién para al pr de cli a través

de su proceso de decisidn, ..

Para el logro de un',

las diferentes estrategias y acciones

principnles”c‘omo::Tmbajo de marca en el “top of mind™ de los

mercados. Un objetive a la dificultad de pr i efecti Ia

alta diversidad dcfprogrm’x”m’s‘ 3

P ‘,,.. er te en’ i 1 'V 5n per de oferla: suministro -
per " de infor (] de oferta acl entes claves. p on poder de‘ d dn y, difusidn de infor ion con Ias.
gercn!c: de capacnacidn) 7‘ \ )

Para la p r icacié varios criterios de gglcccién
como medios que permmm largo ti cién del P al prosp dec »
CADA PROGRAMA UN .. L
PRODUCTQ DIFERENTE INFORMACION AMPLIA
CON MULTIPLES . Y TIEMPO SUFICIENTE
CARACTERISTICAS : PARA’ ANALIZARLA

copias para

Existen medlos <ol

versus in ion: Pl le, folleto

triptico individual pol’,._ < 1( y publicaci ), medio

lizado

P

general de un pcrit;do

peciales tipo : y ! : \ prensa libre (p.c. cntrevistas virtuales

para temas y p es n

con un alto potencial en

su comunidad interma y sus d

en pri i sin

costo).
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“En México se p

a los sigui dios: La TV con al local, regi 1 i ly

mundial; la radio, con alcance Iocnl el fax, uso dc lns municaci via satélite; el

videodi dlsco el cine; los per“ | jona! 1 \!
Yy
i les y de ci “locales y indial el metm. lineas de taxis;
porte p ula "‘ﬁjnsy dinsmicas o eiod dék
s sa'y L L :

mundial; clubes de viaje

eslén

; aviones y 83 que ponen'letrcros;

1idad

lestu'nonio de artistas en él ‘de'pvorﬁvo y social; e-

- m:nl;

El disefio de 1a car ableci nte presu 't uiere de una base de datos de clientes

,paﬁ la base de datos (las

T

1p . sector &

pnralfnlxzar la base dc datos con

~ser' den hacer deos de

(gpor qué medm se ¢m¢r6 del

1 por medxo y asi g:nerar una

se define como el

local, la:

mas el

6. DIPLOMADO DE ACI'UALIZACION EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE Jos¢ Luis Gonzélez Garcla, Moduto
1: Co imi b4 luacién de
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ampliar el ciclo de vida d: los programas Yy su mercado. se'da con cl i con al afico mayor

para prog; d -ad di un horario mtcnswn y una camy B p noei ' li lé; lia con
universidades, c& iaci civiles y simi con capacidad de or toria de nichos especificos de
mercado son"hn'r’ncdio' de distribucién selecto a través del ofrecimi j “del pr bajo riesgo
compartido 'y en reventa a mi de la idad da; el inter bio con socios nacionales y regionales sc
da a través de kla rueda de negocios de los di , en socios locales de cada ciudad que suministre
apoyo de ia y logistica a través de csq Smi de participacié Q , Joint v 'y
comisién-cerrados).

B. PROGRAMAS “PRESENCIALES “ CERRADOS

Son los 1 d bi¢n a la dida, corporativos, bajo pedido, generalmente dirigidos a grandes
corporaciones 6 firmas que d & d cn su a través de la imagen que proyecta su
P 1 i en dos altos y di

Los programas sc conducen en un disefio ducido por 1a'd da y se con
una mixima ﬁcxxblhdad. limitada solo por principios éticos y démi de la itucié 1a flexibilidad en todos
los d se "" “en: El ido, la dologfa, la-in idad lu sedc. las fe:has los horarios, los

sisternas de evaluacxdn b4 los servxctos complementanos.

Los scrvu:los : : -u‘ enlosp dos debers g tanto # como resultad
p do al pto_del pre ya - Ge son un medio para un
bjctivo mayor id }pqrrla’“ ién de imp de las inversi se
o ,s'AnSiiACciON
NIVELES DE ' - APRENDIZAJE
PLANEACION - " {APLICACION
"IMPACTO"
GENERACION DE ROJ
c in (tctum ol'un'k ) equivale a la utilidad + inversion.,
Los deeva i6 »dpl particip .se dan a través de la plicacién del imi det

partici a y

reales de la empresa con diferentes beneficios del entorno:

25




El partici » aprendizaje, la empresa <» P i6n de la inversién, la dad ed va »
Son imprescindibles los servicios con valor gregado para ir pact 'y Itad Di Gsticos
les, seguimicnto del aprendi en Ia aplicacion del conocimiento y consultoria.
Los precios de los ﬁrogrnmas pr iales™ ccrrndos. estr su mposicién en los costos, ya que

continua ¢l predominio’ de costos fijos por programa sobre las: Vmables por estudmnle, exlsten asi grnndcs

generadores de costos como: Ln mterpretaclén de” las idades y ",' ivos, el di ,los h ios. de

docentes; asi mismo existen enormes dnfercncxalcs entrc costos ‘de di: ibles y pl; :

la medida.

Los

dclos,,‘ sc“‘

En esle

por logro de'v

La‘..“ ) nocion de los prog a marca y

fortalezas, como medno pam vender indir

abiertos

lob 1o

it P q

y [¢4) io 4 meses); por

P yor

asesoria en et de pl de i6n, con la importancia en el apoyo y la asesoria al gerente

expertos para el disciio de los programas; con

o de relaci per Ade . b foyr i6n de
1i y bl ipra mas, remile refendas. genera menos
; delizacis conk iste de chemes frecucntes,

valido tanto para pr os, por 1a crcacién de rel ' murio conocimi
(compromiso c;:n la catlidad y lo: resultad ¥ transparencia, faccic deyl > 7"' e y ,,, dctica propl;u‘.
pri dad de infor id fencial), los costos para el ““vicjo™ cli isfecho al biar de pr dor del
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scrvicio de Ed ién Conti P cnormes barreras de salida (busqueda de otro proveedor, riesgo del

nivel de servicio en ¢l nuevo proveedor, aprend:.q/e). .

