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INTRODUCCION.

En la actualidad, la necesidad de contar con empresas
cada vez mejor preparadas y organizadas, que produzcan bienes
o servicios capaces de competir tanto en nuestro pals como en el
extranjero; resulta demasiado importante para que pueda existir
cualquier empresa.

Para tales propOsitos, es necesario contar entre
otros, caon profesionistas capaces de afrontar tales retos. Ya
que, tanto las empresas, el gobierno, asl como !a sociedad en
general requieren de profesionistas con una educacion integral,
que les permita ser "profesionales de su profesion”, por atender
con calidad las demandas del sector industrial, comercial y/o
social. Dichos profesionistas, gracias a su preparacion recibida
en el transcurso de su carrera, a las experiencias, a su
creatividad e ingenio y el deseo de realizar cada vez mejor sus
actividades; éstos, son los que estdn en mejor condicion para
afrontar los retos empresariales.

De ahl, la necesidad de contar con universidades que
suministren a las empresas, y a la sociedad en general tales
profesionistas. Dichas universidades, deben de contar con un
nivel educativo capaz de competir cort cualquier universidad.

Por otro lado, no basta con generar buenos
productos y servicios que satisfagan adecuadamente las
necesidades de los clientes y/o poblacidon en general, es
importante que estos demandantes de productos y servicios
sepan de su existencia, y los beneficios que estos bienes y
servicios otorgan, para ello, las técnicas de mercadotecnia se
valen de la "promocion”, la cual, tiene como funcion principal la de
“comunicar” 1a existencia de! bien o servicio de la comparifa a los
posibles clientes del bien o servicio, con el fin de realizar la compra.

Lo anterior no se limita solamente a la produccion de
bienes y servicios y a su promocién, sino también es aplicado a la
"produccian” de profesionistas que satisfagan necesidades de un
mercado industrial, de revendedores, de gobierno, etc.
Correspondiendo esto a las instituciones educativas, asi como el
desarrollar una promocién en dos sentidos; una dirigida a
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posibies estudiantes de licenciatura y otra a los usuarios ge esos
estudiantes.

Este trabajo, tiene la intencion de:

= Ubicar al lector, enmarcando la funcién de
“promocion” y su Interrelacion con otras funciones de
mercadotecnia.

= Que el lector sienta la importancia de la promocion,
sus técnicas y factores que influyen y en que momento son
determinantes.

» Dar un diagndstico aproximado, respecto al servicio
y demanda de la Universidad Don Vasco, asl como los usuarios
potenciales de esta institucion.

v Y por ultimo, proponer alternativas de promocion
utiles para oferentes y demandantes de la Universidad Don
vasco.
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Capitulo 1
ANTECEDENTES

1.1 Antecedehtes de Ia ciudad de Uruapan.

1.1.1 Ublcacién.

Uruapan. poblacién que existla desde antes de la
ilegada de los espanioles; se localiza al noroeste del estado de
Michoacdn es la cabecera del municipio que lleva su mismo
nembre, formando parte de los 113 municipios en que esta
dividido el estado de Michoacan.

Situada en la vertiente sur de ia sierra de Uruapan,
prolongacion de la de Apatzingan, formando parte del gje
volcdnico; su altura sobre el nivel del mar es de 1634 metros
aproximadamente, y se encuentra situada a las 19°24'56" de
latitud norte, y 102°03'46"de longitud oeste del meridiano de
Greenwich.

El municipio de Uruapan, limita con los municipios de
Tingambato, Ziracuaretiro y Taretan al este; Nuevo
Parangaricutiro al oeste; Paracho, Charapan y Los Reyes al
norte; y. el municipio de Gabriel Zamora {Lombardia) al sur. La
extensién geografica del municipio es de aproximadamente 1286
km cuadrados.

1.1.2 Etimologia.

La voz Uruapan es de origen Tarasco o Purepecha;
tiene diferentes etimologlas, dependiendo del autor.

Eduardo Ruiz, investig6 entre los indigenas
conternporaneos suyos, la palabra “uruapani’, que significa el
fiorecer y fructificar de una planta al mismo tiempo; asegura que
esta es |a ralz correcta (1).

Una segunda etimologla, hace derivar la palabra
“urani” cuyo significado es “jicara®, asegura Maturino Gilbert,
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dicha etimologla, seguramente proviene de los tiempos
prehispdnicos (1).

Hay quiénes creen que la raiz es “uruata",
denominacién genérica a una especie de frutas como el zapote,
chirimoya, mamey, etc. {1}.

El antropdlogo Pablo Velazquez Gallardo, en su
diccionario, 1o traduce como “drbupani”, que quiere decir, cosa
que se extiende, cosa que se multiplica [1).

1.1.3 Historia.

Antes de la llegada de los espanoles, Uruapan, era
ocupado por los Pretarascos y posteriormente lfue dominado por
el imperio Tarasco.

Uruapan fue uno de los cacicazgos o sefiorlos en que
estaba dividido el pueblo prehispdnico. A la liegada de Cristobal
Olid a la ciudad de Tzintzurtzdn, el rey Tanganxoan Il huyd a
Uruapan, donde pocos meses después regresd a su capital.

En 1530 o 1531, después de las depredaciones
cometidas por Nuno de Guzmdn, Ia conquista espirituail es
iniciada por (os franciscanos; y a fines de 1533, el franciscano
Fray Juan de San Miguel, en su misidén espiritual funda la ciudad
de Uruapan, formo con elios algunos centros de poblacién
llamados barrios, cada uno tenla al frente a un santo patrono.
Los caciques de cada barrio, formaban {a junta para el gobierno
econdémico-politica de la comunidad. Las juntas se hacian en la
"huatdpera”, casa comunal, donde ademads se prestaban
servicios hospitalarios. Los barrios iniciales fueron San Francisco,
San Miguel, San Juan Bautista, San Pedro, Santiago, San Juan
Evangelista y la Magdalena,

{1} Miranda Francisco, Uruapan: Monograflas municipales de Michoacan,
Gobierno del Estado de Michoacan, México D. F., 1979, pp. 37 y 38.
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En 1815, Morelos dispuso que el poder ejecutivo y el
congreso lo trasladaran a Uruapan; posteriormente resoivio
trasladarlo a Tehuacdn el 29 de septiembre de 1815.

Hacia 1821, Uruapan tenia un aspecto triste, debido a
que varias veces fue quemado, saqueado y destruido; al afio
siguiente su poblacion era de 4,730 personas.

El 28 de noviembre de 1858, el gobierno del general
Epitacio Huerta, le confirrnd el rango de ciudad, quitéandoles el
nombre de santo patrono, y. agregdndole poco después el
eplteto "del Progreso"”.

Para el 30 de noviembre de 1863, durante |a guerra
contra la intervencion y el imperio, el general Felipe Berriozabal
comandante militar y gobernador; la capital del estado
{republicana) la trasladd provisionalmente a Uruapan. En octubre
de 1865, se aduefid de ésta el general imperialista Ramon
Méndez, quien persigui6 al ejercito republicane, aprehendiendo a
los generales Arteaga y Salazar, y a los coroneles Diaz Paracho,
Villagomez y Pérez Milicua en Santa Ana Amatidn, trasladados
como prisionercs a Uruapan y pasados por las armas en ese
mismc arto (21 de octubre).

En 1871, Uruapan ya estaba comunicada por
telégrafo. Hacia 1860, tenia también una fabrica de hilados y
tejidos. En 1893, ya estaba comunicada por teléfono. Hacia
1897, se instalo en San Pedro una fabrica de hilados y tejidos con
maquinaria estadounidense, alemana e inglesa.

El 13 de febrero de 1899, llegd la primera locomotora
de ferrocarril, asl mismo, a finales de este siglo, Uruapan tenla
una poblacion de 16,565 habitantes; y en 1910 contaba con
21,349; pero como consecuencia de la guerra desatada, durante
ta revolucidn y la guerra cristera, en 1930, la poblacién habla
disminuido a 16,713 habitantes.

Al término de 1a época de Cardenas, la tranquilidad
volvié a la ciudad de Uruapan; las haciendas se fragmentaron, y
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los ejidatarios ampliaron el mercado; la carretera Uruapan
Charapan fue concluida; aprovechando las aguas del cupatitzio,
se construyeron presas para mejorar 1a irrigacion y tener energila
eiéctrica. Se crearon los ingenios azucareros de Ziracuaretiro y
Taretan, se realizaron las carreteras a Apatzingadn, Cuatro
Caminos-Lazaro Cdardenas, y la vla corta Morelia-Patzcuaro-
Uruapan. Uruapan impulsd el cuitivo del aguacate, abriendo
amplias posibilidades de desarrollo para dicha ciudad.

Como consecuencia de ia gran tranquilidad que se vivia
ya en esos tiempos, l|a poblacién fue aumentando
pautatinamente, de 20,583 habitantes en 1940; 34,198 en 1950,
45,727 en 1960; 82,677 en 1970, 122,828 en 1981 y 217,068 en
1990 {este Gltimo segun el Instituto Nacional de Estadistica
Geografla e Informatica; INEGI).

1.2 Antecedentes de la Universidad Don Vasco.

Uruapan, una ciudad situada ertre 1a tierra caliente y
la sierra purépecha, de gran importancia comercial en el campo
de la fruticultura; su clima, su vegetacion, sus riquezas naturales
la han flevado a alcanzar 1a fama como uno de los lugares mas
bellos del estado.

Por el afio de 1945, Uruapan vivia bajo un ambiente de
tranquilidad, la vida corria pacificamente entre los cafetales y
Juaguiniquiles.

Al pasar los aftos, en 1960, se transformé
radicaimente, en un lugar de comercio de los frutos de la tierra
caliente; asi como la fueme de riqueza natural, debido a sus
atributos geograficos; como consecuencia de esto, atrajo a
hombres de negocios y familias que deseaban mejorar su nivel de
vida. Comg resultado de dicho crecimiento Inesperado,
aparecieron nuevas necesidades, entre ellas se encontraba la
formacién de instituciones educativas.
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Hacia 1962, las instituciones educativas que existlan en
la ciudad de Uruapan eran demasiado selectivas, ademas eran
instituciones para hombres o mujeres; debido a esto florecio la
necesidad de crear una institucién mixta.

El 27 de octubre de 1963, se reunen un grupo de
personas con et fin de crear una asociacion civil e iniciar una obra
que para muchos, en ese entonces, resultaba una fantasla.

El 7 de marzo de 1964, empezd el primer afo de
secundaria incorporada a la Secretaria de Educacion Publica
{SEP); y como nombre tenla el de tnstituto Cultural Don Vasco.

Para el afo de 1967, comienza a funcionar la
preparatoria incorporada a 1a Universidad Nacional Auténoma de
México [UNAM); en este mismo-ario, es fundada 1a biblioteca de
dicha fnstitucion.

En 1970, tras largas investigaciones, para analizar y
elegir una carrera que garantizara una realizacion para los
alumnos, y resolviera algunos problemas de la sociedad, se opté
por la licenciatura en administracion de Empresas [LAE),
actualmente e$ denominada como ficenciatura en administracion
[LA).

Para 1972, se presenta la necesidad de cambiar el plan
de estudios de |a preparatoria tradicional al colegio de ciencias y
humanidades {CCH).

En 1975, egresa la primera generacion de licenciados
en administracion de empresas.

En 1976, es suprimida la secundaria, debido al
inesperable déficit que se presentaba.

En 1977, a consecuencia de la gran aceptaclon de los
egresados de dicha institucion y su constante crecimiento, fue
necesario considerar la conveniencia de una nueva licenciatura, 1a
de contadurla (LC}.

?slralcgm promocional para la Universidad Den Vasco



Hacia 1981, es fundada 1a escueia de arquitectura, la
cuai ha dado prestigio a 1a institucion, debido ai profesionalismo
de sus maestros y, porque se ha podido inculcar al alumnado un
esplritu de creatividad y conciencia profesional.

fuerntemente impactados por las necesidades de fa
region, en 1985, el Instituto Cultural Don Vasco, abre sus
puertas a nuevos aluminos en 1as licenciaturas de trabajo social y
ptanificacion para el desarrollo agropecuario {LTS y LPDA),

En 1988, se obtiene {a autorizacion para abrir 2 nuevas
licenciaturas: 1a licenciatura en pedagogfa (LP), cuyo objetivo es el
de promover la educacion “a través del conocimiento de la
habilitacion en Ia refacién humana bdsica educativa como es la
convivencia“. Y (a ticenciatura en disefio grafico |LDG). con el fin
de dotar al alumno de los conocimientos y la capacidad
profesional para la comunicacion grafica.

En este mismo afo, es obtenido et permiso por parte de
fa Secretaria de Relaciones Exteriores (SRE} para cambiar &
denominacion de ia institucion, de institute Cultural Don vVasco
{ICDV) al de Universidad Don Vasco {UDV).

En 199), fue abierta una nueva licenciatura, ia de
ingenierla civil; ademds fueron reanudadas las actividades de la
Secundaria Don Vasco.

1.3 Antecedentes de Ia Promocion,

Como antecedentes tenemos, en la época prebispanica
a los "pochtera”, Ios cuales fueron los primeros vendedaores
organizados, expertaos en el arte de hacer atractivos 105
productos que ofrecian, y conocedores de fas necesidades y
deseos de los posibles compradores. También, existia el "servicio
de postas”, que fue creado para informar at "Tiatoani” de las
noticias que ocurrian en sus dominios. Ei servicic de postas era un
conjunto de personas, distribuido perfectamente por todo el
territario tlatoani; en diferentes puntos claves se encaontraban
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estacionados pintores escribas, los cuales eran los que se
encargaban de dibujar ias noticias para el rey, posteriormernite la
nolicia era entregada al servicio de postas, que era el encargado
de hacer llegar la noticia al rey; e! servicio de postas, eran
personas que corrian en relevos hasta donde se encontraba
dicho rey.

Con la llegada de los espafioles, muchas costumbres de
comunicacion y comerciales fueron cambiadas, y otras se
reforzaron aun mas, tal fue el caso de las asociaciones de
comerciantes y artesanos, la cual coincidia la costumbre Azteca
con la de los espafioles, ésta era en gremios y éstos se dividlan en
calles de determinada especialidad, para la ¢poca Colonial ya
existlan 200 gremios.

Cuando llega la imprenta a nuestro pals, éste sufre un
cambio radical, pero dicho beneficio fue solo sara unos cuantos,
ya que la mayoria de la pobfaciébn era analfabeta; y las
publicaciones que se realizaban con la imprenta, se dedicaban
solamente a asuntos de caracter religioso.

El primer volante con caracteristicas de reportaje, se
imprime en el afto de 1541, cuyo titulo fue "Relacién de!
espantable terremoto que ahora nuevamente ha acontecido en
fas Indias en la ciudad llamada Guatemala”.

Durante el siglo XViil, el periodismo mexicano, no era
muy activo,; pero a principios del siglo XiX {1805) aparece el primer
"Diario de México", exisliendo ademas de este diario otras
publicaciones, como “"Gazeta de México”, “Gazeta de Literatura®,
"Diario Literario”, etc. A mediados de este mismo siglo, los
anuncios publicados eran gratuitos.

. En este mismo siglo, ocurrieron tambien algunos
acontecimientos de cardcter importante para la historia de la
comunicacion en Meéxico, posterior a la guerra de Ia
independencia; tales acontecimientos fueron: En 1826, aparece la
primera revista ilustrada, en 1822 a funcionar la primera fabrica
de pape! en México, en 1850 se desarrolla la primera campana de
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publicidad, en 1865 se funda la primera agencia central de
anuncios, etc.

Para ia segunda mitad del siglo XIX, ya habla en México
219 publicaciones periodicas, las cuales eran 28 diarios, 147
semanales, 81 quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales.

Hacia los primeros arios del siglo XX, comienza & tomar
mayor importancia las comunicaciones de mercadotecnia en
Mexico (publicidad especialmente}. Las principales comparilas que
se anunciaban, eran ia Cervecera de Toluca y México S. A, la
Cerveceria Moctezuma, la Cervecerla Cuauhtémoc, la Cervecerla
Yucateca, et Puerto de Liverpool y el Palacio de Hierro.