En al p de distril se pucdc har.er i a los prog ' dos los les y

socios de los programas abiertos.

en un medio de identificacién de

La i de los prog

oportunidades y de desarrollo de pr ,‘ abierta,

GESTION .
PROGRAMAS

GESTION >
>
> CERRADOS !

PROGRAMAS - €
ABIERTOS - .. €.

c. #ROGRAMAS'WRWALES.

ESTRATEG[AS Sonp a di ia, via i
Con estos p! mas se atienden’ : ado dc mayor | conlad pli e Id‘:la"osz%t;.v se ‘!ograk'
una ampliacién de ado, Ia P e slobal sélo se lumu por el i 1a st . E ;
del servicio implica un i ala 1 dcl prodi para esto. se’ rcquxerc dc'un pmcesu prev:o de‘
disefio y produccién del pr idando ‘de - Ia - suavi i6 ;de’ lo: ,pmblcmas

ios” como:

. ibilidad ( ibilidad del programa virtual, software),: in !

trabaja cn';i;lr ;élo).

heterogencidad (uniformidad del curso virtual y de su “ lidad), vi

flexibilidad de calendario de desarrollo supera esta condicidn).

Sc requi P de putad: para i.defn'l.iﬁcar oportunidades-de > v'ﬁreasbrts P y
lecci identificadores con alta probabilidad ‘de ‘éxito en 1a pr i6n’de prograr 'dé;andlladns, esto a
través de investigaciones virtuales de’ di s (vol de b queda versus It de afena). buscnndo un

incremento en la pmbabxhdad de cruce de ofem propxa con la dcmanda en la Web tcruendo una definicién de

titulo, palabras clave y descripeién de Ia p-’lgma Web del du o servicio ido

Los ios de los r' o8 : i un alto’ nwel de mvers:én mu:ml que es capital de riesgo; el
programa virtual es mas produ ziue:cl ,_ sencial, siend éste ultimo mas scrvicio.

El pr : virtual impli una prod i k;‘)revin versus el p ial que impli ﬁna prod i6n en
vivo con ¢l cliente. Se tiene un alto costo de produccién con una da incertidumbre de recup i6n de la
inversién.
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Las alternativas de gias de fijacién de preci jan los del dici les de
RENTABILIDAD POR MARGEN > ALTO PRECIO
RENTABILIDAD POR VOLUMEN > BAJO PRECIO "

La lcndencna mas m.'ncadzl por el costo del producto es su'nllar a los programas prcsénclalcs. 1a curva de

lanos mfenorcs a los

costos por diante, a para

exigidos por los costos de los prog P i ver

CUADRO 12 ANALISIS COMPARATIVO DE ESTRUCTURAS DE COSTOS
e . 'DE. CURSOS PRESENCIALES Y CURSOS VIRTUALES

$ 4 © 'HIPOTETICOS 1,2y 3P, vs. ,2y3V
cev]_
COSTOS C€OSTOS COSTOS
DIRECTOS DIRECTOS DIRECTOS
GRUPOS GRUPOS GRUPOS
crGp |~ PRESENCIALES ., PRESENCIALES . 2~  PRESENCIALES.
1P 2P P
ciop COSTOS DIRECTOS
T
cFev | D‘I:: S1os cos‘:?:. GRUPOS VIRTUALES 3V
GRUPOS GRUPOS
VIRTUALES 1V VIRTUALES 2V

—-
No. ESTUDIANTES

CIPV = COSTO INIGIAL DE PRODUCCION DEL CURSO VIRTUAL {(GRUPOS)
CFGP = COSTO FLIO POR GRUPO DEL. CURSO PRESENCIAL

CIDP = COSTO INICIAL DE DISENO DEL CURSO PRESENCIAL

CFGV = COSTO FIJO POR GRUPO DEL CURSO VIRTUAL

E! costo fijo por grupo del curso virtual es muchoe menor que e! costo fijo del curso
presencial

La promocién de los cursos virtuales siguc dici les de los p P iales, sc
preficren medios con alto vol de imp ori do a los prosp al sitio Web para mayor informacién
(prensa nacional, “mailing list*, television); las ias de pr ién virtual jan un
registro 1en de biisqueda, sin costo, pero sin posicionamiento o prioridad, ¢l pago de derechos por
una ubicacién privilegiada en Ia lista de resy de una 1l a un i-notor de blisqueda tiene un costo variable
por oferta o ap y depende de los na recibid (sé "‘, " pago icipado). Una ija del sitio
Web es que se tiene de forma icipada una basc liosa d

i e inversi (vol total de

visitantes al sitio Web, siendo esto una her i de

TESIS CUN
FALLA DE CRIGEN
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visitantes, volumen por sitio de kori’g‘e’n o motor de biisqued. 1 por miqui ¥y pais de origen, tiempo e
idad de la n acién en el sitio.
La distri ién de lds in 3 virtuales es inmensa, teéricamente ¢l mercado es ¢l mundo, restringido

solo por idad de pr i6 ha; una gran di d para ion Y. la p cion por
medios nar.hcmnalcs en un rnercado i3 shal; conti 1o dialy se licne'la posibilidad’de construir una red de
dlsmbuldorc . o ;

DESARROLLO

1. Plan de mer ¢ ccnis 16n €

P idad

una sui

"La, umversndzd ‘es ‘por .

Profi S LAl icas y pe |

Es una_ e tod del saber en la que

unos enseﬂan. ou—os aprendcn y otros proporcwmn la

debe su i6 esti obli;

*Pensar en la cducacién superior como proy

para preci su verdad di ién: La globali ibnylar

jugarla UNAMenla* iedad del

cducativo  del La wmixima casa dec dios <

pais.

nacional, lo cual muestra 1a intima relacién que hay entre la i

15,19, g
8. UNIVERSIDAD DE MEXICO, revista de la UNAM /
Juan Ramén de la Fuente, Pag. 3, 2 S § EEAE
9. UNIVERSIDAD DE MEXICO, revista de la UNAM / marzo-mayo 2001. Ln UNAM, el :sxado‘ y los rezagos educativos.
Manue! Peimbert. Pig. 91. ) S :

sup or en México.
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UNAM cuenta con las mejores bibli peciali mh_eby alg de los mcjnres lab iux de inv

disponibles en el pais. P
La Educacién Continua en el timbno umvcrsnano ha lomado yn su papel rcl:vanlc en ln socmdnd un plan

y dreas afines, a través de dlplomados y cursos. 2

lecci Js tad a

Dcnlro del enmmo comerctal como primera fase de p ién, sc han

en la gia de mercad > ia de la E i6én Conti , con un alto xmpaclo en resuhudos a corto

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

En este io, los ** id les” que la UNAM tiene en Ed ién Conti son: I

Politécnico Naci 1, Insti T l6gico de Estudios Superiores N y. Universidad Auté a del Estado

de México, Universidad Iberoamericana, Universidad la Salle, Universidad de las Américas- Pucbla, ITAM, entre
de la participacién de los petid antes citados podra ser analizada en

los mas importantes. La distrib
fundidad en una da fase de investigacién sobre el dio de mercado, esbozado apcnns'exi‘el presente

trabajo.

15. Catdlogo PREDEC 2002-2003 Educacién Continua, UNAM. Grupo Editorial Formato, S.A. de C.V. pig 5.
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Los factores clave de 6xitq se determinaron en base a las fortalezas de la institucién, el mantener, mejorar
y eventualmente aumentaros sera un logro dclern\invanlc para ¢l éxito del plan de mercadotecnia.

Factores clave de éxito: IDEN’HF!CAR Y SEGMENTAR A LOS CLIENTES -» CONOCER SUS
DESEOS, NECESIDADES Y, EXPEC!‘ATIVAS k4 COMPRENDER LOS PROCESOS EMOCIONALES Y
RACIONALES MEDIANTE LOS CUALES PERCIBE EL VALOR DE LOS PROGRAMAS DE EDUCACION
CONT[NUA o ‘

La cadcna dc

lor de los pr r 5 de ié i se desarrolla con el método establecido en el

L
-
'3

P de cada clemento de 1a misma,

cuadro 13,'es p::ru: de ! ‘duc' los

DE VALOR DE LA UNAM

LOGISTICA DE =
ABASTECIMIEN -
TOS DE
INSUMOS ~
[ o3
L] [ 3 i
[y OPERACION DEL < .
il NEGOCIO [T i
[ 3 [~
V.S P =Y
5 -~
-~ LOGISTICA DE =
~ -3 DISTRIBUCION o
w < -
o -
bl [ - ]
w .". COMERCIALIZACION
[ 3 Y VENTAS
P _ N -
s #
N
M [ - J
= - SERVICIO

31




1.2. El anilisis de mercado

Partiendo de csmdisucas nacnonnlcs del I‘NEGI (gréﬁcos dc los cuadros 15 y 16), podemos conlemplar Ia

distribucién de "de mcrcado quc pam el caso de la rcializacié n de la Educacion Conti en la

UNAM, csto nos dur.’s la base de ‘  isi cn la

L G duct
s % Somren productos
CLASE

20 % MEDIA B Compran
productos muy ==
buenos, con [ asad
4 amplia ivet.! de = %
CLASE POPULAR Somidio Y S E
40% C oy b=
\ = —:
B~
E—
35% / _CLASE MUY POBRE =

’ : DyYyE

FUENTE: CENSO DEL INEGI 2000: 100 MILLONES DE PERSONAS
NOTA: La clase C se sub-clasifica en C* y C" asumiendo los extramos de éste

Losp de Ed i6n Conti en la UNAM se orientan a segmentos de poblacion de las clases A,
B y C+, lo que signifi que la poblacién objctivo para nivel nacional (como fasc inicial) serd de 20.2 millones de
P id do que la poblacién del Ctiene la idad de cubrir p i ] ": i

17. wwaw.inggi.gob.mx. .
6. DIPLOMADO DE ACTUALIZACION EN MERCADOTECNIA GERENCIAL. MEDE Jose Luis Gomlz Glrcln Moed. 1.
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profesionales, personales y de certificacién 6 re-certificacién.
Esa cifra se puede segmentar mas atén hacia los integrantes que tienen idad de los pr de

b-sep: de la pot i F P con

Educacién Continua, y se reduce a un universo por dos
nivel téenico y licenciatura cquivalentes al 5 % de la poblacion seleccionada (1.01 millones de gentes) y gentes con

6 certifi ién de su ejercicio profesional 0.2 % (0.04 millones

posgrado 6 maestria que requieren de
de gentes); la suma de las dos cifras serd el tamafio de mercado meta <» 5.2 % =» 1.05 millones de gentes.
Actualmente la UNAM en la facultad de Quimica, tiene una matricula en Educacién Continua del orden
de 3,000 estudiantes por aflo, siendo ésta la participacién de mercado (market share MS) que equivale a un 0.28 %
del total del tamafio de mercado. Como universo total, la UNAM tiene una matricula aproximada de 45,000

di en '*Ed ién Conti con mas dc 1200 cursos, diplomados, seminarios y talleres —actos
de actuali ion pr i 1y ed i6n per vi lados con las idades de los
productivos y de bienes y servicios del pais.

Las cifras ideradas anteri son isti idas del INEGI, sin embargo, requicren de
su ién en dios de d tualizad mas profundos y validad lo cual p itird tener una base
real de cdlculo; sin embargo para la proyeccidn inicial del plan de ¢ d ia de 1a Ed ién Conti es
vilido su empleo y determinard un delo aproximado - delas gi :iue.se_‘ ! 4dn ‘seguir, ya que la

lizacién antes ionada solo modificar4 el entorno global a nivel macional. . fnes

CUADRO 15. DISTRIBUCION DE LA POBLACION EN MEXICO POR EDADES
MEXICO 2000, 100 miliones ds habitantes (fuente INEGH)
segmento de 242 85 afos =48 mlilicnes de gentes
12.0 -
8 100 [ R el -
£ MERCADO META
= 8o S 41.05milones de gentes
E 6.0 ‘
=
E 40
i. 2.0 .- i
2
0.0 =
[} 10 20 100

EDADES

El mercado regional de los estados: Edo. de México, DF, Veracruz, Jalisco y Pucﬁla, ’rcprescnxﬁn como

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

bl n, la ia se ! en ¢l de poblacié Srmi e activa que se tiene 20.2

millones de habitantes que oscilan entre 24 y 65 afios ( o P stencial de cado)

15. Catdlogo PREDEC 2002-2003 Educacién Continua, UNAM. Grupo Editorial Formato, S.A. de C.V. Pag. 5.
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Los nichos de do que se in con s publicitarias se focahzan al segmento anterior por
edades y el universo se reduce sub ial al perfil ya cltado anlerlormeme‘
Pr ioni écni y £j iendo su carrcra: 5% ¥ l .01 rmlloncs dc gcmes.