Posteriormente, entre la década de 1920 a 1930, el
radio comienza a tomar un auge como medio publicitario. Para
1921, aparecen la explotacion de tubos de gas de nedn para
anuncios luminosos, primero en Nueva York, y posteriormente en
México.

A mediados de este siglo {26 de julic de 1950},
comienza el auge publicitario, pero ahora en la television, cuyos
primeros anunciantes fueron “Euzkadi" y "Omega”.
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Capitulo 2
CONCEPTOS

2.1 El concepto de Administracion.

Existen numerosas definiciocnes al respecto, pero
ninguna tan comun como la de “lograr que las Cosas se hagan
mediante otras personas’. A continuacion presentaremos
algunas definiciones de administracidn:

* "La administracion es un proceso muy particular
consistente en las actividades de planeacién, organizacion,
ejecucion y contral; desemperfiadas para determinar y alcanzar
los objetivos sefalados con el uso de seres humanos y otros
recursos.” {1}.

= "Administracién es el arte de lograr que se hagan
ciertas cosas a través de las personas.” {2).

= “La administracién es el proceso de planear,
organizar, dirigir y controlar los esfuerzos de los miembros de la
organizacion y de aplicar los demds recursos de elia para alcanzar
las metas establecidas.” {2).

= "Administracion es crear un medio ambiente en el que
puedan cumplir con sus objetivos las personas que trabajan en
arupos.” {3).

(1) George R Terry, Principios de administracion.

{2) Mary Parker Follet, James A. F, Stoner, Administracion, pp 4.
{2} James A. F. Stoner, Administracion, pp 4.

(3] Idalberto Chiavenato. Administraciéon, pp 15.
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En fas definiciones anteriores, se denotan las siguientes
similitudes:

La administracién es un proceso: y como tal es algo que no
tiene fin, debido a la retroalimentacion que se da en dichos
procesos.

Por ser este un proceso tiene etapas; éstas son: planear,
organizar, dirigir y controlar.

Proceso aplicado a los recursos disponibles: tales como
humanos, materiales, técnicos y financieros.

Cuyo fin de tal proceso, es el de incremeatar dichos recursos,
mediante el logro de objetivos muy especificos.

Todo administrador, Independientemente de sus
cualidades y aptitudes, realizan actividades con el fin de alcanzar
objetivos. pero siempre basdndose en un proceso, consistente en
la planeacién, organizacidn, direccidn y control.

La planeacién, hace que los administradores,
establezcan de antemano sus metas y acciones a seguir; y que
dichos planes suelen basarse en algun plan y no en una simple
corazonada. La organizacion, significa la coordinacion de los
recursos materiales y humanos de la organizacion; entre mas
integrado y coordinado esté el trabajo de una organizacion, mas
eficiente serd la misma, y el administrador deberd crear esa
coordinacion. En 1a direccion, los administradores s€ encargaran
de motivar a ios trabajadores para que realicen sus tareas
correspondientes, creando una atmosfera agradable para el
logro de sus objetivos. Y por ultimo, el control. el administrador
tratard de verificar si la organizacion cumplié con las metas
establecidas en fa planeacion; si acaso, los resultados se
desviaron de lo previsto, al administrador debe de identificar el
problema y propondra las medidas correctivas necesarias.
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El administrador, se debe valer de todos los medios
existentes en la organizacion, como su equipo, finanzas,
personal, informacién etc. Y por uitimo, al hablar de alcanzar
metas u objetivos establecidos, se refiere a que los
administradores de cualquier tipo de organizaclon tratardn de
contseguir finalidades especificas. Por ejemplo, el objetivo de la
Universidad, serd el de dar a los estudiantes una educacion
integrat.

Por uitimo, cualquiera que sean los objetivos o metas
de determinado organismo social, la administracion serd el
proceso por el cual se conseguirdn dichos objetivos.

2.1.1 El proceso administrativa.

E!l proceso administrativo, estd constituido por la
planeacion, organizacion, direccion y control; estas funciones
segmentan partes importantes del trabajo que se haya de
realizar, de tal manera, gque las partes pueden ser facilmente
estudiadas. A continuacion se presentara una breve explicacion
de cada una de las etapas en que se compone el proceso
administrativo,

2.1.1.1 Planeacion.

La planeacion es el primer paso dentro del proceso
administrativo; implica, al igual que el resto de las demas etapas
del proceso administrativo a toma de decisiones. En ésta etapa,
se establecen los objetivos para cada nivel de la organizacién, asl
como la determinacion del camino o caminos para alcanzar
dichos objetivos.

La planeacion consiste en decidir con anticipacion qué
hacer, cdmo hacerlo, cudndo hacerio y quien deberd hacerlo. La
planeacion establece un puente entre el punto donde nos
encontramos en este momento y €l punto al que deseamos llegar.
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Los objetivos y las metas establecidas, deben de darse a conoger
a todas las personas que trabajan en la companiia, asi como las
tareas que deberdn hacerse y las directrices que deberdn
seguirse para realizarlas. Si el esfuerzo de un grupo ha de hacerse
efectivo, sus miembros deben de ser {0 que de ello se espera con
el mayor detalle posible; esto implica (a definicidn de objetivos,
pollticas, programas, metas y presupuestos.

2.1.1.2 Organizacion.

Una vez establecidos los objetivos y los planes y
programas para lograrlos, se debera establecer una estructura
intencional de 1os papeles que los empleados de Una empresa han
de desempefiar; asegurdndose de asignar todas las tareas
necesarias para cumplir las metas fijadas; estos es lo que se
conoce por organizacion.

Por ende, organizar implica:

- Definir las actividades que se requieren para lograr las metas,

~ la agrupacion de estas actividades por departamentos o
secciones,

fa asignacion de estos conjuntos de actividades a un
administrador.

delegar autoridad para llevartas a cabo, y

disponer la caordinacion vertical y horizontal de las actividades,
de la autoridad y de las comunicaciones.

'

Como consecuencia de fo anterior, la organizacion da
como resultado una eficiente division del trabajo. Al asignar el
trabajo a cada persona, se le brinda (delega) autoridad y
responsabilidad para realizarlo, y a su vez se le responsabiliza de
sus resultados.
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2,1.1.3 Direccion.

Después de haber trazado los planes, estar realizada 1a
estructura de la organizacion y dotada de personai la misma, la
siguiente etapa es fa de pretender avanzar hacia la obtencion de
metas establecidas, dicha etapa se conoce con el nombre de
direccion.

La direccion consiste en influir sobre las personas para
que se esfuerzen gustosas y voluntariamente para cumplir las
metas de grupo, asl como las de |a organizacion. Para que esto
resulte de una manera satisfactoria, es necesario que el
administrador sea un lider eficaz, que pueda mativar al personal
para que cumplan con los ohjetivos establecidos.

Dirigir implica ser seguido, y las personas tienden a
seguir a aquellas que les ofrecen los medios para satisfacer sus
necesidades, deseos y aspiraciones personales; es claro que
dirigir Implique también motivacion, estilos y enfoques de liderazgo
y comunicaciones.

A diferencia de la planeacién y de la organizacion, los
cuales se ocupan de aspectos abstractos del proceso
administrativo, la direccion es una actividad muy concreta, ya
que requiere de trabajar directamente con la gente.

2.1.1.4 Control.

Esta es la uitima etapa de! proceso administrativo, el
cual, consiste en cerciorarse de que las acciones de los miembros
de !a organizacion la lleven hacia la obtencion de sus metas. Esto
se logra en base a la comparacion de lo planeado con [0 realizado,
con el fin de tomar medidas correctivas st es necesario.
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El control implica:

'

Fijar normas y estandardes de conformidad con las metas y
objetivos establecidos;

fijar sistemas de medicion;

- medir resultados,

compara los resultados con lo planeado;

- identificar desviaciones;

proponer alternativas de correccion.

De esta manera, el administrador medird la eficiencia
de sus resultados con sus objetivos; si acaso, los resultados
obtenidos no hubieran satisfecho a los ohjetivos establecidos, el
administrador deberd de tomar medidas correctivas con el fin de
tomar el camino anteriormente trazado. En esta Ultima etapa, se
obtiene informacidn Gtil que deberd ser alimentada para iniciar
una etapa mdas eficiente de planeacion; es decir, hay una
retroalimentacidn que permite el perfeccionamiento del proceso.

2.1.2 Areas funcionales de la administracion.

En toda organizacion, sin importar su tamaiio, se dan
una serie de funciones de cuya interrelacién y eficiencia depende
la marcha de dicha organizacion.

La existencia de estas areas es indiscutible, aun
cuando se pueden manifestar en diferentes formas: asl, en una
gran empresa existird un departamento por cada una de estas, y
en otras organizaciones mds pequefias, tal vez se presenten una
o dos de éstas como departamentos formales. De cualquier
forma estas operaciones se dan, ya sead como parte de las
labores de un departamento, 0 que algun trabajador le dedique
unas cuantas horas como parte de sus tareas. Estas areas
funcionales son las siguientes:
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2.1.2.1 Administracion de ta produccién.

El objetivo de la administracion de la produccion es e!
de producir bienes o servicios en a cantidad, calidad y tiempo
predeterminados y con la optima economla de 10s recursos.

Dentro de la administracion de la produccién, se
pueden notar 6 dreas generales que son:

Las instalaciones: estas se refieren al lugar flsico que
permite la colocacidn del equipo que efectuard la transformacion
de las materias primas, suministros partes ¢ componentes.

€l equipo; estd compuesto por maquinaria y
herramientas que realizan ia transformacidén o ensamble de la
materia prima o partes.

La distribucién del equipo; se establecen los procesos
de fabricacidn, asl como la delimitacidon de las actividades a
realizar, para obtener los productos terminados de determinada
empresa; también estudia la colocacién del equipo, tanto ei
principal como el auxiliar. En ésta drea, también se presenta la
valuacion de puestos. y la formacion de grupos de trabajo para el
buen funcionamiento de la produccion.

Estandardes, que son los que representan las medidas
ideales de determinado producto.

La transformacion o ensamble, con e! objeto de
integrar e inventario de artlculos terminados.

La investigacion de productos y de sistemas; aqul se
reglizan estudios con el fin de innovar y simplificar sistemas,
plantear medios matematicos de simulacion y, desarrollo de
nuevos productos.
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2.1.2.2 Administracion financiera.

El objetivo de la administracion financiera, es el de
analizar las distintas fuentes de financiamiento para la obtencion
de recursos financieros Utiles para la puesta en marcha de
determinada empresa, ademas de la correcta distribucion de
estos recursos con el fin de maximizar ei patrimonio de la
empresa.

La funcién financiera de la empresa, depende del
tamario y giro de la misma, si la empresa es pequefa, esta
funcion es realizada por el departamento de contabilidad, y a
medida de que la organizacion crece, dependera de un
departamento de finanzas especializado.

En ésta drea, se realizan tres funciones principalmente;
interpretacion de los datos financieros, con el fin de utilizarse
para vigilar la situacion financiera de una empresa, o evaluar la
necesidad de incrementar la capacidad productiva y determinar
un funcionamiento adictonal, si es que se requiere.

Establecer fa estructura de los activos de ia empresa,
con el fin de determinar que activos fijos deben de adquirirse, ast
como qué activos circulantes mantener; esto se obtendrd con
informacion pasada de estados financieros y un conocimiento de
las operaciones que realiza la empresa.

Establecer la estructura financiera de la empresa,
entendiendose por esto al pasivo y capital; es declr, a la
determinacion adecuada de financiamiento a corto y largo plazo,
asl como las fuentes de dichos financiamientos.
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2.1.2.3 Administracion de recursos humanos.

El objetivo de la administracién de recursos humanos,
es el de dotar a la organizacion del personal adecuado para los
puestos adecuados, asl como capacitarlo y motivario para el
logro de los objetivos, tanto personales como de la organizacion.

LOs recursos humanos representan uno de los mas
importantes factores para el desarrollo de la administracion. se
compone de varias etapas, que son:

La planeacién de o5 recursos humanos; el proposito
de esta etapa, es el de mantener actualizada la estructura de los
recursos humanos conforme a 1as necesidades de la organizacion
mediante estudios de prondsticos, planes de desarrollo de la
empresa y estudio de los prondsticos del medio ambiente donde
la empresa actua, a fin de adecuar a estos al personal existente y
nuevo.

La seleccion y reclutamiento, cuyo objetivo de esta
etapa, es el de encontrar a la persona adecuada para el puesto
adecuado, mediante una serie de fuentes de reclutamiento, que
serlan las bolsas de trabajo, universidades, agencias
especlalizadas, etc. Para elegir a la persona adecuada, es
necesario que €l candidato haga la presentacién de su solicitud
de empleo; aplicar una serie de examenes (pPsicometricos,
medicos, socio-econdmicos, etc.}; asi como la aplicacion de
entrevistas.

La inducciéon; ya aceptadao al trabajador, el
administrador deberd incorporar rapidamente al trabajador a las
actividades formales e informales de la empresa, valiendose entre
otras cosas de manuales, folletos, presentaciones, hasta la
aplicacion de capacitacion inductiva.

Establecer una serie de incentivos al personal, con el
fin de tener una mayor motivacion hacia el mismo.
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Elaborar un programa de capacitacion que permita al
trabajador desarrollarse.

Elaborar y ejecutar programas de administracion de
sueldos y salarios, mediante la valuacién de los puestos,
encuestas de salarios regionales y la medicién del desemperio del
trabajador.

Elaborar y ejecutar programas de desarrollo al
personal {motivacion), consistente en ayudar al trabajador a
tener mayor interés al trabajo, asi como leaitad al mismo.
Algunos servicios serlan préstamos, gastos médicos, creacién de
grupos informales, canastas alimenticias, seguridad e higiene,
etc.

2.1.2.4 Administracion de compras y abastecimiento.

El objetivo de la administracibn de compras y
abastecimiento. es el de adquirir los bienes y servicios necesarios
para la produccion, administracién o su reventa er el momento,
precio, cantidad y proveedor adecuados, medtante un sistema de
adquisiciones que le permita dotar a la empresa de o necesario
para la produccién.

Para tener las materias primas, materiales,
suministros y articulos necesarios; debe de delinearse un buen
sistema de adquisiciones, considerando aspectos coma el
catdlogo de proveedores, en el cual se presenta informacion
referente a los diferentes proveedores, sus productos, asl como
sus cotizaciones actuales. La requisicién de compra, que es la
peticién del material que requiere determinado departamento. El
envio de la solicitud de cotizaciones a el proveedor, y por ultimo, la
formulacién del pedido y su seguimiento. £5 necesario, también
establecer ios intervalos entre los cuales se elaborard gl pedido
con el fin de disminuir al maximo los costos por mantener
mercancias en el invertario, ast como evitar faltantes de materia
prima, etc.
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En muchas empresas el almacén es una drea que
depende de compras y abastecimientos, siendo el control de
inventarios una de sus funciones mds importantes. aunque en
otras empresas, el almacén depende de produccion.

2.1.2.5 Informatica.

El objetivc de la informética, es el de praporcionar
infarmacion en forma oportuna, Ut para 1a toma de decisiones.

La informatica, es el tratamiento automatico y racional
de la informacion; y la herramienta principal de esta drea es ia
computadora.

Es de gran importancia en la administracion, ya que
puede ampliar la vision del gerente y agudizar sus percepciones,
proporcionando informacidn para la toma de decisiones, La
computadora, ha hecho que el administrador realice analisis que
van mucho rmds all de las capacidades anallticas del ser humano.
Los administradores se han visto obligados a utilizar sus
procedimientos analiticos y de juicio en vista de las casi increibles
capacidades de procesamiento y retroalimentacidn de la
computadora moderna.

Sin embargo, el administrador debe de proporcionar el
Juicio, la imaginacién y la evolucién de lo que signifiquen los datos
en un caso especlfico individual. La computadora, solo nos obliga
a pensar, a fijar criterios; escencialmente cumple ordenes.
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2.1.2.6 Administracion de 1a mercadotecnia.

E!l objetivo de la administracion de la mercadotecnia, es
el de satisfacer tas necesidades y deseos de los consumidores
mediante el intercambio, con el fin de incrementar ias ventas de la
organizacion.