Profesionistas con posgrado 6 maestria que requiercn de lizacién & certificacién de su ejercici
profesional: 0.2 % “$0.04 millones de gentes. ‘

Por ende, el tamafio de mercado meta es de 1.05 millones de gentes, ¢l “mnrké( share™ actual cs de 3,000
participantes por afio en la Facultad de Quimica, cifra cquivalente a 0.28 % de participacién de mercado meta.

CUADRO 16, POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA EN LOS ESTADOS DE:
MEXICO, DISTRITO FEDERAL, VERACRUZ, JALISCO Y PUEBLA

FOBLACION ECONOMICAMENTE ACTIBA 20.2 millones {fuents INEGH)
EDO de MEX 6.5, DF 4.9, VER 3.4, JAL 2.1, PUE 2.3

—a— EDO de MEX
—a--DF
—a- VER

MILLONES HABITANTES
o
N

05 |

0.3 l

0.1 ;

20 25 30 as 40 H 50 55 60 ssl‘

: EDADES i

L___ J U |
El pronéstico de mercado sc cstablece con la base real de poblacién cn los d ya citad y
corresponde a un i de 3,000 a 4,000 participantes (aumento dec 33.3%s, iderado para efe de
proyeccion de participacién de mercado a corto plazo), 1o que requerira de la ad ién tanto de como

de pro; lizados y llo de yad dados por los nichos seleccionados.
Las necesidades de mercado que a continuacién se anotan han sido referidas a un anilisis del
crecimiento de industrias con mayor auge dentro del universo selcccionado, de tal forma que cada industria

d d 4

3 la idad de uno o mis nucvos p [ lizacién de los ya exi
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CUADRO 17.

TABLA DE INDUSTRIAS QUE SE HAN SOSTENIDO, QUE HAN CRECIDO O QUE

REQUIEREN DE APOYO PARA SU RESCATE DENTRO DEL ESCENARIO INDUSTRIAL

INDUSTRIA

PROGRAMA PRESENCIAL ABIERTO

PROGRAMA PRESENCIAL
CERRADQO

PROGRAMA VIRTUAL

AGUA PURIFICADA

1) Caracterizacion de agua. Prueba de

5.
2) Tratamiento de dureza y sélidos en
suspension.

1) Evaluacion de mediana y
pequefa empresa de
purificacion.

2) Procesos de potabitizacion.

ROPA Y CALZADO

1) T 1o de telas y )
ropa de mezchila.
2) Tratamlento de cuero para catzado

1) Reciclado de aguas
industriales.
2) Tratamiento y medicion de
efluentes

1) Actualizacion de
magquinaria de bondeo y
capitonado en cuero y tela
plastica

1) Optimizacion de procesos de

corte para cuero y telas para
calzado

FARMACIA ¥ SALUD

1) Mercadotecnia de productos éticos

1 Mane]o de zolpidem para
hipnéticos

1) Productos simllares, crisis 0
desarrollo

PLASTICO

) as

1) F de
metalicos en envases para

1) Aditives para beneficio de
resinas plasticas

INFORMATICA

1) Office XP para ingenieros

1) Intranet

1) Uso de programas de
capacitacion virtual

HOTELERIA

1) Cadena de valores en Hoteleria y
restaurantes

1) Estrategia competitiva en
& S de crisis

1) Métodos de promocion de

COSMETICAY
PERFUMES

1) Perfumeria a granel.
2) Cosmética naturat

1) Desarrollo de esencias
naturales
para aromaterapia

CONSTRUCCION

1) Herbolaria

temporada atta y baja

1) Manejo de resinas

1) Estr

en mar 1to
preventivo

1) Recubrimientos anti-graffiti

LIMPIEZA

1) Producios biodegradables para uso
tndustrial

1) Tenso activos catiGnicos
para suavizantes textiles

MUEBLES Y
ACCESORIOS

1) Materiales tradicionalmente usados
V.S. nuevos

1) Actualizacion de

e uso en
colchones de matriz plastica
¥ de resorte

1) Balance HLB en

emutsificantes organicos

1) Mapics y Vipics, Programas de

control de ia produccion

EDUCACION Y
TECNOLOGIA

TRANSPORYACION

1) Et transporte en frontera y et TLC
1) DiseAo de programas de
capacitacion acorde con tas
regulaciones de ley.
1) Evatuacién y control de la

1) Proteccion de transporte
en zonas de conflicto
1) Disefio de procedimientos

1) Transporte en cajas de
mpresién
1)Bases de certificacion

de o
materiales “out specs”

acreditacion de programas de

parala

licenciatura
actualizacidn tecnoldgica
TOTAL DE CURSOS REQUERIDOS 42
Las i cr y anilisis del mercado deberén tener un ji égi dindmi esto

significa que la evolucién de un plan de i

vida de los productos que hoy requiera el mercade son tan cortos como la vel,

que se en cada ambito i ial, por ello, se requiere de una revisién periédica acorde
programa quec se haya scleccionado dentro del plan de impl ién de n
suceddncos.
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1.3. E! analisis FODA de la UNAM nos permite estructurar los objetivos comerciales y financieros, asi
como los planes ticticos que deberan cumplirse dentro del proceso de implementacion.

CUADRO 18. BALANCE DE FUERZAS, DEBILIDADES, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES
(FODA), DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FUERZAS DEBILIDADES
- VANGUARDISTA ENE.C. .
L R S DE PROGRAMAS > FALTA DE UNA COORDINACION COMERCIAL E
AL ARt vy INSUFICIENTE FUERZA DE VENTAS Y
> EQUIPO DOCENTE CON ALTO NIVEL MERCADOTECNIA DE LA Educacién Continua.
ACADEMICO > CENTRALIZADO EN PARTICIPANTES DE NIVEL
. SOBRADA CAPACIDAD INSTALADA DE DE ESTUDIOS SUPERIORES
SERVICIO EN SUS INSTALACIONES
. RECONOCIMIENTO Y AMPLIA TRAYECTORIA [» NECESIDAD DE TENER UNA AUTOSUFICIENCIA)
COMG PROVEEDOR DE CONOCIMIENTO PRESUPUESTAL EN SUS PROGRAMAS DE
- MADUREZ ADMINISTRATIVA COMO EDUCACION CONTINUA

UNIVERSIDAD
e PAGINA Y SITIO WEB DESARROLLADOS

AMENAZAS OPORTUNIDADES
3 REZAGO EDUCATIVO EN EL NIVEL DE » IMPLEMENTACION DE PROGRAMAS
ESTUDIANTES AVOCADO PARA EL VIRTUALES

PROGRAMA DE EDUCACION CONTINUA - DESARROLLO DE NUEVOS PROGRAMAS DE]

3> INSUFICIENTE PODER ADQUISITIVO DE (A ENSENANZA EN E.C. QUE PERMITAN CREAR]
POBLACION OBJETIVO “AIDA” " EN SEGMENTOS DE MERCADO|
. DESPLAZAMIENTO DE PROGRAMAS NUEVOS: NIVEL ©OE ESPECIALIZACION
PRESENCIALES ABIERTOS POR TECNICA,
PROGRAMAS CERRADOS POR PARTE DE > PROMOCION DEL PORTAFOLIO DE]
COMPETIDORES PROGRAMAS POR UNA FUERZA

> > INMINENTE SUSTITUCION DE ESPECIALIZADA DE VENTAS.
PROGRAMAS PRESENCIALES (ef docente los [~ DESARROLLO DE PROGRAMAS CLAVE QUE]

geners en el momento), POR PROGRAMAS GARANTICEN LA MATRICULACION POR PARTE]
VIRTUALES (se fabrican anticipadamente) DE EMPRESAS DE SECTORES INDUSTRIALES
NOTA.- AIDA, término contraido que significa: ion, interés, decisién y ién de compra.
El crecimicnto competitivo sc dard en la dida que ¢l cquipo de trabajo quc integre a los depar
de mercad iay ion, i e con los equip de baj 1 desarrollados cn la
UNAM. Es fund 1 la participacién de una fucrza de ventas que c¢jerza las ac:ividades éstructuradas en los
planes ticti del p plan de mer ia de 1a Ed ion Conti esta fuerza dc vcmns. es sélo 1a parte
final de la nueva ia, la parte 4 esta en et imi a nivel g ial de Ios p i: que como
los depar que la i i¢mica de Ed i6n Conti
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}.4. Las estrategias

Los objetivos de comerciali ion y fi ieros para la Ed ion Ci i dentro de la UNAM, sc

establecen con base en las dreas de opor idad que se an en el andlisis de FODA, previo acuerdo con el

equipo gerencial de trabajo. A continuacién sc estructuran cjemplos de planes tacti ibles de objetividad y

esto io ya que su naturaleza les obliga a ser dinimicos y sicmpre actuales.

OBJETIVOS COMERCIALES.

1.

Disefiar un cuadro or i i 1 de ¢l clave en Ed i6én Conti cn ¢l que, previa definicién de

hilidad, P

resp y acepte un otorgamicnto de igual autoridad y r ilidad en sus i de

o]

manera racional y necesaria de parte de cada uno de sus miembros. El “equipo gerencial de trabajo” (EGT),

debera estar conformado antes del arranque i 1l de 1a P de 1 i y de las P

P H les de imi y refor i La norma implica que se deberin tencr las descripciones de

cargo de cada integrante land iasy i ias de ios pesimi: i inad

Crear ¢l depar de ialk ién (ventas) que dirija y g i cl plimi de los objetivos
iales del depar de Ed ion Conti Tener da la fucrza de ventas minima necesaria

para soportar las ¢ pr i les de ar imi yr

Discilar, construir ¢ implementar cursos virtuales de Educacién Continua que le permitan al estudiante

alcanzar un nivel de conocimientos con un nivel de apr izaje de d 90 % dcl total, haciéndolo a

través de una auto-cvaluacion.

Coordinar la participacién del EGT en in igaci de P d 'de e i1 activos y deo de

grupos de opinién por nichos de do cn sesi p iales y sesi virtuales que pcrmnan mantener

actualizado ¢l portafolio de p di ivos, haciendo una itoria dé

base periédica d inada por la coordinacién del depar de ';f

Disefio de una p publicitaria en dios que permita generar tanto “*AIDA™ (.

de pra) en el particif como plimi por partc de las

capacitacién
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6. Aumentar la matricula de 3,000 participantes a 4,000 en el primer ciclo de

de nic!:ps dq mercado establecidos en las dreas de oportunidad para las ind ias clave sel i d:

y los

p que el do d da ( ver tabla del cuadro 17).

OBJETIVOS FINANCIEROS.

Tiencn la visién de bl un de lidacién a largo plazo en cuanto a la rentabilidad del
depar de ! ién Conti que sin perder ‘su misién y principio filoséfico como ' institucion
unijversitaria, ha'de i <l pli de 1a fabor social, politica y econémica de la UNAM en su

pr de i6 démi Por lo anterior, s¢ han blecido los si

objetivos, que como los

comerciales, se tendran que revisar en la parte de normas a cumplir y viabilidad al periodo de revisién (mninimo

cada trimestre), para hacer tinAmica la ¢ gia de d ia que se requicre.

7. Disefar un proyecto fi fero en j con el depar de d y comerciali idn que
permita )a d ind 'dcl los prog ' de Ed ién Conti; dentro de la zona de rendimiento
cconémico, por arriba del punto de equilibrio financiero. Justificar pl el presup requerido
para el desarrollo dcl plnn de creadotecni de 1a Ed ién Conti

8. Mantener un ﬂu_|o ‘de ca)a con’ ﬂu_,cs netos de efectivo d de val ptabl idi¢ndoles con

del fi PO dc

sobre ventas).