La mercadotecnia, nace de la necesidad de situar un
producto en urt mercado determinado, pretendiendo con esto
satisfacer necesidades y deseos de ese mercado, asi como la
optimizacién de las ventas.

Mercadotecnia, son un conjunto de técnicas que Nos
permiten conocer a un mercado en un tiempe determinado, con
el fin de observar su comportamiento y conocer sus necesidades
y deseos, para ofrecer un producto O Servicio que satisfaga
dichas necesidades y deseos.

En conclusién, podemos decir que la mercadotecnia a
dlferencia de las ventas, es aquella actividad que promueve la
aceptacion de un bien o servicio por parte del consumidor y cuya
base es la satisfaccion de necesidades.

Esta drea. se explicard a continuacidén més
detalladamente.
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2.2 El concepto de mercadotecnia.

Hoy en dia, los empresarios se han dado cuenta de que
1a mercadotecnia es un elemento de vital importancia para el éxito
de las empresas. A continuacién presentaremos aigunas
definiciones de mercadotecnia.

= “Mercadotecnia es aguella actividad humana dirigida
a satisfacer necesidades, carencias y deseos & través de
procesos de intercambio.” (1)

= "Mercadotecnia, es un sistema total de actividades
mercantiles, encaminado a planear, fijar precios, promover y
distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los
consumidores actuales y potenciales.” {2).

= "Mercadotecnia es el proceso interno de una
sociedad, mediante el cual se planea con anticipacién o se
aumenta y satisface la composicion de la demarida de mercanclas
y servicios de Indole mercantil, mediante la creacion, promocion,
intercambio y distribucién fisica de tales mercancias y servicios.”
{3}

« "La mercadotecnia consiste en actividades, tanto de
individuos, como de organizaciones, encaminadas a facilitar y
estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas externas
dindmicas.” (4).

{1) Phillp Koticr, Laura Fischer, Mercadotecnia, pp. & y 7.

{2) Willlam J. Stanton, Fundamentos de mercadotecnia.

(3} Universidad Estatal de Ohio, Laura Fischer, Mercadotecnia, pp. 6y 7.
{4) Wroe Alderson, Laura Fischer, Mercadotecnla, pp. 6 y 7.
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= "Mercadotecnia es una actividad administrativa
dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de
intercambios. Implica la determinacion de los valores de un
mercado especifico, con el fin de adaptar la organizacion de una
empresa al suministro de ias satisfaccionas que se desean de una
forma mds eficiente que los competidores. El suministro de
satisfactores dentro de un mercado, es clave de la rentahilidad
de una empresa.”

Como ya dijimos anteriormente, la mercadotecnia
busca satisfacer necesidades y deseos humanos, todas las
personas necesitan alimentarse y vestirse para poder sobrevivir,
ademds, de otras cosas come son la educacién, recreacién y
otros servicios como anhelos de posesidon o autoestima de
determinados bienes o servicios.

Al existir las necesidades y deseos humanos, aparece la
idea de un producto o servicio, el cual es creado para la
satisfaccion de esas necesidades y deseos. Es necesario no limitar
el concepto de producto a abjetos flsico; Ia finatidad del producto
es el servicio que ofrece, y el objeto fisico es nada mds que el
medio en que se empaca ese servicio. Por ejemplo, un refresco no
se compra por si mismo, sino esperando a eliminar 18 sed que
sentimos en ese momento.

Cuando el hombre tiene necesidades y deseos, hace
que los productos sedan objeto de intercambio. Por lo tanto, la
base de la mercadotecnia se compone de tres elementos
fundamentales, que son las necesidades y/o deseos. el producto
y el intercambio; ios que coordinados y conjugados, originan a la
actividad de |la mercadotecnia.

Las actividades que realiza ila mercadotecnia para
crear ese bien o servicio que satisfaga las necesidades y deseos
de los consumidores; van desde €l disefio del bien o servicio, el
precio, la distribucion fisica y la comunicacién; incluidas en estas
actividades, métodos de motivacién y servicios a esos
consumidores,

e ]
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2.2.1 Funciones de la mercadotecnia.

Estas funciones se pueden considerar de acuerdo at
orden siguiente:

2.2.1.1 Delineacion del mercado.

Esta funcion consiste en el proceso de definir en detalie
un mercado potencial (grupo de personas que pueden adquirir un
biern o servicio determinado). £l primer paso de la mercadotecnia,
consiste en saber quien tiene necesidades y posibilidades para
comprar el bien o servicio que se estd ofreciendo; ademas,
también necesitamos informaciéon de los compradores
potenciales, informacion como, el lugar donde viven, la frecuencia
con que compran el bien o servicio, etc. Entre mayor informaciéon
se obtenga de los compradores potenciales, mayor seguridad
tendremos de delinear nuestro mercado. Por lo tanto, la
delineacion del mercado es el proceso para determinar 8 Nuestros
clientes potenciales, sus necesidades y deseos, sus
caracteristicas demograficas, etc.

2.2.1.2 Motivacion de compra.

Con la informacién anterior, no basta para poder
obtener una buena decisién de mercadotecnia; resulta de mucha
necesidad conocer mas caracterlsticas respecto a sus formas de
compra, la razon por lc que compran, etc.; asli como las
influencias que 1o motivan o inhiben para la compra. Dichas
motivaciones de compra pueden ser incluse hasta inconscientes,
Entonces, 1a motivacién de compra consiste en la evaluacion de
los factores directos € indirectos que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor. Es decir aspectos

— ————
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psicologicos del consumidor € influencias sociales y culturales que
tiene el consumidor para adoptar determinado comportamiento
de compra

2.2.1.3 Ajuste del producto.

Ya que Ios encargados del area de mercadotecnia
hayan definido el mercado, y los factares que influyen en el
comportamiento de compra de los consumidores, el siguiente
paso es el de diseriar el bien o servicio que se ajuste a las
necesidades y deseos de los estos. Debido a que l0s deseos y
necesidades cambian constantemente, jos encargados en el drea
de mercadotecnia deben examinar constantemente dichos
cambios para poder presentar productos 0 servicios actuales
que puedan competir con sus similares.

2.2.1.4 Distribucion fisica.

Esta funcidn, consiste en ofrecer el bien o servicio en
un lugar y tiempo determinado. La distancia entre el lugar en que
se fabrica y los consumidores, tendrd que reducirse, de tal forma
que resulte satisfactorio para armbas partes.

La distribucion fisica es una funcion compleja, ya que
implica actividades como transporte, aimacenamiento,
administracién de inventario, manejo de materias primas,
procesamiento del pedido y relacion con intermediarios, etc.; todo
esto depende de la clase del bien o servicio de que se trate,

Por lo tanto, la distribucion flsica consiste en asegurar
que los consumidores reciban el bien o servicio en un lugar v
tiempo determinado, a un costo minimo.

e
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2.2.1.5 Comunicacion.

La comunicacién resulta de gran importancia entre los
fabricantes y los consumidores. Es evidente, que los
consumidores necesitan saber que el producto existe y estd
disponible; la comunicacidn también debe de persuadir al
consumidor de que €l producto o servicio dejara satisfechas sus
necesidades.

La comunicacion con los consumidores se logra a
través de la promocion, con sus actividades que lo integran; tales
actividades son la publicidad. la venta personal, la promocién de
ventas, las relaciones publicas, la propaganda, incluso el
empaque; las cuales las analizaremos posteriormente.

2.2.1.6 Transaccion.

Son cualquier tipo de actividades que generan un
impulso final en el consumidor para que se logre el intercambio
{compra), dichas actividades van desde el precio, formas de
pago. garantias, etc.

2.2.1.7 Post-transaccion.

El trabajo gdel encargado en el area de mercadotecnia,
g concluye con la venta de bien o servicio, puesto que debe de
procurar que se realice la satisfaccidn, para poder alcanzar el
objetivo econdmico, esta responsabilidad permanece aun
después de que se haya consumido el bien o servicio; es decir, la
post-transacciéon consiste en las actividades que aseguren la
satisfaccién con un producto o servicio, a fin de asegurar la
repeticion de intercambios, Esta actividad, nos va a permitir a
nosotros obtener informacion para ser retroalimentada en las
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etapas anteriores, a fin de hacer mas eficiente el proceso de la
mercadotecnia.

2.2.2 Actividades de apoyo para lograr Ia transaccion.
2.2.2.1 E! precio y condiciones de venta.

El precio maximo, equivale a un nivel de demanda gue
percibe en el bien de una satisfaccion méxima, y el precio minimo
equivale a menores Costos y/0 menor ganancia del fabricante. El
costo del bien o servicio, asi como la demanda del bien dé come
resultado una gama de precios. Lo racional serla que a mayor
precio, menor demanda del bien o servicio; pero en ocasiones
podria suceder 10 contrario, a mayor precio mayor demanda; o
anterior puede ocurrir debido a que:

- El comprador piensa que el bien o servicio tiene mayor calidad.
- Existen compras de panico.

- Por la exclusividad del bien o servicio que se ofrece.

- Por escasez del bien o servicio.

2.2.2.2 Servicios y garantias.

Son todos aquelios aspectos que dan seguridad al
consumidor de que e} producto o servicio es de buena calidad,
ofreciendo, si es necesario, 1a reparacidn o reposicion del articulo
defectuoso, asl como los servicios posteriores necesarios para
aquellos productos que necesitan cambio de partes o asesorias.
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2.2.2.3 Envasado.

Aqul es donde se planea la produccion, que empieze
desde el diserio y fabricaclon det mismo; tiene como finalidad el de
proteger al producto, asi como el de facilitar su traslado. Este
factor resulta de gran importancia, ya que si es un buen disefio
que se ajuste a las necesidades y/oc deseas de los consumidores,
los estimula a 1a compra de el produicto.

2.2.2.8 Marcas.

Esta es una actividad, por medio de la cual los
fabricantes identifican su producto. Una marca es un nombre,
simbolo, o cualquier combinacion de estas, 1a cual distingue ai
bien o servicio determinado de su competencia, la marca
registrada es también un medio de proteccion legal, una marca
puede también estimular la compra.

2.2.2.5 Publicidad.

Son todos los esfuerzos tendientes a lograr el
conocimiento y aceptacion det bien o servicio.

La publicidad es una comunicacién no personal, que
pretende alcanzar determinados objetivos, tales como:

Informar a los posibles consumidores la existencia de un bien o
servicio y sus diferentes atributos.

- Mantener el mercado actual reforzando su comportamiento de
compra.
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- Cambiar actitudes de compra de los consumidores que
prefieren a la competencia.

Los medios de los cuales se vale la publicidad para
comunicar son radio, television, periddicos, revistas, anuncios
exteriores, correspondencia, folletos, etc.

2.2.2.6 Venta personal.

Este tipo de comunicacion, se realiza directamente de
persona a persona, puede causar u gran impacto en la venta de!
bien o servicio, debido al teque personal que se maneja en esta
actividad. Una desventaja de la venta personal, serla que no tiene
un gran alcance como el de la publicidad. y si se tratara de igualar
dicho alcance, resultarla demasiado costoso.

2.2.2.7 Promocion de ventas.

Este tipo de comunicacién, pretende estimular las
ventas a corto plazo; contiene elementos como cupones de
canje, cupones de reduccion de efectivo, calendarios, ferias,
exposiciones, rifas, demostraciones gratis, etc.

2.2.2.8 Relaclones publicas.

Esta actividad, pretende credar una buena imagen de la
comparnila, mediante actividades sociales, participacién en la vida
comunitarfa, etc.
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2.2.2.9 Propaganda.

Esta actividad es también de tipo impersonal (es parte
de relaciones publicas), pretende estimuiar la demanda de
determinado bien o servicio; dicha actividad nos es pagada por la
companla beneficiada, aparece en los medios de comunicacion
utilizados por la publicidad, mediante noticieros reportajes, etc..
donde se refieren a determinado bien, servicio o empresa.

2.2.2.0 Canales de distribucion.

Son los medios utilizados para hacer llegar el bien o
servicio al consumidor final. Generalmente, I0s bienes o servicios
no llegan directamente del fabricante al consumidor final, sino
que hay intermediarios; estos pueden ser distribuidores,
mayoristas, representantes, concesionarios, detallistas, etc..
tales como los supermercados, tiendas de departamento,
agencias de automaoviles, elc.

Las actividades anteriormente mencionadas, son
variables controlables de la compadla, con excepcion de los
canales de distribucion, por la razén de que no son propiedad de
la empresa. Mediante una mezcla adecuada de estas variables
controlables se podra influir en otras variables no controlables
como los canales de distribucién, consumidores competencia y el
medio ambiente.

2,2.3 Investigacion de mercados.

La finalrdad de la investigacion de mercados es otorgar
a los técnicos en mercadotecnia y demds funcionarios de la
empresa, informacion til para facilitar la toma de decisiones en
cuanto al producto, canales de distribucion, publicidad, precio,
delineacién del mercado, motivaciones de compra,etc.
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Esta informacion consiste en recopilar, registrar,
anaiizar informacion sobre hechos de algun problema a los que
enfrenta 1a mercadotecnia.
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2.3 La promocian.

Para vender, no es suficiente ofrecer un producto a un
precio atractivo a través de un canal de distribucién bien
estructurado; ademas, es preciso dar a conocer |a oferta, poner
de manifiesto sus cualidades distintivas frente al grupo de
compradores al que se dirige y estimular la demanda a través de
acciones promocionales apropiadas.

2.3.1 El proposito de la promocion.

En la actualidad, ia mercadotecnia es mds que el
desarrollo de un producto, a un precio accesible, que satisface
algunas necesidades y deseos del individuo. Ademds de o
anterior, es de gran importancia “"comunicar® al mercado
seleccionado como meta de que el producto © servicio existe, que
tiene ciertos atributos que satisfacen necesidades y deseos, y de
ahl, de que e propdsito de la promocion es el de comunicarse con
las personas, grupos u organizaciones para ayudar en forma
directa o indirecta a la compra, al influir en los consumidores para
ia adopcion del producto de la comparila.

Entonces. el propésito de ia comunicacion en
mercadotecnia es el de informar y persuadir; por ejemplo, una
compania ofrece un producto que satisface las necesidades de
un mercado determinado; por lo tanto, los consumidores deben
de saber que existe el producto, cuales son sus atributos y donde
o pueden obtener, de otra manera no se venderd; por otro lado,
aun cuando el mercado seieccionado como meta sepa de la
existencia del producto, puede mostrarse renuente a la compra,
es necesario darle a conocer al consumidor de que dicho
producto es capaz de proporcionar la satisfaccién que necesita,
y persuadirlo para que compre el producto,

e e
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2.3.2 La promocidn y el proceso de la comunicacion.

Como ya se mencionod, 1a promocién es basicamente un
acto de comunicacion; ia comunicacion es ia transmision de
informacion. Por lo tanto, los encargados de esta parte de
mercadotecnia, que entienden el proceso de comunicacion,
podrdn desempefar con mayor eficiencia los programas
promocionales de ia empresa; los cuales deberdn adecuarse al
mercado delineado y elegido como mercado meta,

El proceso de la comunicacién, contiene los siguientes
elementos: Emisor, codificacion, mensaje, canal del mensaje.
decodificacion, receptor, retroalimentacion y ruido.

2.3.2.1 Emisor.

El proceso de la comunicacidn se inicia con este
elemento; este puede ser una persona, un grupo de personas,
una organizacion, etc. que trata de transmitir una idea a
determinado receptor.

2.3.2.2 Codificacion,

La codificacion consiste en una serie de ideas
transformadas en signos. de tal forma que se puedan transmitir;
dicha codificacion es elabarada por el emisor.

2.3.2.3 Mensaje.

Son el conjunto de signos ordenados que el emisor
transmite al receptor.
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2.3.2.4 Canal de! mensaje.

Son los medios de que se vale el gmisor para hacer
llegar el mensaje codificado al receptor; como ejemplos tenemos
1a tinta sobre el papel, las vibraciones producidas por las cuerdas
vocales, el gis sobre el pizarron, radio, television, revistas,
periédico. folletos, etc.

Z.3.2.5 Receptor.

Este elemento, también puede ser una persona, un
grupo de personas, una organizacién, etc.; el cual recibe y
descifra el mensaje codificado mandado por el emisor.

2.3.2.6 Decodificacion.

El proceso mediante el cual el receptor interpreta los
signos transmitidos por el emisor. Es evidente de que en la
manera en que se codifique el mensaje, afectard directamente a
la forma en que se decodifique dicho mensaje; por lo tanto, es
necesario que los encargados en mercadotetnia conozcan
perfectamente el campo de la experiencia del mercado
seleccionado como meta, con el fin de que el consumidor
interprete  correctamente o que el encargado en mercadotecnia
desea comunicar.

2.3.2.7 Retroalimentacion.

Es la respuesta del receptor al mensaje codificado
ernviado por el emisor, este elemento ocurre normalmente y el
emisor 10 espera pacientemente, debido a que le sirve de gran
ayuda para probar el grado de eficiencla en que el mensaje se
comunicg.
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2.3.2.8 Ruido.

Es el elemento que puede interferir en cualquier etapa
del proceso de la comunicacion en forma parcial o total,
afectando la eficiencia del mismo; estes ruidos pueden ser la
interferencia producida por los televisores de los receptores, la
estatica radial, procesos defectuosos.de impresion, la laringitis,
etc.

llustraremos con un ejemplo el proceso de la
comunicacion. Un gerente de una comparila, desea comunicar a
sus clientes potenciales un mensaje de ventas. Este mensaje es
codificado en mensaje de television, y llevado hacia los
consumidores por medio de un programa televisivo a sus
aparatos receptores. Los consumidores ven el comercial y lo
interpretan. Por otra parte, e! gerente de la compania (emisor)
trata de Investigar que tan eficiente fue el comercial, y como
afecté en los consumidores; esta investigacion la logra mediante
un estudio de mercado.

El ruldo podria interferir en cualquier parte del proceso,
si esto sucediera, afectarla ta efectividad del comercial; este ruido
podrla ser que mientras se estd transmitiendo el comercial de
television, suene el teléfono, el bebé esté Hlorando, alguien toque la
puerta y hasta 1a misma competencia por medio de comerciales
de televisidn que también pasen en ese momento. El gerente, en
este caso el emisor, puede contrarrestar todo este ruido, si
presenta un comercial a una hora que no haya tanto movimiento
en la casa. o §i elabora un comercial especiaimente atractivo.
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2.3.3 La promocion y 1a competencia imperfecta.

En la actualidad, en nuestro pals, las actividades
promocionales realizadas por las empresas, resultan de gran
importancia como apoyo al bien o servicio que ofrecen para
informar y persuadir al consumidor para su compra.

En términos econdmicos, el papel fundamental de ia
promocién, es cambiar la forma y ubicacion de la curva de la
demanda; es decir, 1a empresa espera por medio de ia promocion
incrementar el volumen de ventas de determinado bien o servicio
a clerto precio. La gerencia de la empresa desea que cuando la
demanda disminuya un poco el precio suba {demanda no
eldstica); y cuando el precio baje, las ventas aumenten
considerablemente (demanda eldstica).

2.3.4 La promocién y la mezcla de mercadotecnla.

La mezcla de promoclon, consta de cinco herramientas
principales: La publicidad, propaganda, relaciones publicas,
promocion de ventas y venta personal. Las cuales
posteriormente se explicaran a detalle.

Por otro lado, para poder lograr una mezcla de
promocion eficiente, es necesario recolectar una gran cantidad
de informacién respecto al mercado al cual se va a atacar;
dependiendo de la cantidad y calidad de informacién recolectada
por fa organizacion, asl sera el grado de eficiencia que logre en 1a
decisidn de la mezcla promocional. Por ejemplo, si una empresa
desea comunicar la existencia de determinado bien o servicio, y
lograr influir en los consumidores para que lo adquieran, los
representantes de mercadotecnia deben de tener informacion
suficiente de ese mercado para conocer que tipo de informacién
necesitan los consumidaores para decidir 1a compra del bien o
servicio.

st oot
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Ademnds, para que la mezcla promocional tenga buenos
resultados, es necesario coordinarse con los demds esfuerzos de
mercadotecnia. Esto es, ademds de los elementos de 1a mezcla de
promocién, el disefio del empaque, el precio del bien o servicio, el
estilo del mismo, su apariencia, sus canales de distribucion, los
servicios y garantias, etc.; todas estas son Cosas que comunican
algo. Por lo tanto, ta promocion debe de auxiliarse de los demas
elementos de la mezcla de mercadotecnia con el fin de alcanzar
una mayor impacto en el mercado seleccionado como meta.

2.3.5 La promocion y el proceso de adopcion del producto.

El proceso de adopcion del producto consta de cinco
etapas, as cuales son: conocimiento, interés, evaluacion, prueba
y adopcion.

En el conocimiento, el comprador se da cuenta de la
existencia de! producto, pero tiene poca o nula informacién a
cerca del mismo; las organizaciones deben de saber cuantas son
las personas que conocen mucho, poco o nada del producto, y
asi decidir si dar a conocer el producto en esta etapa.

En el interés, es cuando al posible comprador le llama la
atencién el producto y comienza a buscar informacién al
respecto, a cerca del precio ventajas, desventajas, localizacion
del producto, etc. La organizacién debe de proporcionar esta
informacion (mediante la promocion) con el fin de agilizar la venta.

En la evaluacion, el posible comprador analiza hasta
que punto el bien o servicio va a satisfacer sus necesidades. Para
este caso, 1a organizacion deberd infiuir en la decision del posible
comprador proporciondndole informacién sobre calidad,
atributos del producto, etq.

En 1a siguiente etapa llamada prueba, es cuando usan
por primera vez el producto y verifican hasta donde satisface sus
necesidades dicho producto.
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La adopcidn, ocurre cuando el comprador comienza a
utilizar el producto, creandosele una necesidad hacia dicho
producto.

Por otro lado, después de cualquier etapa del proceso
de adopcién del producto, puede ocurrir el rechazo incluso en 1a
etapa de adopcion; este rechazo puede presentarse en forma
parcial o permanente.

Por lo tanto, antes de disefar la mezcla de promocioén,
los responsables en el drea de mercadotecnia deben de tener muy
en cuenta la etapa en la cual se encuentra el mercado
seleccionado como meta antes de crear el mensaje.

Z.3.6 Importancia de lIa promocién.

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, el elemento de
promaocion resulta de singular importancia; debido a que hoy en
dfa resulta poco frecuente gue los consumidores se preocupen
por ia satisfaccion de sus necesidades bdsicas de supervivencia
{alimento. vestido); por el contrario, la mayoria de las compras se
asocian con la satisfaccion de deseos. Es decir, 1as necesidades
estimulan en los consumidores un deseo de adquirir el bien o
servicio; por lo tanto, dichos bienes o servicios tendran que
venderse por si solos mediante la ayuda de {a mezcla promocional.
Por gjemplo. la necesidad bdsica de la alimentacion estaria
satisfecha con calmar el hambre, podria ser con alguna de
comida instantanea, debido a que existe una extensa variedad de
comida instantdnea, la decision del comprador dependeria de la
mezcla de mercadotecnia utilizadas por las distintas comparilas
que elaboran comida instantanea; entre ellas la promocion, que
tendria como objetive el de informar y persuadir al consumidor
para que eligiera su marca.

En la actualidad, existe una gran cantidad de
productos similares, y €omo consecuencia hay una competencia
intensa entre los fabricantes de esos bienes o servicios.
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Entonces, es donde entra la promocion como elemento clave, que
hace que a determinado bien ¢ servicio se le confiera una mayor
satisfaccion que los bienes o servicios de la competencia.

Ademas, resulta la manera mds eficaz de comunicar al
mercado seleccionado como meta, que el bien o servicio estd
destinado para ellos de forma especifica.

2.3.7 La mezcla promocional.

Como ya se explico anteriormente, 1a promocién nos
sirve para comunicarnos con el mercado seleccionado Como meta
y persuadir a dicho mercado para lograr 1a venta, todo lo
anterior se basa principaimente en las actividades promocionales
{pero coordina con las demas actividades de mercadotecnia).
Para poder comunicarse con individuos, grupos u
organizaciones, pueden aptlicarse distintos métodos
promocionales; la combinacion detaliada de las actividades
promecionales utilizadas por una organizactdn para un bien o
servicio en particular, es lo que se llama mezcia promocional.

La adopcidon de mezclas de mercadotecnia y en
consecuericia las de promocion, dependen del bien o servicio de
que se trate, del mercado seleccionado como meta, del medio
ambiente y de ios recursos disponibles de la empresa para el
establecimiento de la mezcla de mercadotecnia (y como
consecuencia la mezcla de promocién), asi como ia etapa dei ciclo
de vida del producto.

A continuacion, se analizardn por separado cada una
de las actividades de la mezcla promocional; anondando mas en
algunas actividades que en otras, debido a la importancia de
esas actividades en nuestro estudio.
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2.3.7.1 Venta personal.

Es un proceso de informacibn y persuasion
{comunicacion) a los consumidores para que compren el bien o
servicio; todo esto se hace mediante una comunicacion personal.
Este tipo de comunicacién, proporciona una retroalimentacion
inmediata del mensaje arrojado por el emisor hacia €l receptor,
permitiendo con ello, que el emisor realice los cambios inmediatos
en la codificacion del mensaje para adaptarlo al receptor.

A diferencia de la publicidad, la venta personal es
enfocada hacia una comunicacién de una sola persona o un
grupo reducido de receptores. El costo por llegar a una persona,
mediante fa venta personal es mucho mas alto que en la
publicidad, pero los efectos llegan a ser en ocasiones mucho mas
profundos en la venta personal que el |la publicidad; siendo mas
efectiva la venta personal para lograr la transaccidén y la
adopcion.

La venta persanal, contiene tres caracteristicas distintivas:

= Confrontacién personal. Esto implica una relacién inmediata,
interactiva, entre dos o mas personas. Cada parte observa la
necesidad y caracteristicas del otro y pueden hacer los ajustes de
inmediato.

» Cuitivo de una relacion. Permiten el desarrollo de otro tipo de
relacion, que van desde una simple relacidon meramente comercial,
hasta una amistad mds profunda. El encargado de la venta
personal, debe de mantener un interds por el bien de la clientela si
desea una relacion prolongada.

= Respuesta. La venta personal, hace que el posible comprador
se sienta con el deber, por haber escuchado la pldtica del
vendedor, de atender y responder aunque fuera un amable
"gracias”.
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Dentro de la comunicacion, 1a farma mas usada y
notoria es el lenguaje, inCluyendo en aste tanto {a palabra como
fa escritura. Pero ademas de este, que tante ef vendedor como e}
cliente emplean, 1a cual es la comunicactdn “kinésica” o lenguaje
corporal; la cual es mediante movimientos de cabeza, manps,
brazos, torso O piernas, los gestos. el parpadear, {os
movimientos de cabeza, etc. Por ejemplo, el vendedor se puede
dar cuenta del interés del posible comprador del bien o servicio
mediante gestos o movimientos de cabeza. Owo tipo de
comunicacidn es ia "proxémica’, forma menos evidente que se
utifiza en la venta personal; se presenta cuando cualquiera de fas
gentes varla en su distancia fisica que separa de das personas.
Por gjemplo, si el posible comprador del bien o servicio se separa
un paco del vendedaor, nos puede estar indicando que no tiene
intergs en hacer ja compra.

2.3.7.1.1 Tipos de vendedores.

Para desarroliar una estrategia de ventas personales
implica, en primer lugar definir el papel que jugard el vendedor en
la mezcla de promocion, Para hacer esto, se debe precisar el tipo
de relacion cliente-proveedor que 1a empresa quiere desarroliar
con su clientela, y eso producto-mercado por producto-mercado.

Las tareas que puede realizar el vendedor pueden ser
e tres tipos:

*

Las actividades de venta propiamente dichas, estas implican
la prospeccidn de los clientes potenciales, el estudio de sus
necesidades y {aneqociacion de sus proposiciones de ventas;
las actividades de servicio al cliente, las cuales  son
actividades como el servicio de postventa, una ayuda
promocional, etc.;

las actividades de transmision de infarmaciones a la empresa,
come 1a evolucion de (as necesidades de fos clientes,
actividades de la competencia, adaptacion de productos
ofrecidos, etc.

»

*
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En vendedor ademas de ser un brazo comercial de la
empresa, €s un elemento importante de su Sistema de
informacion de mercadotecnia. Un solo vendedoar puede realizar
algo de las actividades antes mencionadas. A continuacién
presentaremos una clasificacion sobre los diferentes tipos de
vendedores.

* El "representante-repartidor”, su misién es principalmente
entregar fisicamente el producto.

El "encargado de la venta® en el lugar de venta, es el que toma
los pedidos, como en un gran almaceén, pero tarmbién
puedejercer el papel de consejero en la venta.

El "representante itinerante”, el cual visita a los distribuidores y
detallistas. toma pedidos, y vela para evitar rupturas en los
stocks de mercancias.

El "promotor”, que no vende, peroc anima los puntos de venta
por medio de actividades promacionales.

El "prospector comercial”, este no toma pedidos, su mision
principal es ta de informar al cliente potencial.

El "técnico-comercial”, proporciona informacion técnica y ejerce
consultoria ai cliente, con el fin de ayudar a la solucién de sus
problemas.

El "vendedor directo” de productos tangibles, como
automoviles, aspiradoras, enciclopedias, etc.; o productos
intangibles, como seguros de vida, en los cuales la creatividad
de la venta y de 1a estrategia de promaocion juegan un papel
importante.

Los “negociadores o ingenieros de negocios”, interviernen en
operaciones industriales o comerciales de gran envergadura y
que, ademds de una formacion técnica, deben tener cualidades
de negociadores.

»

»*

*

»

*

»

»
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2.3.7.2 Promocién de ventas.

Muy a menudo, la gente confunde ia promocién de
ventas con el amplio vocablo de “promocidn”. La promocién de
ventas €s otro tipo de actividad promocional, que abarca otros
esfuerzos diferentes a ia venta personal, publicidad, propaganda
o relaciones publicas.

Podriamos definir a la promocion de ventas como, “el
conjunto de actividades de comunicacion, que no sean ni
publicidad, venta personal, propaganda o relaciones publicas,
que ayuden a estimular las ventas, asl como ia efectividad del
distribuidor; por ejemplo, actividades como desfiles, exposiciones,
demostraciones comerciales, exhibidores y algunos otros
esfuerzos de ventas que no incluyan en el trabajo ordinario de las
ventas”.

Los encargados en el drea de mercadotecnia, utilizan la
promocidn de ventas para mejorar le eficacia de otros elementos
de 1a mezcia promocional, que generalmente resultan ser 1a
publicidad y la venta personal. Por ejemplo. en ocasiones se
utilizan concursos con el fin de atraer a 10s posibles compradores
a determinada tienda, para que los vendedores tengan la
oportunidad de incrementar sus ventas.

Una promocion de ventas aplicada eficientemente,
influird de manera definitiva sobre el consumidor para persuadirlo
a que realice la compra. Generaimente, los encargados en el drea
de mercadotecnia, utilizan a la promocidn de ventas también, con
el ohbjetivo de incrementar las ventas a una corto plazo; mientras
que la publicidad o la venta personal, son utilizadas
continuamente y con metas a largo plazo.

La promocion de ventas va dirlgida tanto a
consumidores finales como a intermediarios ¢ compradores
industriales. Cuando dicha promocidn de ventas va dirigida a los
consumidores finales, tenemos como ejemplo los cupones,
demostraciones, concursos, muestras gratis, etc, Cuando va
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dirigida a los intermediarios {como mayoristas, minaristas,
revendedores, etc.). las promociones se emplean para alentar a
estos para trabajar y comercializar en forma agresiva
determinado bien o servicio; como gjemplos tenemos exhibidores,
mercanclas gratis, concursos de ventas, etc.

La promocion de ventas por si sola no es eficiente,
requiere de otras actividades promocionales para comunicar a
los consumidores [a existencia de tal promocidn de ventas.

2.3.7.3 Propaganda.

Como ya se sefalo anteriormente, la propaganda es la
comunicacion en forma de reportaje, que estd relacionado con la
comparila o el bien o servicio que ofrece dicha comparila, esta
forma de comunicacion se transmite a través de un medio masivo
de comunicacion en forma gratuita.