El poslclnnamicnto de - los . productos (conar.‘r.'r.

requerir ' recomendar: nuestros programas de

los pr

Se reitera que Iquier prod

publicitarios, audiovisuales y dc las h

77 (AIDAYy

hacer que consuma.
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1.5. E! pronéstico de ventas se podra construir con las siguientes bases de datos, obtenidas en el anilisis

del movimicnto actual y proy ‘7“ de pr de Edi ion C

CURSOS MANEJADOS ACTUALMENTE - "\ 150 > PARTICIPANTES 3,000
No. VECES QUE SE IMPARTE DURANTE EL CICLO EN PROGRAMAS ABIERTOS 2
o EN PROGRAMAS CERRADOS 1
. g EN PROGRAMAS VIRTUALES 0

CURSOS A MANEJAR PARA EL SIGUIENTE CICLO 182 » PARTICIPANTES 4,000
No. VECES QUE SE H\IPARTIRA DURANTE EL CICLO EN PROGRAMAS ABIERTOS 2
EN PROGRAMAS CERRADOS s

EN PROGRAMAS VIRTUALES 20

NOTA.- Las consideracioncs anteriores cstan sujctas a revisién por parte del equipo gerencial de trabajo y es parte

de la scgunda fase de trabajo de la p prop de mercad ia dc la Ed ién C
§.6. Anilisis del pr p se o i por cl anilisis financiero que se tenga encl estado de
ltados del depar dec Ed ién Continua. Este analisis deberd tener las siguientes bases para poder
estructurarse:
> TIPOS DE PROGRANMAS DE VENTA Y FRECUENCIA DE “ENTREGA™
> COSTO DE CADA TIPO DE PROGRAMA .
> ESTADISTICAS DE VENTAS DOS ANOS ATRAS
» PROYECCION DE VENTAS TRES AROS ADELANTE
> GASTOS F1JOS INVOLUCRADOS
> FUENTES DE FINANCIAMIENTOQ PARA EL CAFITAL INICIAL DE TRABAJO
> INVERSION DE ACTIVOS
> CALCULO DE LAS DEPRECIACIONES DE ACTIVOS ADQUIRIDOS Y EXISTENTES
> PAGO DE IMPUESTOS Y GASTOS FINANCIEROS
>

AJUSTE DE FLUJO DE CAJA PARA EL SOSTENIMIENTO DE LAS CAMPANAS
PROMOCIONALES DE ARRANQUE, MANTENIMIENTO Y REFORZAMIENTO
NECESARIAS

El margen de contribuciones es parte de la justificacién del proyecto comercial y ésta se da en la medida

que ¢l prondstico de ventas se cumpla cabalmente.

1.7. Implementacién y controles.

El plan dec mercad ia de la Ed ién Conti requiere de un estrecho imi en cada actividad
que sc requicra dentro de los planes tacti para la impl idn y logro de objetivos; y serd resp bilidad
del resp ble dc mercad iay ializacién, el que se bl y apli los plancs de contingencia
comrespondicntes ante cualquier desviacién del plan original, pudiendo tener ori i6n y rei ieria de los
P de impl ién de in acuerdo con el equipo gerencial de trabajo, que en estos casos actuard como

comité de medicidn, evaluacion y corrcccion.
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1.8. Resumen del plan

A i i6én se p un ] de los planes tacti cor di; al logro de los objetivos
comerciales, que, para ¢l cumplimiento cabal del plan de d ia de la Ed i6n Continua se deberin
realizar cada una de las actividades correspondi ¥ cada resp ble i 1 do dar ta de ello.

Objetivo No. 1. Disefiar un cuadro organizacional de elementos clave en Educacién Continua, en el que,
previa definicion de responsabilidades, entienda y acepte un otorgamiento de igual autoridad y
responsabilidad en sus funciones de manera racional y necesaria de parte de cada uno de sus
miembros. E! “equipo gerencial de trabajo” (EGT), debera estar conformado antes del arranque
promocional de la campafa de lanzamiento y de las campafias promocionates de mantenimiento y
reforzamiento. La norma implica que se deberan tener las descripciones de cargo de cada integrante

contemplando ausencias y contingencias de escenarios pesimistas imaginados,

Tener una junta con los
responsables del departamento MKTG
de E.C. para establecer I1a
organizacion actual y la futura

1.1 Aviso y confirmacién

14 may 2003 de los involucrados

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES

Construcciéon de la descripcion

1.2 de cargo de cada posicidn en el | COORD
organigrama proyectado E.C. 30 jun 2003
Difusion de las descripciones de
cargo a cada miembro del
1.3 equipo gerencial de trabajo{ COORD
(EGT). y difusion de tas|E.C. 30 jun 2003
responsabilidades del EGT
MKTG | Significa Jefe de Mercadotecnia
Objetivo No.2. Crear el departamento de comercializacion (ventas) que dirija y garantice el

cumplimiento de los objetivos comerciales del departamento de Educacion Continua. Tener contratada
la fuerza de ventas minima necesaria para soportar las campafas promocionales de arranque
mantenimiento y reforzamiento.

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES
Justificar los recursos humanos y
2.1 |materiales necesarios para el
lan de mercadotecnia de la E.C. MKTG 14 may 2003
2.2 Entrevistas de seleccion de béléToGR,
< | personal de ventas E.C 31 MZO — 14 may 2003
Contratacion, inducciéon y| MKTG /
2.3 |entrenamiento del nuevo | COOR
personal E.C. 18 may 2003
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Objetivo No.3 Disefiar, construir e implementar cursos virtuales de Educacién Continua que le permitan
al estudiante alcanzar un nivel de conocimientos con un nivel de aprendizaje de cuando menos 90 %

del total, haciéndolo a través de una autg-evaluacion
No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES
3.1 Hacer una lista y buscar la| MKTG
aprobacion de! paquete de / 14 ABR 2003
programas de E.C. que formaraf| COO
el plan de ventas E.C.
3.2 |Disero de cursos especificos no] TEC 30 ABR 2003
existentes
3.3. | Disefio de normas de evaluacién TEC 30 abr 2003
de acuerdo al tipo y naturaleza de
cada programa
TEC [ Significa Jefe del departamento
técnico