La propaganda se usa principatimente para promover
marcas, actividades, ideas, organizaciones, etc.

La propaganda, forma parte de un concepto mas
ampiio, que es el de las relaciones publicas. Estas comprenden un
amplio grupo de actividades de comunicacion, las cuales son
creadas para mantener buenas relaciones entre la organizacion y
el medio ambiente que {0 rodea, como son los clientes,
accionistas, funcionarios, empleados, gobierno, etc.; que mas
adelante se explicardn a detalle.

La propaganda suele utilizarse muy esporddicamente,
pero llega a crear un efecto favorable sobre el publico con una
minima parte del costo de una publicidad regular. La comparifa no
gasta por el tiempo o espacio ocupado en los medios masivos de
comunicacion, sino por pagar a un personal encargado de crear
y hacer circular historias. Si acaso la organizacion lograra
desarrollar una historia interesante, podrla ser transmitida por
los medios masivos de comunicacion y su valor, como la
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publicidad equivaldria a mucho dinero. La propaganda es efectiva
para lograr el conocimiento y en ocasiones el interés: sin
embargo, tiene efectos nulos para lograr la adopcion del bien o
servicio.

2.3.7.3.1 Diferencia entre Ia propaganda y la publicidad.

Aun cuando la publicidad y la propaganda son
transmitidos por ios medios de comunicacidn, difieren en varios
aspectos. Los mensajes de publicidad tienden a ser informativos,
persuasivos 0 ambos, mientras que los anuncios de propaganda
son principaimente infarmativos. Algunas veces, los anuncios de
publicidad, estan disefiados para obtener repercusiones
inmediatas sobre las ventas, mientras que los de la propaganda
son mds moderados y discretos. Cuando la publicidad es usada,
el patrocinador paga por el tiempo o espacio ocupado en el
medio; mientras que en la propaganda, la organizacidn no paga
por el uso de estos conceptos, generaimente, las comunicagiones
mediante ia propaganda son incluidas como parte de un
programa, noticiero, etc. La propaganda resulta ser de mayor
credibilidad para los consumidores, puesto que la prestacion de
esta se hace como reportaje y puede lucir mas objetiva ademds
de ser realizada por personas ajenas a la empresa. Y por ultimo,
la publicidad tiene la ventaja de repetir el anuncio cuantas veces
lo requiera; la propaganda no tiene la ventaja de estas
repeticiones.
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2.3.7.3.2 Tipos de propaganda.

Existen varios tipos de propaganda, entre los cuales.
estdn los siguientes. El comunicado de prensa, la informacion
adicional que aparecerd en este comunicado es el nombre de la
organizacion, su direccion, teléfono, etc. E} reportaje, este se
prepara para una comunicacion especifica. como podrla ser un
noticiero. La fotografia con titulo, es una fotografla con una
breve descripcion donde aclara su contenido: estas fotografias
son muy eficaces para la comunicacion de un nuevo producto
con caracteristicas muy visibles. Las conferencias de prensa, son
comunicaciones donde presentan acontecimientos de gran
importancia, se invita a personas de los medlos,
proporciondndoles material impreso y fotografias, y algunas
veces son enviadas cartas a los editores de los periodicos para
que publique dicha noticia, etc,

2.3.7.3.3 Requisitos de un programa de propaganda.

Para que a la propaganda se le saque el beneficio
maximo, es necesario establecer un programa de propaganda
sistemdtico y continuo. Estableciendo primero la responsabilicad
en una persona, departamentc o agencia de publicidad, sequn
sea el caso. Se deben establecer buenas relaciones con el
personal de los medios, son necesarios los contactos personales
con los editores, reporteros y el personal relacionado con
noticieros; para determinar como elaborar un programa de
propaganda, de tal manera que facilite el trabajo a los medios.
Tener politicas y procedimientos para que 10s anuncios tengan un
nivel aceptable de interés noticioso, y esté bien redactado. Y por
uitimo, la organizacion necesita saber la eficienzia de los esfuerzos
de propaganda; generalmente, esto se evalua en la cantidad de
comunicados que se transmiten o se publican.
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2.3.7.4 Relaciones publicas.

Las relaciones publicas son, en sl, el conjunto de
actividades que realiza la organizacion para ia creacion y
mantenimiento de buenas relaciones, tanto con el medio
ambiente interno (personal gue labora en la empresa), como el
medio ambiente externo, tales como proveedores, cligntes,
accionistas, gobierno, instituciones de crédito, publico en
general, etc,, con el fin de proyectar ante estos una imagen
favorable que contribuya al logro de los objetivos de la
organizacion.

Las relaciones publicas resultan de gran importancia,
ya que de no utllizarlas eficientemente, se presentarian problemas
como hueigas, ocastonadas por deficientes relaciones publicas
con el personai, altos fndices de ausentismo, de rotacién de
personal, falta de iniciativa y de colaboracion por parte de los
empleados, alto grado de retardos, causandoe deterioro de {a
imagen de la empresa ante 10s 0jos del consumidor. Muchos
problemas podrian ser evitados o disminuidos, si se estableciera
un eficiente programa de refaciones publicas con el personal,
ademds de algunos programas de desarrolio de recursos
humanos, eri este casoc. La buena imagen de la organizacion
puede ayudarle a atraer mejores recursos humanos, ya que su
decision recae en la imagen u opinidn que tengan las
organizaciones a escoger. A consecuencia de esto, tampoco se
tendrian probiemas serios de reclutamiento de personal
calificado, ya que constantemente recibirlan solicitudes de
personas deseosas de trabajar ahl.

Por otro lado, frecuentemente se confunde la
publicidad con las relaciones publicas, ya que esta tuvo su origen
en aquella; pero la principal diferencia entre 1as dos. radica en que
la publicidad tiende especificamente a incrementar ventas,
mientras que las relaciones publicas, tratan de proyectar una
imagen favorable de la organizacién, pero no con el fin titimo de
vender mds, sino de ganarse la opinion favorable y, por tanto, el
apoyo de los diversos sectores de su medio, como sSon
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empleados, funcionarios, proveedores, financiadores, gobierno,
etc., y no so0lo del formado por los clientes.

Las relaciones publicas de una organizacion, se pueden
clasificar, dependiendo del publico al que se dirigen; estas pueden
ser: relaciones publicas con el personal de la organizacion,
con organizaciones financiadoras, con clientes actuales y
potenciales, con los proveedores, con el gobierno, con Ia
comunidad y, con los medios masivos de comunicacion. A
continuacian se explica cada punto brevemente.

2.3.7.4.1 Relaciones publicas con el personal de
organizacion.

Estas, son establecidas por los directivos y por los
empleados, los cuales, buscan una relacion reciproca entre
ambos, que tienda a lograr gue el personal de la organizacion
ayude satisfecho con €lla, y por tanto, que las actitudes nacia la
empresa sean paositivas mediante ia aportacion de todo su
apoyo; todo esto para que la empresa alcance sus objetivos.

€s un hecho, que el personal es importantisime
transmisor de 1a imagen de la organizacion hacia el exterior, a
quignes légicamente transmitird la imagen que el reciba. Aqul es
dende radica la Importancia de que las relaciones publicas
comiencen primeramente con el personal de la organizacion, y
posteriormente iniciarias hacia el exterior.
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2.3.7.4.2 Relaciones con organizaciones financiadoras.

Ademds de las instituciones nacionales de crédito,
existen otras instituciones de crédito que pueden financiar a fa
organizaciéon y con las que se debe establecer relaciones
positivas; estas otras instituciones son los proveedores (estos
conceden crédito a la organizacién), y organizaciones
arrendadoras de bienes muebles € inmuebies.

Mostrando una imagen veraz y positiva de nuestra
organizacion, puede influir para que las financiadoras nos
otorguen los créditos que necesitamos. La obtencion de dichos
financiamientos, resultan de gran importancia, ya que sin ellos la
organizacion no podria vivir y mucho menos desarrcllarse,

2.3.7.4.3 Relaciones con los clientes les y pote .

Un definicidon de mercadotecnia nos dice que "la
mercadotecnia es una actividad dirigida a satisfacer necesidades
y deseos a través de un proceso de intercambio”.

Es indudable que ninguna organizacion gue ofrezca un
bien o servicio determinado. pueda alcanzar el exito, si no tiene en
cuenta las necesidades y deseos de los consumidores. Por lo
tanto, las relaciones puoblicas con los clientes actuales y
potenciales son una de las partes mas importantes del programa
de relaciones publicas de cualquier organizacion.

La importancia de las relaciones publicas, resaita si
refleccionamos que en el caso de un comprador tenga la
alternativa de escoger entre dos productos o servicios idénticos
o similares, con la misma calidad y precio, lo mas probable es que
su decisién recaiga en ta empresa de la que tiene mejor imagen.
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Los clientes actuales, son un impoertante transmisor de
1a imagen de la organizacion, ya que las opinicnes que hagan a
cerca de la organizacion |ya sean favorables o desfavorables),
son tomadas muy en cuenta por los clientes potenciales pueden
influir definitivamente en el proceso de compra.

2.3.7.4.4 Relaciones con los proveedores.

Ninguna organizacién puede subsistir y menos
desarroliarse, si no mantiene relaciones armdnicas con aquellas
empresas que lo suministran de materiales, productos o
servicios, etc., que son utiles para el desarrollo normal de las
actividades de 1a empresa.

En ocasiones, los proveedores se encuentran con
problemas, los cuales los imposibilitan para cumplir con los
pedidos de sus clientes. Esto puede influir por diferentes razones,
como escase? de materias primas o productos en el mercado;
problemas de tipo faboral en la organizacién proveedora; otras
condiciones imprevisibles, como condiciones climatologicas, fatlas
mecdnicas en la maquinaria, etc. Cuando un proveedor se
encuentra en tales problemas; se le presenta fa alternativa de
escoger cliente o clientes a los que atenderd primeramente; o
mdas probable es que su decision recaiga sobre la empresa con
quien tiene mejores relaciones, y nNo por el importe de los pedidos.

Otra razon importante de las relaciones publicas con
los proveedores, es que nos pueden ser fuente valiosa de
informacion; estas pueden ser sugerencias de precios; criticas
constructivas de los productos y/o servicios, estadisticas, ideas
para la publicidad, estudios de mercado, etc. Esta informacion
puede ser de gran utilidad para la organizacion.

e e
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2.3.7.4.5 Relaciones pablicas con el gobierno.

Las relaciones que se deben mantener, son con
diversas entidades del gobierno, estas pueden ser las Secretarias
de Estado, los organismos descentralizados, i0s gobiernos
{estatales y municipales), y en general con cualquier oficina v
dependencia del gobierno.

Estas relaciones dependen del tipo de empresa de que
se trate, al determinar con cual o cuales organismos debera
tener relaciones publicas.

2.3.7.4.6 R ionescon ja c idad.

Comunidad se entiende como el grupo de personas que
vive en el mismo grupo o localidad en el que estd establecida 1a
empresa.

Es indudable que las organizaciones dependen cada vez
mas de la cooperacion y aprecio del ptiblico, del cual son vecinos.
Una empresa de cualquier tipo, no podrd subsistir y mucho
menos prosperar, si cuando lo requiera la comunidad, no lo suple
de mano de obra, praoveedores financiadores, servicios publicos,
etc., y si no tiene aceptacion y simpatla del publico de su
comunidad. A su vez, 1a comunidad no podra desarrollarse a buer
ritmo, si no cuenta con organizaciones que contribuyan al
desarrolio de la misma, proparcionando emplec, generande
impuestos, promoviendo el comercio, etc.
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2.3.7.4.7 Relaciones con los medio masivos de comunicacidn.

El gran poder de penetrabllidad y alcance de los medios
masivos de comunicacion, y del elevado grade de influencias
sobre fa vida y costumbres del publico receptor,

La gran influencia que ejercen los medios de
comunicacian en la vida del publico, se basa, ademds de su propic
grado de cobertura, en otras caracteristicas gue le son propias.

Después de mencionar dicha influencia, resulta obvio
de deducir 1o trascendente de mantener relaciones plblicas con
estos.

2.3.7.5 Publicidad.

La publicidad. consiste en una forma de comunicacion
pagada e impersonal, {a cual es transmitida a los consumidores a
través de los medios masivos de comunicacién, tales como
televisidn, radio, periddico,. revistas, correo difecto, anuncios
exteriores, etc., con ef fin de informar y persuadir al consumidor a
cerca del bien, servicio u organizacién de que se trate.

La publicidad es usada por distintos tipos de
organizaciones, tales como empresas productoras y
revendedoras, organizaciones gubernamentales, iglesias,
universidades, grupos clvicos, organizaciones de caridad,
organizaciones pollticas, etc.
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2.3.7.5.1 Usos de 1a publicidad.

La organizacion, utiliza |a publicidad por distintos
motivos. A continuacidn se muestran varios usos generales de la
publicidad.

Para promover productos y organizaciones. La
publicidad estd diseflada para promover varias cosas, como
mercanclas, servicios, imagenes, temas, ideas y personas. Segun
lo que se qulera dar a conocer, la publicidad puede clasificarse en
publicidad tnstitucional o para el producto. La publicidad
institucional, proporciona informacion a cerca de imagenes de 1a
organizacion, de ideas o de temas pollticos, La publicidad para los
productos, proporciona informacidon a cerca de los bienes o
servicios que ofrece la organizacion, con el fin de incrementar las
ventas de la misma.

*Para estimular las demandas primaria y selectiva. 1La
publicidad informativa o preliminar es 1a adecuada para cuando el
bien o servicio se encuentra en la primera etapa del ciclo de vida
del producto, cuande estd totalmente nuevo {introduccion); la
informacién que se les proporciona en esta etapa, es la siguiente:
la descripcidn de lo que es el producto, lo que hace, donde puede
usarse y donde puede adquirirse; debido a que en esta etapa no
hay competencia, no se promueve aqui la marca del producto,
solamente sus atributos. Por otro lado, el fabricante utiliza |a
publicidad competitiva o persuasiva para crear la demanda
selectiva; 1a cual consiste en la demanda de una marca especifica;
esta, destaca los usos de fa marca, caracteristicas y las ventajas
del porque es mejor su marca en relaciéon con la competencia.

* Para compensar la publicidad de 1a competencia. Esle
tipo de publicidad es ilamado publicidad defensiva.
Desgraciadamente, este tipo de publicidad no ayuda a
Incrementar las ventas de la compafila o 1a participacién en el
mercado {esto sucede generalmente), pero puede evitar pérdida
de ventas o 13 participacion en el mercado. Por lo general, este
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tipo de publicidad es utilizado por organizaciones que se
encuentran en mercados muy competitivos.

* Para recordar y reforzar a los compradores. Los
encargados en el drea de mercadotecnia. utilizan la publicidad de
recordatorio, para informar a los consumidores de que el bien o
servicio de la comparila sigue en el mercado; que dicho blen o
servicio tiene varios usos, caracteristicas y beneficios. La
publicidad de reforzamiento, trata de comunicar a los
consumidores que hicferon la eleccion correcta, escogiendo el bien
o servicio de 1a compadia, proporcionandoles mayores usos del
bien o servicio. Estos tipos de publicidad, tratan también de evitar
la pérdida de ventas, asf como la participacién en el mercado.

2.3.7.5.2 Establecimiento de una campaia publicitaria.

Los pasos para el establecimiento de dicha camparia,
son variados, dependiendo de los recursos con que cuente (a
organizacion destinados para este rubro, el tipo de bien ©
servicio, y el tipo de mercado al cual se desea llegar. Los
principales pasos son 1os siguientes:

= Establecimiento de |0s objetivos de la publicidad.

» Decisiones sobre e} presupuesto.

= Desarrollar e plan de los medio que se van a utilizar.
= Crear el mensaje publicitario.

= Evaluacién de la eficacia de la publicidad.

* Establecimiento de los objetivos de la publicidad.
Bdsicamente, el objetivo principal de la publicidad es el de
incrementar {as ventas del bien o servicio que se esté ofreciendo;
es decir, la meta real de la publicidad, es el de la comunicacion
eficaz; en otras palabras, el efecto final de la publicidad, debe de
ser el de modificar la conducta del receptor {de los clientes que
integran un mercado laiente 0 que pertenzcen a l2 competencia),
o raforzar la conducta de los clientes de la empresa.
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Es muy comun que los objetivos de la publicidad se
expresen en términos de venta o de comunicacion; cuando el
empresario define sus objetivos en términos de ventas, estos se
centran en aumentar en ciefto porcentaje, o aumentar la
participacion en el mercado de la empresa. A pesar de que las
metas a largo plazo de 1a organizacién son las de aumentar las
ventas, no todas fas campanas estdn diseriadas a incrementar
dichas ventas de inmediato. Algunas campanas han sido
disefiadas para que el mercado conozca mas el bien, servicio u
organizacién.

Puesto que los objetivos de la publicidad dirigen a la
campana de esta, los encargados en el area de mercadotecnia,
deberdn definir dichos objetivos con mucho cuidado, con el fin de
que la campanfna sea guiada por ese objetivo.

* Decisiones sobre el presupuesto. Después de haber
definido los objetivos de la publicidad, la comparila debe de
proceder a el presupuesto publicitario para el bien o servicio. El
tratar de decidir cuanto gastar en publicidad, en un tiempo
determinado, resulta demasiado dificil, ya que no existe forma de
medir los resultados exactos de gastar cierta cantidad de dinero
en publicidad. Son varios 105 aspectos que afectan el presupuesto
de la publicidad, entre elios se encuentran el tamario del mercado
geografico y la distribucion de los compradores dentro de ese
mismo mercado, €l tipo de bien o servicio de que se trate, etc.

* Desarrollar el plan de los medios que se vary a utilizar.
Dicho pian, fija con exactitud fos medios que se utilizardn para
transmitir el mensaje, asi como las fechas y el numero de veces en
que aparecerdn los anunclos. Al elaborar el plan de medios, los
responsables en el drea de mercadotecnia, deben de tomar
aspectos como: caracteristicas demograficas del mercado meta
seleccionado, debido a que los distintos medios atraen
segmentos de mercado determinados. Por ejemplo, existen
estaciones de radio especiales para adolecentes, revistas de
especialidades, etc. El costo del medio, también es un factor
importante; pero no existe ninguna forma para comprobar con
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seguridad el costo y los efectos de un comercial de television con
el costo y los efectos de un anuncio por periddico. En ocasiones,
el objetivo del mensaje indica los tipos de medios que se deben
usar. Por ejemplo, los medios como el periodico y la revista
pueden ser mas eficaces que los demas medios, si el anunciante
desea tratar una gran variedad de puntos extensos en refacion
con el articuio.

Por otro lado, la planeacidn de medios también
necesita de una atencion cuidadosa debido a la complejidad de
esta tarea.

* Crear el mensaje publicitario, La creacidén de un
anuncio, implica tareas como el de escribir el original, seleccionar
10 que va a decir el anuncio, preparar el plan y hacer los arreglos
para que el anuncio sea reproducido por los medios
seleccionados. Para comunicarse en forma eficaz con el mercado
seleccionado como meta, el encargado en esta drea, debe de
emplear palabras, simbolos e ilustraciones que tengan significado
y sean familiares y atractivos para esas personas. Por otro lado,
el tipo de medio utilizado influye en el contenido y la forma del
mensaje; para ios anuncios extericres y de radio, se requieren de
mensajes concisos y sencillos; y en [os anuncios para revistas y
periddicos, se pueden inciuir muchos detailes y largas
explicaciones.

El diserio publicitario va a depender de:

1.~ El objetivo de fa publicidad.

2.~ El producto © servicio de que se trate.

3.- El mercado al que va dirigido el bien o servicio.
4.- E! medio de comunicacion que mds convenga.
5.~ Los recursos disponibles.

6.- Etapa del ciclo de vida del producto.

e — e
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7.- Elmedio ambfente:
a) Econdmico
b} Politico-social
¢} Cuttural
d) Tecnologico
e) Demogrdfico
f) Ecoldgico, etc.

El mensaje esta compuesto de dos partes, un texto.
donde se dard a conocer de manera oral o escrita la idea del
emisor; y una labor artistica en donde también se da a conocer la
idea mediante imagenes, formas, sonidos, musica, etc.

* Evaluacion de fa eficacia de los disefios publicitarios.
Esta se realiza por varias razones: 1] para determinar si ia
campana cumple con sus objetives publicitarios, 2) para evaluar
la eficacia de la elaboracién de los anuncios; y 3] para determinar
los puntos fuertes y debiles de los medios utilizados. Esto se
puede hacer antes. durante y después de la campana
publicitaria.

Antes de ia campania publicitaria, la técnica usada es el
jurado de consumidores reales y potenciales del bien o servicio
anunciado, piden gue juzguen €l o los anuncios, con la creencia de
que dichos consumidores conocen mas a cerca del bien o servicio
que los mismos expertos en publicidad.

Durante ia campana, se fevan a cabo mediante
encuestas; el encargado de mercadotecnia. puede manejar
varios anuncios e incluiries un cupon donde se solicite
informacion; segun valla recibiendo el anunciante los cupones
mandados por los compradores, asl se determinard que anuncio
resultd mas eficiente.

Después de la campafia, estos resultados se obtiene
mediante la comparacion de los resultados obtenidos de dicha
campana con los objetivos de publicidad anteriormente
establecidos.
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2.3.8 Factores que influyen en la mezcla promacional.

Es necesario que los encargados en el drea de
mercadotecnia piensen en 10s factores antes de elegir los canales
de comunicacion para el bien o servicio de que se trate, ademas
de elegir que actividades son adecuadas y cuales no la son. Para
que ia comunicacidn en mercadotecnia se realice con gran
eficiencia, es necesario hacer una mezc¢la promocional
dependiendo del bien © servicio de que se trate.

Estos factores que infiuyen en 1a mezcla de promacion
son: caracteristicas del mercado seleccionado como meta,
caracteristicas del producto que se ofrecerd, etapa del ciclo de
vida del producto, y por ultimo, el costo y la cantidad de dinero
disponible para la mezca promocional. Estos factores se
explicardn a continuacion.

2.3.8.1 Caracteristicas del mercado seleccionado como
meta.

Mercado seleccionado como meta se entiende como, ef
grupo de consumidores que compran y los que pueden comprar
determinado bien o servicio que ofrece una companila, al cual, van
a ir dirigidos todos los esfuerzos de mercadotecnia. con el fin de
que se realice la compra.

Para cualquier decision en relacion ¢on la mezcla
promocional, se debe de tomar en cuenta el mercado
seleccionado como meta; sus necesidades y deseos, su tamano,
el tipo de clientes, sus costumbres de compra, el nivel socio-
economico del mismo, etc.

Por lo que se refiere a su tamario, el numero de
personas que integran el mercado y su dispersién, determinan la
composicion de la mezcla de promocion. Es decir, si se trata de un
mercado gue es muy pequeno, la mezcla podria basarse
principalmente en la venta personal, debido a la eficacia con que
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flega a grupos reducidos. A medida que fuera aumentando y se
fuera extendiendo geogrdficamente dicho mercado, se deberia
basar mas en la publicidad, ya que con este medio, s& puede
atacar al mercado a un menor Costo por persona.

La mezcla de promocion, también se ve afectada por el
tipo de clientes a quien va dirigida, pudiendose tratar de
productores, intermediarios o consumidores domesticos. Por lo
que respecta a los intermediarios y productores, podria ser mas
factible la venta personal, que para los consumidores
domeésticos, en tal caso, para estos ultimos se utilizaria la
publicidad.

2.3.8.2 Caracteristicas del producto.

€l analisis de |as caracterlsticas del bien o servicio, para
que |os encargados en e} drea de mercadotecnia den forma a la
mezcla promocional.

La publicidad, es un elemento de !a mezcla de
promocion que mas se utiliza para atticulos de consumo final y
que son generalmente los articuios de uso basico; ademas de los
otros elementos de la mezcla promocional, como podria ser el
caso de la promocion de ventas, los cuales son las premios, las
muestras, etc. Ademas, 1a publicidad es tamblén muy adecuada
para articulos que poseen cualidades no manifiestas; tal seria el
caso de la crema dental que contiene “fiuorure” para el esmalte
de los dientes, etc.

Los fabricantes de productos de seleccion o de
compras esporadicas {articulos como muebles, automoviles,
etc.}, también utilizan 1a publicidad con el fin de que el mercado
seleccionado como meta pueda reconocerlos, pero
fundamentalmente hacen hincapié en las ventas personales.

Se hace mayor insistencia en las ventas personales,
cuando €l blen o servicio es de un mayor Costo unitario, que no se
adquiere constantemente y que el posible comprador necesita de
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cierta persuasién para poder realizar l1a compra; estos bienes o
servicios, se compran con poca frecuencia, son articulos
diseflados para satisfacer necesidades especificas del mercado.
La venta personal es muy utilizada en el mercado de articulos
industriales, también se practica en articuios de uso duradero,
asl como en servicios, tales como seguros de vida, etc. Cuando el
hien o servicio es de un precio alto, el posible comprador necesita
de una mayor Informacion para poder realizar la compra; €osa
que no sucederia con la publicidad.

La promocion de ventas. resuita de gran importancia
para articulos que se adquieren por impuiso, que contienen
caracteristicas que se aprecian en el momento de la compra; tal
serla el caso de las revistas cerca de las cajas registradoras en
los supermercados, donde los posibles compradores las hojean
en lo que esperan para pagar sus compras.

2.3.8.3 Etapa del ciclo de vida del producto.

La mezcla promocional varia, dependiendo de 1a etapa
del ciclo de vida de! bien o servicio de que se trate. En |a etapa
introductoria o de introduccién, el mercado seleccionado como
meta desconoce 1a existencia del bien o servicio; de anhl, que los
encargados en el area de mercadotecnia deben hacer hincapié en
la demanda primaria [dar a conocer mds la existencia del
producto, que una marca en gspacial) mediante 1a publicidad y la
propaganda, ya que €s necesario que 1os posibles compradores,
se familiaricen con el bien o servicio; la promocidn de ventas
también es necesaria para que los consumidores prueben el
producto. Las ventas personales, las exhibiciones personales,
ferias, ete., son de gran importancia para que los intermediarios
se familiaricen con el bien o servicio y lo adquieran, para que
posteriormente, ellos 10 ofrezcan a $os consumidores.

Durante |a etapa de crecimiento, los encargados en el
area de mercadotecnia, deben estimular 1a demanda selectiva
{dar a conocer una marca especifica de determinada clase de
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productos). En esta etapa, el mercado seleccionado como meta,
ya sabe de la existencia del bien o servicio, de ahi que es necesario
hacer un mayor énfasis en la publicidad, la propaganda continua
como en la etapa de introduccion, y la promocion de ventas
disminuye un poco.

En 1a etapa de consolidacion o madurez, 1as ventas, as!
como la competencia llega @ su Maximo punto; 1a promacion de
ventas, recobra nuevamente un papel importante en esta etapa,
la publicidad mas que como un medio de informacién resulta un
medic de persuasion; para que los consumidores elijan nuestro
bien o servicio.

Durante ia etapa de declinacion, las ventas asl como
Ias utilidades disminuyen, y el mercado se abre paso a NUevos y
mejores productos o Servicios. Las actividades promocionales se
eliminan casi por completo; quedando un poco de publicidad
como recordatorio y Un poco mas de promocion de ventas; a
menos que se desee revitalizar el producto para que pueda seguir
en |a competencia.

2.3.8.4 Costo y cantidad de dinero disponibie para la mezcla
promaocional.

El costo y la cantidad de dinero disponible para la
mezcla pramocional, es otro de los factores necesarios a
considerar antes de establecer 1a mezcla promocional. Varias
veces, este factor resulta mas como elemento festrictivo que
indicador para la alternativa mas conveniente. Las actividades
publicidad y de promocion de ventas, resultan de un gran
desemnbolso de capital, pero si resuitara ser exitosa al llegar a casi
todo el mercado seleccionado como meta, el costo por persona
podria llegar a ser bajo. Algunos empresarios pequenios, que
producen bienes o servicios, y cuyo mercado es bastante grande,
invierte primero en publicidad para determinada zona geografica
pequena, con el fin de aprovechar al maximo sus recursos;
después, como vaya logrando su aceptacion en el mercado , ir
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incrementando  su mezcla promocional hasta cubrir
practicamente todo el mercado. Por otra parte, muchos
pequenos fabricantes, anuncian sus bienes o servicios en
periddicos, revistas, radio y televisién locales, asi como en
anuncios exteriores, que no resultan costosos.

Los costos de las ventas personales, dependen de a
clase de bien o servicio de que se trate. Sin embargo, este
elemento de la mezcla promocional, generalmente es caro; hay
que tomar en cuenta aspectos como vidticos, salarios,
comisiones, asi como otros gastos que realicen los vendedores.
Una manera de solucionar este problema, y reducir costos, es el
de utillzar agentes independientes a la compafila, eliminando
costos de reclutamiento, seleccion y adiestramiento de! personal;
y ademds de que los agentes trabajan a comisidén, no se les
pagarta nada nasta que se realizara la compra; pero como estos
agentes no trabajan nada mas con un solo bien o servicio, dichos
agentes no serlan tan eficientes si estos trabajaran para la
comparia unicamente.

2.3.9 Determinacion del presupuesto para la mezcla
promocional.

Una de las actividades mas dificiles de mercadotecnia,
es establecer cudnto gastar y en qué gastar para la mezcla
promocional de la compaifa. En consecuencia resulta, como
vamos a evaluar las erogaciones de dinero encaminadas a a
mezcla promocional. La asignacidon de fondos para la mezcla
promacional, varia dependiendo del bien o servicio de que se
trate. Por ejemplo, una companiia de cosméticos puede llegar a
gastar de un 20 a un 30% de sus ventas en sus actividades
promocionales, por otro lado, una companla que se dedique at
ramo de la maquinaria industrial, puede llegar a gastar entre un 5
a un 10%.

—_ S mrw—
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Existen cuatro métodos para la asignacién de fondos
para la mezcla promocional: porcentaje de ventas, método
basado en funciones u objetivos, método de asignacion de
fondos disponibles, y por Ultimo, método de paridad competitiva.

2.3.9.1 Porcentaje de ventas,

En este método, el presupuesto para la mezcla
promacional se establece en base a las ventas reaiizadas en anos
anteriores, 0 ventas proyectadas (pero tomando como base los
afos anteriores), estableciendo un porcentaje por medio de
alguna férmula o algun criterio gerencial.

Este método es el mds utilizado, por sencillo y practico
para comparar los gastos con los competidores; se dencta una
estrecha relacion entre los gastos de promocién, precio de verta
y utilidad por unidad

Pero este método resulta erréneo e iidgico, debido a
que uno de los objetivos de ta promocion es el de estimular las
ventas, y si las ventas disminuyen, como consecuencia que la
promocién va en resuitado de las ventas, siendo que es causa de
las ventas.

2.3.9.2 Método basado en funciones u objetivos.

Este método es mucho mds firme y objetivo; consiste
en que los encargados en mercadotecnia, establezcan sus
objetivos especificos, las actividades a realizar para el logro de
esos objetivos, y posteriormente estimar los costos de la mezcla
promacional para la realizacion de dichos objetivos.

Establecer una relacién, entre (as estimaciones de
ventas y los gastos de la mezcla promocional, resulta diflcil pero
bastante légico. La investigacion de mercades, asl como la
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experiencia resultan de gran ayuda; asl como I0S mercados de
prueba que nos proporcionan un marco de referencia para los
posibles gastos promocionales; y por ultimo, las experiencias de
especialistas en mercadotecnia, ayudan a estimar los costos de
la mezcla promocional, con el fin de alcanzar los objetivos de la
misma.

2.3.9.3 Método de asignacion de fondos disponibles.

Este método, consiste en alcanzar todos los fondos
disponibles que tiene la empresa para la mezcla promocional, esto
tendria como objetivo, incrementar 1as ventas a un corto plazo y
posteriormente, hacer un presupuesto de promocion diferente a
este. Pero este método puede llevar a ganancias mas restringidas
y & la pérdida de algunas oportunidades [de inversion por
ejemplo). tal vez, una inversion para la mezcla de promocion de
una forma razonable, padria traer mejores resultados que una
“asignacion totat”,

2.3.9.4 Método de la paridad competitiva.

Este método resulta muy endeble para la
determinacion del presupuesto de la mezcla promocional,
consiste en que los encargados en mercadotecnia, igualen los
presupuestos de la mezcla promocional a los de la competencia.