Objetivo No.4 Coordinar la participacion del EGT en investigaciones de campo, sondeo de estudiantes
activos y sondeo de grupos de opinidn por nichos de mercado en sesiones presenciales, sesiones
virtuales que permitan mantener actualizado el portafolio de programas educativos, haciendo una
auditoria de rendimiento de cada uno con base periddica determinada por la coordinaciéon del
departamento de Educacion Continua, asegurando la maxima intensidad de actividad en el ciclo de vida
de los programas de Educacién Continua.

informacién recabada por el EGT
cada cierre mensual

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES
4.1 Disefar un programa de| MKTG 14 abr 2003
participaciéon de cada miembro
del EGT que permita tener un
andlisis fresco del mercado
objetivo (tendencias y
variaciones)
4.2 Difundir el programa y dar| MKTG 20 abr 2003
seguimiento para su
cumplimiento
4.3 |Trabajar la base de datos e| MKTG Cada cilerre de mes
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Objetivo No. 5 Disefio de una camparna publicitaria en medios que permlta generar tanto "A|DA" en el
participante como cumplimiento por parte de las empresas en sus programas de capacltaclén

No.

ACTIVIDAD

RESP

ITINERARIO

OBSERVACIONES

5.1

Armar los bloques de la campaﬁa
de publi 1do:
I'GCUI"SOS. eventos clave, medios
de pubticidad y auditorias de
seguimiento

MKTG

Objetivo No. 6 Aumentar la matricula de 3,000 participantes .a 4,000 en el primer ciclo de trabajo,
considerando la ampliacién de nichos de mercado establecidos en las areas de oportunidad para las

industrias clave seleccionadas y los productos que el mercado demanda,

No. ACTIVIDAD RESP ITINERARIO OBSERVACIONES
6.1 |Disetar una politica de precios| MKTG 18 abr 2003

promocionales de los programas

de E.C. para lograr penetracién
6.2 | Estructurar la carpeta de | MKTG / 18 abr 2003

elementos de valor agregado de| Com

los programas de E.C. de la}] MGR

UNAM

La estrategia de m d

maneja en puntos de venta y

dc a los movimi y 1

P

acuva y izad;

i6 del d ) se

financicros de la UNAM.

y los objetivos i



Ei p de 1a campafia p

los factores clave de la-, icidad: El e

Jel

enel

1 de un prog; se esq!

19, y pretende tocar a

je. el estilo, el clienlc;rcccptqr.

CUADRO 19." ' PROCESO DE LA CAMPANA PROMOCIONAL
*DE UN PROGRAMA DE MERCADOTECNIA

*. ANALISIS DEL
PROGRAMA Y SU
MERCADO

ASIGNACION DEL
PRESUPUESTO DE
ARRANQUE

!

TESLS G
FALLA DE OF

v

. DETERMINACION DEL
PRESUPUESTO DE LA
CAMPAR,

L

¥

(IDENTIFICACION DE
SEGMENTOS DEL
MERCADO OBJETIVO

v

ELABORACION DEL
_PLAN DE MEDIOS

o T~

MEDIOS PARA
= INFORMAR

MEDIOS PARA CERRAR
VENTAS

v

MEDIOS PARA
EVENTUAL CAMPARA DE
REFUERZO
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La P! . prop de mercad i dc la Ed ién Conti se ha hecho Corﬁider;ndo un marco
tedrico blecide ‘co;-nok fe _' ia y un punto dc v:sm gcneral de “ ia. Ambas hr;._ i con las
que sc ha esbozndo cl amcproyecto de un plan dc d i parﬁ la < 5n Conti . se utilizardn c‘on los

CONCLUSIONES
1. La: Educac:én Conlmun es un servxcxo cada vez mas‘ iere idén estratégica de

mcrcadmccma, :

2. La mereadotoenia de 1a Educacién Continua es lej pérla raleza 'y dive ién del servicio.

Depende de 1a habilidad det grupo de mercadolccmn e hacer arrachvos los productos que sc ofrecen.

3. El servicio de la Educacién Continua debe al‘romar ‘nuevos utos como la virtualidad y los servicios
complementarios para asegurar i y 1tad pam los di y idades servidas.

4. El futuro de 1a Ed ién Conti es i en la ucmal ém del imi el : de ' "
csta en i imi y el selecci los nict d dos de do dependera de las m'cmsiyvisién

de 1a UNAM o cualquier institucién que tenga esta extensién académica.”

5. '*En casi todas las dreas de conocimiento, la Rcd dé Educacién Continua de Ig UNAM (RE.DEC) es la
mejor alternativa de for i6n y capacitacién pr Jfesi no solo por la diversidad de sus a " y de ;u‘
prestigiada planta démica, sino q cuenta con los fecu de lencis de 1a maxi y casadc estudi
del pais. o : i ! o .

6. Los métodos y écni 5 l;ﬁm obtes “ ' id sori; di
Entrevista, ’ o de evaluacién de conocimiento i
por medio de una hsul de coteja.r cpistros. obscrva ic les. | esc fj S

g obser

andlisis grupales. Iluvm de xdeas ete. o

15. Catilogo REDEC 2002-2003 Educacién Continua, UNAM. Grupo Editorial Formato, S.A. de C.V. Pag. 5.
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entre universid.
d del futuro dejard de

la ed ién no pi fal y los inter
di ion a di ta. La univi

7. '*La for

claves del futuro, dan su importancia a la
ser monopolizada por los jévenes. Mas bien serd una institucién educativa a la que se acudird

ode iali ié

durante toda la vida en busca de

'SEl formato necesario para adquirir csos conocimicntos serdn las nuevas tecnologias, cuya

8.
participacién resulta imprescindible en cualquier hipotesis sobre el porvenir.