No existe ninguna razon para creer que es la mejor
alternativa para la mezcla promocional; tai vez, los competidores
puedan estar igualmente a ascuras en o que se refiere a la
asignacion de fondos para la mezcla promocional; o que las
metas y objetivos difieran notablemente los de la competencia a
ios nuestros, etc.
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Capitulo 3
DIAGNOSTICO POR LA FALTA DE
PROMOCION EN LA UNIVERSIDAD
DON VASCO

3.1 La Universidad Don Vasco, su
infraestructura y los servicios que presta.

En 1a actualidad, la Universidad Don Vasco cuenta con
siguiente infraestructura:

&

32 aulas,

2 laboratorios,

1 aula magna,

2 salas de proyeccicn,

1 auditorio,

5 talleres,

1 biblioteca {que cuenta con 10,000 volumenes
aproximadamente),

12 computadoras.

3 fotocopladoras,

6 lineas de teléfono,

1 fax,

oficinas administrativas,

14 cublcuios para maestros,

1 sala de maestros,

2 estacionamientos con capacidad para 170  vehiculos,
1 cafeterfa,

sanitarios para hombres y mujeres,

canchas deportivas.

Se encuentra en construccién un edificio de tres pisos,
donde se alojaran los servicios escolares, biblioteca y el centro de
computo. También existen varios proyectos de construccion a
corto y mediano plazo; estos son:
Muro de contencién y bodegas.

= Dos edificios que contendran el centro audicvisual; sala de
cine, sala de television, sala de proyecciones y por Ultimo sata
de audiovisuales.

= Ampliar los faboratorios de! Colegio de Ciencias y
Humanidades.

» Construir y equipar laboratorios de ingenierta civil.

= Continuar remodelacién de la secundaria.

Estrategia promaconal para ia Universidad Don Vasco

64



Por lo que se refiere a los servicios con los que cuenta.
se encuentra el primordial, que es la ensefianza. Las licenciaturas
qgue imparte la universidad son las siguientes:

* Licenciatura en Administracién,

= Licenciatura en Contadurla,

» Licenciatura en Disefio Gréfico,

* Licenciatura en trabajo sociak,

= Licenciatura en Pedagogia,

= Licenciatura en Planificacion para el Desarrollo Agropecuario,
= Licenciatura en Arquitectura, e

= Ingenieria civil.

Ingenieria civil, asl como la Secundaria Don Vasco,
fueron abiertas en el ciclo escolar {1991-92). Por otro lado, las
actividades tendientes a la resoiucidn de algunos problemas de
las carreras actuales o existentes, son:

1) Encontrar y resolver el problema de ocupacion de las
carreras de planificacién para el desarrollo agropecuario y
trabajo social.

2} Mantener {a ocupacién de la poblacion estudiantil
estable en las demds escuelas (tanto licenciaturas como colegio
de ciencias y humanidades).

Por lo que se refiere a la puesta en marcha de futuras
licenciaturas:

1) Se pretenden establecer nuevas opciones de
educacion media {técnica, bachilierato, secundaria).

2} Implantacion de 1 o 2 carreras dentro de unos 2
afios; la definicién de estas previo estudio para determinar las
necesidades mas apremiantes de fa region y de conformidad con
la Universidad Nacional Autonoma de México.
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Por otro lado, ademds de esie servicio primordial, por
el cual fue creada dicha instituciébn, cuenta con Oros servicios
que ayudan a la universidad para que cumpla con eficiencia el de
la ensefianza. Los servicios son los siguientes:

Servicio de la biblioteca,
servicio de cafeteria,

servicio del centro de computo,
servicio de salas de proyeccion,
servicio del auditorio para conferencias, congresos, obras de
teatro, etc. .
servicio de talleres,

servicio de laboratorios,
servicio de canichas deportivas,
sepvicio de estacionamiento, y
servicio de fotocopiado,

La Universidad Don Vasco tiende a ampliar y a mejorar
la eficiencia en la prestacion de algunos de estos servicios. Por 1o
que se refiere a la biblioteca; se tiene previsto incrementar el
acervo de libros, pero principalmente el de revistas y videos {como
documentales, etc.); establecimiento de una computadora donde
esta se conectard a diferentes bancos de datos de distintas
universidades del pals, como de otros paises, etc.

En e! caso del sistema de computo, se pretenden
establecer 4 redes; una para la biblioteca, con el fin de eliminar 1a
busqueda por medio de ficheros; otra red para el diserio por
computadora, esta principalmente para las carreras de disefo
grafico, arquitectura e ingenierla civil; otra para la administracion
acaceémica, con et fin de controlar aspectos como calificaciones,
colegiatura, ndmina, etc.; y por ultimo otra para el laboratorio de
ensefanza, con el fin de impartir dicha ensefanza desde el colegio
de ciencias y humanidades.
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Otros objetivos a corto plazo de la Universidad Don
Vasco son: Consolidar su crecimiento mediante 1a conclusion de la
infraestructura pendiente; la conservacion de las distintas
escuelas existentes en la Universidad Don Vasco; y por ultimo, el
mejoramiento de la calidad de enserianza y de servicios.

Y por ultimo, a largo plazo se pretende contribuir- al
establecimiento de actividades deportivas en la Universidad Don
Vasco, asi como, 1a cultura y el arte.
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3.2 La Universidad Don Vasco, su colegiatura,
becas, etc.

Las colegiaturas de la Universidad Don Vasco,
comparadas con las otras universidades, son las mas bajas,
primeramente del Estado, y sequramente una de las menores del
pals.

El establecimiento de dichas colegiaturas se realiza de
acuerdo al presupuesto que se tiene, es decir, los gastos
corrientes que tenga la institucion tales como ndmina,
mantenimiento, etc.; asi como ias inversiones que estén
realizando en el ciclo escolar, tales como construcciones de otros
edificios, compra de equipo, remodelaciones a los edificios
existentes, etc. Pere procurando siempre, mantener las
colegiaturas tan bajas como les sea posible.

La razon fundamental por la cual se mantienen las
colegiaturas tan bajas, es porque, la filosofla de la Universidad
Don Vasco es 1a de “servir a todas Ias clases sociales”.

Por otro lado, comparando a la Urniversidad Don
Vasco con otras universidades, su mnfraestructura es buena. con
un nivel académico mads que aceptabie, [muy competitivo frente a
universidades oficiales, y Nno muy a la zaga de las universidades
privadas), debe de mejorar en sus servicios.

La Universidad Don Vasco, cuenta también con becas
de estudio para estudiantes de bajos recursos econdmicos.
Existen algunos tipos de becas, dependiendo de el porcentaje de
beca que se le otorga al estudiante, puede ser desde un 25%,
50%, 75% hasta la colegiatura completa. Los requisitos para
abtener ia beca son Gnicamente, el de ser buen estudiante en su
aprovechamiento académico. asl como en su discipling, y
demaostrar la necesidad econdmica de 1a beca
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Para el otorgamiento de dichas becas, 1a direccidon de
trabajo social elabora un estudio socio-econdmico de el
candidato; posteriormente, trabajo soclal elabora una
recomendacion y es entregada a la adgministractdn, donde esta
asigna dicha beca de acuerdo al presupuesto que se tiene en este
rubro.

Dicho rubro, se encuentra demasiado débil debido a la
carencia de un procedimiento establecido sobre las actividades
encaminadas hacia el otorgamiento o nulificacion de una beca.
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3.3 Porcentajes de ocupacion de estudiantes
de 12 Universidad Don Vasco.

Segun datos obtenidos de la misma universidad, nos
muestran que:

El porcentaje de egresados del Colegio de Ciencias y
Humanidades. que se queda en la Universidad Don Vasco a
cursar una licenciatura, es del 25%.

E! porcentaje de egresados del colegio de clencias y
humanidades, que se va a otras universidades a cursar una
licenciatura, es del 75% aproximadamente.

El porcentaje de egresados de otras preparatorias,
que ingresa a l2 Universidad Don Vasco a cursar una licenciatura
es del 75% aproximadamente sobre el total de los alumnos que
ingresan a ta institucion.

El porcentaje de ocupacién por licenciaturas en la
Universidad Don Vasco, es el siguiente {este porcentaje de
ocupacion, se refiere a la capacidad instalada por carreras hasta
el ciclo escolar 1990-91}):

1.- Arquitectura 73%
2.- Contaduria 72%
3.- Administracion 69%
4.- Pedagogla 51%
5.- Trabajo Social 45%
6.- Diserio Gréfico 37%
7.- Desarrollo Agropecuario 16%
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Poreontajes

Capacidad Instalada por carreras
dal ciclo oscolar 1990-91

5 -] 7

Carreras

El porcentaje de ocupacion total correspondiente al
ciclo escolar 1990-91 fue el siguiente:

1.~ Administracion

2.- Contaduria

3.- Arquitectura

4.- Trabajo Social

5.- Pedagogla.

6.- Diserio Grafico

7.- Desarrollo Agropecuario

TOTAL

33%
28%
14%
9%
7%
&%
3%

100%

oo
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Porcentaje de alumnos
para cada carrera

OE0OCDBEBEN

A continuacion presentamos la ocupacién de las
distintas carreras desde que iniciaron (las cifras que aparecen se
refieren al nimero de estudiantes que ingresd a cada carrera
desde el inicio de cada unaj.

ANO. LP. LDG. LTS. LPDA. ARQ. LA LC

71 - - - 25 -
72 . . . . - 30 .
73 - - - - - 36 .
74 - - - - - 36 -
75 . - - . . 39 -
76 . - - B - 18 .
77 . - . . - 46 -
78 - - . . - 49 8
79 - - . - - 54 5
80 - - - - - 52 38
81 - - - - 25 50 50
82 - - - - 50 53 20
83 - - - - 50 50 52
84 - - - - 62 50 74
85 - . 49 24 50 50 68
86 - - 48 25 50 60 78
a7 - - 44 28 48 68 69
88 50 50 42 13 65 92 59
89 43 50 22 12 50 79 70
90 35 41 18 & 57 82 75
91 50 48 1 o 30 68 132
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Por lo que respecta al por qué de dicha ocupacién en
cada licenclatura; en el caso de las carreras de, pedagogia,
disefo grafico y arguitectura, anualmente reciben un salon de 50
estudiantes por carrera,

O ién total de A i . Ped, i
y Disefio Grfico.

80
60 B Acquitecisia

Alumnos 4G & Diseso Grélico
20 Pedagogla

Afia

En el caso de las carreras de administracion y
contadurla, se reciben dos salones de 50 alumnos cada uno por
carrera {como el primer ario de estas dos carreras €s tronco
comun, Se aceptan 200 alumnos independientemente de la
carrera que elijan}. Por otro lado, gracias a la tabla de ocupacién
de las distintas carreras, podemaos proyectar que en los proximos
aftos, las carreras como administracién, contaduria,
arquitectura, diseflo grafico y pedagogla; no tendran problemas
en cuanto a ocupacion se refiere; debido al comportamiento que
han presentado en {os uitimos anos dichas carreras.
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Qeupacion tolal de Administracién
y Contaduria

120 B Contaduria
100 B Administracién

Alumnos

7172737475767779798081828384858687 88899091
Aflo

En planificacion para el desarrollo agropecuario, 1a
situacion es 1a misma que en la Universidad Naclonal Autdnoma
de México (ya que unicamente esta carrera existe en |a
Universidad Don Vasco y en la Universidad Nacional Auténoma
de México), va decayendo debido a que los egresados de estas
carreras no encuentran donde trabajar.

Y por dltimo, en trabajo social. el problema sea tal vez
por falta de conocimiento de la misma por parte de los aspirantes
a esta carrera; de conocimiento, tanto por que no saben de que
trata esta y/o desconocen la existencia de 1a misma.
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Ocupacién total de Trabajo Social
y Planilicacién Agropacyaria

M Trabaje Sociat

EB Pianeacion
Agropecuaria

3o
Alumnos

85 86 87 a8 89 90 91
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3.4 Mezcia de promecion utilizada
actualmente por la Universidad Don Vasco.

Actualmente la mezcla de promocion utitizada por fa
Universidad Don Vasco es 1a siguiente, se anuncia en la radio y
television focal, prensa a nivel estatal, visitas a las escuelas
Preparatorias con un radio aproximado de 150 km. a 1a redonda,
folletos y anuncios en revistas locales.

Las visitas a las escuelas preparatorias.tienen el
proposito de invitar a Jos alumnos a que ingresen a la Universidad
Don Vascg, proporcanandoles informacidn mediante un
audiovisual, donde se enmarca principatmente 1as carreras da
planificacion para el desarrollo agropecuario y trabajo social {que
sgn las carreras que tienen baja ocupacion), las cuales son
explicadas mads a fondo debido at bajo conocimiento de estas;
ademas, informa sobre (as otras carreras que ofrece, servicios
con que cuertta la universidad, etg.

Por fo que se refiere a los folletas, en estos se les hace
saber a los alumnos de otras escuelas, la existencia de las
ticenciaturas con que cuenta la universidad, asl como
senalandoles el plan de estudios de cada licenciatura, explicando
tarnbién un poco el contenido de cada licenciatura, eic.

Una vez al ano, cada ficenclatura cuenta con su
“sernana” (fa semana de administracién por ejemplo}, o blen
realizan congresos, donde se expanen una serie de conferencias
de distintos temas de interds para cada licenciatura; pero, esta
actividad, no es realizada por algunas carreras como trabajo
social, planiicacion para et desarrolio agropecuario y pedagogia.
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3.5 Estudio de mercado.

Con el fin de obtener mayor informacién sobre nuestro
temna, se aplicaron una serie de cuestionarios a diferentes grupos
de personas; uno a catedrdticos de la Universidad Don Vasco,
otro a los usuarios de los profesionistas en Ia regidn, es decir, a
empresas e instituciones de gobierno que necesitan los servicios
de profesionistas; y otro a egresados de las distintas
preparatorias de la ciudad, asl como al cofegio de ciencias y
humanidades de la Universidad Don Vasco; también se
obtuvieron los resultados de una encuesta realizada por la
Universidad Don Vasce a estudiantes que ingresaron a dicha
Universidad Don Vasco en el ciclo escolar 1991-92, a cerca de las
principales medios por 105 que se dieron cuenta de la existencia de
la Universidad Don Vasco.

3.5.1 Para catedraticos de la Universidad Don Vasco.

Este estudio de mercado, se aplicé para saber el
conocimiento de los catedrdticos sobre actividades
promocionales se han desarrollado en la Universidad Don Vasco,
1o que conocen de otras universidades, perspectivas de la
institucién con 1a aparicidon de nuevas universidades en la region,
etc.

Considerando que aproximadamente se cuenta con
200 catedrdticos en la institucion, se tomoé una muestra del 10%
{20 cuestionarios), el tipo de muestreo realizade fue por
conglomerados, es decir, de todos los estratos de catedrdticos
existentes en la Universidad Don Vasco (de administracion y
contadurla, arquitectura, diseno grafico, trabajo social,
pedagogla y planificacién agropecuaria) se eligio uno al azar, al
cual aplicamos dicha encuesta, resultando en la escuela de
admintstracion y contadurla.
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Porceniaje

3.5.1.1 Resultados de la encuesta.

Para conocer cuales universidades recordaba cada
catedratico, se aplicd dicha pregunta, obteniendo que las
universidades reconocidas por los catedrdticos fueron: la
Universidad Autdnoma de México (UNAM) con un 10%, Seguida
de la universidad la Salle y la Iberoamericana {las dos con un 9%).

Univarsidades Reconocidas por caledrélicos.