9. '%Si se cumplen los vaticinios de los expertos, el siglo XXI di a la uni idad Ia
paradoja: Los di nunca 4n del todo sus facultades pero, al mismo txempo. su
presencia fisica en los centros de progres! hasta puede ser que
dcsaparezca, por i ia.” El rector de la Um\'crsldnd Compluxensc de Madrid, Rafael Puyo!,
P que un p 1 del siglo XXI no acabara sur lacién con la universidad en los afios que

permanczca en clla. “Tendrd que pasnr por clla vnnas veces a ]o largo dc su vida activa”, dice, y

o

afade que adaptar la universidad al reto de Ia fi i6 i abrird las des a

de todas las edades: "Dcjardn de tcncr tddas entre 18 y veintitantos afios".

RECOMENDACIONES
. En una continuacién del presente planteamicnto del plan de de la Edi ién Conti. se
fat i6n de un res = ivo del plan ",, do esto a través de la

podrd plir con la
aplicacién dc las bases teéricas que han sido consxdemdns en el marco dc r

ajuste de la base de datos para el mercado ob_ycnvo dc la U'NAM

2. Dada Ia idad de investigacion de los perfiles del

d i/ tos pri ser da'el uso de lus

tener la informacidn y coastruir el perfil mencionado y hacer un

(DNC) en ambas partes.

16. Gomez, Juan J: "A Distancia y para toda la vida® en £/ Pais. 17 de Enero de 2000. Chile.
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Lo anterior nos permitird disefiar un portafolio de productos acorde con las necesidades detectadas y,

icié di

mejor atn, tener un portafolio con una

p de pr que serd una mezcla balanceada que permita:

Tener la sostenibilidad de una oferta amplia, una rentabilidad y una renovacién permanente de la oferta,

bién debera una dinamica de 1. i de prugrhmas asi como pl':l.iebﬂ de mercado de
los mismos (costo de in ] ién de dos versus costo de : de 1 icr . : o

Es importante id como pr de ia y prod dinco ‘eq d:is‘:ar’r‘ollo a los
programas virtuales. Se 1 ienda un especial énfasis en el desant;llb de kl’o's cqr#ésja dlsmncmquc permitan
una ion de i del de do que se deﬁna corho objétivo i :

nuevas demandas sociales, sobre todo 1a en n

superior dependerd del d de cnpital ‘priva}dc”

Los acucrdos entre umversxdndcs Yy empresas acapamrﬁn la ofena umversm:nn. y los paises en

vias de desarrollo se convertirin en nmponadores dc l'ormacxén a dlstancxa.

se requiere el’ dis para un ble de

Como clemento clave de fi i i P
mercadotecnia, un plan tictico de seguimiento a eventos y prog de p ; idn en
clave de mercado que, por su naturaleza, tienen la idad de pacitacién para p
con ¢l fin de mecjorar sus imi habilidades y itud Es sin embargo, hacer
hincapié en que el futuro de la Ed ién Conti cn una institucién como la UNAM tendrid mucho -

que ver con la preparacién de individuos ejerciendo una profesion u oficio en el campo industrial, y

que, por difecrentes barreras no pued b una prep i6n mas i da en un centro de
ensefianza, sicndo un marco ideal de ia los prog de Edi ién Conti
Se recomicnda influir en foros, pr de ed i6n y Iqui i de i i
grupal, digno y reconocido, para tener una iedad compr ida con la ed i6n. Uno de los
i paces dc Anti; . que este p iso sc lleve a 1a prictica puede se en la
necesidad ’dc uﬁ cs't‘\;di‘o‘ i:rc#ib sobre ¢l imp d ivo de d inados proyectos e iniciativas.
Asi como la 1 ion del i H bi ha tenido el acierto no sélo de preservar el
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medio ambiente, sino de llevar a la i de los ciudad la idad de cuidarlo y
defenderlo, habria que hacer algo similar en la ed ion. Seria io que sc establecicra el
T isito de un dio de i d ivo en un gran nimero de potenciales iniciativas: Disefio de
nucvos sitios de dios de i i6n audiovisual, centros de ocio, centros de salud,

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

culturales para conseguir que todos ellos incorporen una di ién ed dora: 1 ién, det

Jjuegos, exposici aulas de cul cte.

Se recomienda llegar a un acuerdo de la administracién educativa con cada centro escolar. Esto

con la apertura, ¢l di la i 1a resp bilidad, la T i6én y la exi ia, que son
los rasgos que defi a las or izaci mis p y con mayor capacidad de enfrentarse a
los retos actuales. Estas caracteristicas no suclen estar p cn las instituci lares. Hace
falta un nuevo marco organizativo que abra perspectivas a los d y que les
capacidad de decision, posibilidades para lab con iaci e instituci ecxternas,
apertura al exterior y flexibilidad organizativa. Lo que debe 8! la admini ién ed iva es
que todos los centros i con fondos pibli se P ili por igual de los alumnos con
mayores problemas y que aquellos centros situados en zonas i émi mas d id:
reciban mids 1 P les .y Smi que el resto. En este marco, la administracién

educativa debe de ser capaz de negociar y acordar un programa espccifico con cada uno de los

de tal que pued: desarrollarlo - en ¢l periodo de tiempo que se pacte. La
contrapartida tiene que ser una cvaluacidn rigurosa del funcionamiento del centro con édnimo. de

conocer y mcjorar y no de comparar y seleccionar.

Se jend 1a izacién per de los objetives y de los“:;nemd‘us de
para la Ed ién Conti se estin modi o los 1 sy los i ’ﬁ, de ap d

pero bién s i fi los estilos y los mé de : a Ens sc onvi te en

el arte de di i i que i el interés y comprdmcmn vla ‘a-ctivikdaq 'r.x;éptél de Iﬁs
1 Elp cs el p: i 1 capaz de Vencbmiydnr‘ igni dc Va‘la.sv ultipl s er

experi ias que el vive. Una de sus tareas principales es guir que los al i
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saber mas y compm:ben en su propm expcncm:la que cl conocimiento progresa con el esfucrzo, pero

también con Ia curi ‘ d y cl de bri Este objctwo se facilita con la presencia de materiales de
consulta en ¢l aula y con la ilizacién de la putad P 1 de forma habitual. Pcro, ademas,
enscilar es umb:en velar por e! desan—ollo nfecn\'o. social y moral de los al lo que b, atkn

mis 1a accién educadora.
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