0% 9% 9%

)

Uriversidadas
{t) TESM, (2} Universidad Anahuac, {3) UIA, (4] La Salle, {5) UAG, {6} UDV,
{7) UMSNH, {8) UNAM,  [9) U de G, {10} Las Américas, {11) IPN, (12}
Unlversidad de Chapingo, {13) UVM, (14} Universidad Metropolitana, {15}
Otras.
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Las actividades promocionales de la Universidad Don
Vasco que mas recuerdan son: folletos y caneles principalmente,
asl como comentarios en radio, periddicos, television. Ademds,
congresos en donde exponen una serie de conferencias de
distintos temas de gran interés para el alumnado.

La Universidad Con Vasco se ha dado a conocer
principalmente por medio de otras personas {36%), radio {16%),
folletos [149%), etc.

Como se ha dado a conocer la

40%z
30%
Porcentaje 20%

.
——
10% \ \ -
e’ )
2 3 4 5 8 7

0%+
1
Medio

{1} Otras personas, (2] folletos, (3) revistas, {4} periddicos, {5} radlo, {6)
televiskn, {7) otros.

El 75% de los catedraticos, considera que el nivel
académico de la Universidad Don Vasco es bueno, el 20% que es
regular, y el 5% que es muy bueno.

wrvm————
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Nivel académico de la U.D.V.
75%

Porcentaje

0% 0%

Muy bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Niveles

Seguin Ia encuesta aplicada, la razén principal por lo
que los alumnos escagen otras universidades, principalmente es
porque la carrera que desean estudiar no se encuentra en la
Universidad Don Vasco; otra razon es por el prestigio que
ofrecen otras universidades, asl como los deseos de los
estudiantes de salir de su casa etc. Existen otro tipo de razones,
pero fundamentalmente, las anteriores son las mds
contundentes.

Paor otro lado, la razon principal por lo que los
egresados de las preparatorias escojan a la Universidad Don
Vasco, principalmente es por el bajo costo de las colegiaturas,
ademas de que la carrera que eligieron si se encuentra en la
Universidad Don Vasco, porque no pueden salir a estudiar a
otras universidades, etc.

El 100% de los catedrdticos encuestados, considera
que es necesario 1a aparicion de nuevas licenciaturas en la
Universidad Don Vasco; entre las cuales se mencionan las
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siguientes: Leyes, Turismo, Ingenieria un Computacion,
Informatica, etc.

La Universidad Don Vasco requiere de una bolsa de
trabajo, servicio que se considera de gran importancia, ya que el
egresado tendrla la facilidad de colocarse rdpidamente, ya que las
empresas que necesitaran de aigun profesionista, recurririan a
dicha bolsa.

3.5.2 Para estudiantes de preparatoria.

Para este estudio, se aplicé un cuestionario de 15
preguntas a los alumnos de las distintas preparatorias de la
ciudad de Uruapan, con et fin de obtener informacién a cerca de
cuanto era lo que sablan dichos alumnos, con relacidén a la
Universidad Don Vasco, como sablan de ella; el conocimiento de
otras opciones y sus inclinaciones a futuro.

Existen aproximadamente un tota! de 3000 a 3500
estudiantes de preparatoria en 1a reqgion de Uruapan, y la
poblacion de egresados de 1500 alumnos aproximadamente, se
tomd una muestra de 200 estudiantes (1 3%].

Dichos cuestionarios. se aplicaron en forma aleatoria
estratificada a las distintas preparatorias, ya que dicha encuesta
fue aplicada a los estudiantes que estaban por terminar sus
estudios de preparatoria. Considerando un porcentaje
dependiendo de la poblacion contenida en cada preparatoria.
Esta proporcion fue: para el colegio de ciencias y humanidades de
la Universidad Don Vasco un 50% de los cuestionarios, para la
Escuela Preparatoria Licenciade Eduardo Ruiz {EPLER) 15%, para
la escuela preparatoria de ciencias agrobiologicas Gral. Lazaro
Cardenas (EPCA] 10%, para el Instituto Fray Juan de San Miguel
{Salesiano) 12.5%, y para las demds escuelas preparatorias no
contempladas anteriormente 12.5%.
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Praparcidén para cada preparatoria

13% 149
M erer
10% {EH EPCA
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3.5.2.1 Resultados de 12 encuesta.

Las universidades que mas recordaban los estudiantes
de preparatoria, entre otras las mds conocidas fueron: la
Universigad Nacional Auténoma de Meéxico {13.9%), la
Universidad Michoacana de San Nocolds de Hidalgo {10.8%), la
Universidad Autdnoma de Guadalajara (9.9%). la Universidad la
Salle {9.6%)], la Universidad del Valle de Atemajac {7.4%]. el
Instituto Tecnologico de Estudios Supeiiores Monterrey [7.3%},
etc.

Univercldades mas reconocidas

14.00%
12.00%
10.00%

Percomaio  8.00% “\./'
4.00% \j
2.00%

c.00

3 10 12 14 16 18 20
Univarsidndas

{1) UNAM, {2) UMSNH, (3} La Salle, (4] IPN, {5} TESM, (6} Universidad Latina
de América, (7) UNIVA, (B} UVM, (9) UDV, (10} U de G. {11} Anahuac, {12}
UAG, {13) UIA, {14} ITESO, |15} Universidad Panamericana, {16} Universidad
Metropoiitana, {17) Las Ameéricas, {18} Universidad Anglogamericana, {19}
otras.

El porcentaje de estudiantes que ha oido o visto
anunciado a universidades en algun medio ha sido alto. Segun
dichos estudiantes, 1as principales universidades anunciadas son:
l1a universidad la universidad la Salle [20.2%), la Universidad
Nacional Autonoma de México {15.5%), la Universidad Autdnoma
de Guadalajara {10.5%), la Universidad Michoacana de San
Nocolds de Hidatgo {8.9%), la Universidad del Valle de Atemajac
(8.7%], etc.
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Univerelcades anuncindas

26.00%
20.00%
18.00%
10.00%
8000
o.00%

rarcanie]s

{1) Universidad Latina de Amdrica, {2] L3 Salig, {3} UMSNH, {4) UNAM, (5}
UAG, (6] U de G, {7} UNIVA. |8} UDV. {9} IPN, [10) UIA, (11} Escuela Militar,
112} Universidad Anahuac, (13} UVM, (14} ITESQ, (15 ITESM, {16} Qtras.

Los principales medios por los cuales se han conocido
las universidades, son principaimente: television (24.9%j), revistas
{16.9%), periodicos {14.1%), etc.

Medios ullizados por
Universidades para anunciarse

1
Porcantaje

{1} Folletos, |2) Periodicos, (3} Carteles, 14} Televisidn, {5} Radio, (6) Revistas,
(7] Conferencias, (8) Exposiciones.
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Los estudiantes de las preparatorias, han sabido de la
existencia de la Universidad Don Vasco, principalmente por medio
de otras personas, folletos y periodicos.

Como se ha dado a conocer la UDV
principalmente

70.0%
60.0%
50.0%:

Porcentaje ;gg:ﬁ \
20.0%

10.0%
0.0 —— S’ 11—

{1) Radio, {2} Revistas, (3) Exposiciones, {4) Televisibn, (5) Periddicos, (6)
Carteies, {7} Folletos, {8) Congresos, (9) Anuncios exteriores, {10} Otras
personas.

El conocimiento que tienen los estudiantes, a cerca de
las carreras existentes en la Universidad Don Vasco, es variado:
las carreras de administracion, arquitectura, disefio grdfico y
contadurfa, son las mds conocidas; pedagoglia y trabajo social en
un plano intermedio; y pianificacion para el desarrolio
agropecuario, es casi desconocida.
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Carreras quo imparis la U.D.V.

Porcentaje 10

Carreras

{1} Administracidn, (2} Contadurla, (3} Arquitectura, (4} Disefio Grafico, {5)
Pedagogla. (6] Trabajo Soctal, {7} Planificacion Agropecuaria.

Del 100% de los estudiantes entrevistados, solamente
el 10% desea dedicarse a trabajar; y el otro 90% pretende
estudiar una licenciatura.

Dentro de los que desean estudiar una licenciatura,
preguntamos que licenciaturas eligieron cursar, las cuales
principaimente fueron: administracion (13.6%), medicina {11.7%),
contaduria {11.29%]), derecho {11%), etc.

et em— e ——r—
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Cartarns desendns por gstudisntss do
préparatofia

Porcentajes

Carreras

[1} Biologla, {2) Historia, {3) Quimico-farmacologia, (4) Medicina, (5}
Contaduria, [6) Disefio Grafico, {7} Odontologia, {B) Derecho, {9} Trabajo
Sacial, (10} Ciencias de la Comunicacion, {11) Agronomia, (12)
ingenierfa de fa Madera, {13) Arquitectura, {14} Administracion, [15)
Psicologla, {16) Diseo de Modas, {17} Mercadotecnia, {18) Pedagogla, [19)
Fitosofla, (20} Ingenleria en Computacién, {21) Ingenieria Clvil, [22) Otros.

Las universidades a las cuales desean ingresar, son
principalmente la Universidad Don Vasco y ia Universidad
Michoacana de San Nocolds de Hidalgo.
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Universidades deseadas por
esludiantes de preparatoria

Porcentaje

10.0%:
5.0%
0.0%

5 6 7 8 9
Universidad

”
—»’,'a/a-. N

1011 12131415

1) UMSNH, {2} UDV, {3} UNAM, [4) La Salle, (5] ITESO, (6] Universidad
Anahuag, {7} U de G, [8) Universidad Metropolitana, {9} UAG, {10] UNIVA,
{1 1] ITESM, (12} Zamora |13} Libre de Derecho, {14} UIA, (15} Otras.

Cuando la licenciatura que deseaban cursar l0s
estudiantes, se encontraba en la Universidad Don Vasco, el
porcentaje de estudiantes que no deseaba cursarla en la
Universidad Don Vasco era el 15.5% solamente. Algunas de as
razones fueron, porque consideraban que el prestigio de la
universidad era malo en relacién ¢on otras universidades; el nivel
académico es bajo en relacion con las demds; deseos de salir de 1a
ciudad, etc.

Los amigos de los estudiantes, a los que se les aplico el
cuestionario, principaimente, desean estudiar las siguientes
carreras: Derecho {13.1%), Medicina (11.5%), administracién
{10.5%). disefio grafico (9.7%), contadurfa {9.2%), etc.
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Porcentaje

Carreras deseadas por amigos de estudiantes de
preparatoria

14.0%
12.0%
10.6%
B.0%
6.0%
4.0%
2.0% 1§
0.0%

9 10111213 14151617 1819 20
Carreras

1) Biologla, {2} Disefo Grafico, {3} Odontologla, {4} Derecho, {5} Trabajo
Soclal, (6) Medicina, {7} Veterinarla, (8) Pedagogta, {9) Administracidn, {10)
Contaduria, {11] Arquitectura, {12) Psicologla, {13) Ciencias de la
Comunicacion, |14] ingenierla en Computacion, {15) Mercadotecnia, {16}
Turismo, {17) Ingenieria Civil, {18} Sistemas. (19} Informatica, (20) Otras.

Las universidades a las cuales desean ingresar
principaimente, son. la Universidad Michoacana de San Nocolds
de Hidalgo [27.6%], la Universidad Don Vasco [24.6%}), [a
Universidad Auténoma de Guadalajara {11.3%), etc.
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Universidades deseadas par amigos de
sstudianies de preparatorin

30.0%

25.0%

20.0%

Porcentajes 15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

6

7 8 9 101112131415

Univarsidades

{1} UMSNH, (2) UDV, {3] La Salle, {4) ITESM, [S} UNAM, {6} U de G, (7}
Universidad Metropolitana,  |8) UAG, (9) Universidad Anahuac, (10} ITESO,
{11} WA, {12) Universidad Latina de América, {13} UNIVA, {14) UVM, {15)
Otras.

.
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El nivel académico de la Universidad Don Vasco lo
consideran principaimente bueno, reguiar y poco fue el
porcentaje, muy bueno y malo.

Nivey académico de la UDV.

Por¢antale

Muy tueno  Bueno Fegutar Mnlo Muy malo
Nivel académico

Lo mismo pasa con la capacidad docente, asl como la
Universidad Don Vasto en relacidn con otras universidades. Lo
cierto es que se necesita poner mas atencién en estos puntos ya
que de ello dependerd {en partej, de gue se incremente la
poblacidn estudiantil.
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Capadidad docente de la U.D.V.

70.0%
80.0%
§0.0%
0.0%
Porcontaja
490.0%
20.0%
10.0%
0.0% ;
Muy bueno  Bueno Raegular Malo Muy malo
Nivel
La U.D.V. en relacién con otras
universidades
Porcentaje

Muy bueno  Bueno Ragular Malo Muy malo
Nivsles
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En general, aproximadamente el 36% de los
estudiantes, desconocen la existencia de becas; ademds de que la
Universidad Don Vasco estd incorporada a ia Universidad
Nacional Autdnorma de México (20%].

Conacimiento de la existentia de
becas onla U.DV,

6%

Conocuments ta que b LD V
etta incorporada & ta UNAM

21%

Para obtener informacion mas detaltada a cerca de los
resultados del estudio, ver la matriz de resultados tocalizada en el
apéndice A.
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3.5.3 Para estudiantes de nuevo ingreso a las distintas
carreras de {a Universidad Don Vasco {ciclo 1991-92§.

Esta encuesta, como ya dijimos anteriormente, fue
reafizada por personal de fa Universidad Don Vasco con el fin de
obtener informacion a cerca de las distintas formas en que se ha
dado a conocer esta, en la ciudad y sus alrededores.

Dicha encuesta fue aplicada a todos 10s estudiantes
del nuevo ingreso de las distintas carreras existentes en {a
Universidad Don Vasco, del ciclo escotar 1991-92; con excepcion
de {a escuela de arquitectura.

3.5.3.1. Resultados de {a encuesta

Se obtuvo informacién a cerca ge el conocimiento de Ja
Universidad Don Vasco, asf como Ja escuela a la cual se inscribio
dicho alumno. Resultando como fuentes principales de
conocimiento: amigos y familiares que estudian o estudiaron en la
institucion, familiares 0 amigos que no estudian en la institucion,
comentarios en la Ciudad, etc. A continuacion presentamos las
grificas correspondientes,

ettt e e
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Prncipaios fuertas do
conocimianto de lz LLOV.

Porcentaje

{1) Familiares que estudlan o han estudiado en la UBV, (2} Amigos que
estudian o han estudlado en la UDV, (3} Familiares o amigos que no estudian
en la UDV, (4} Por medio de los profesores de la institucion, |5} Por anuncios
en tefevisién, {6) Anuncios en radio, {7} Por anuncios en prensa, (8} Por ef
periodico "Extension®, {9) Por la informacion existente en {a escuela de
procedencla.
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3.5.4 Para empresarios ¢ instituciones de gobierno que
ocupan o pueden ocupar {os serviclos de profesionistas
egresados de la Universidad Don Vasco.

Esta encuesta fue aplicada con el fin de conocer hasta
que punto son aceptados los profesionistas de la Universidad
Don Vasco; asl mismo, saber si conocen la institucion, las
carreras que imparte, etc.

En la ciudad de Urvapan, existen alrededor de 150
empresas que podrian necesitar los servicios de profesionistas,
ademds de algunas instituciones de gobierno como Ia Secretaria
de Educacion Publica {SEP), {a Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico [SHCP), 1a Secrelaria de Agricultura y Recursos
Hidrdulicos ({SARH]), la Secretaria de la Reforma Agraria (SRA}, el
Honorable Ayuntamiento, el Desarrollo integral de la Familia
(DIF), entre owas. Por lo que se refiere a las empresas de
cardcter privado, se cuentan con empresas de caracter
industrial, de servicios, y comercial {como hoteles, refresquerias,
almacenes de ropa, etc.).

Para la aplicacién de esta encuesta, se tomd una
muestra de! 10% (15 empresas] en el caso de las empresas de
caracter privado; esta encuesta se aplicd en una forma aleatoria
simple, es decir eligiendo al azar dichas empresas. Y para las
instituciones de gobierno, se aplicaron Unicamente en las seis
anteriormente senaladas {Secretaria de la Reforma Agraria,
Secretaria de Hacienda y Crédito PUblico, Secretaria de Educacion
Publica, Secretarla de Agricultura y Recursos Hidraulicos,
Desarrollo integral de la Familia y el Honorable Ayuntamiento), en
las oficinas localizadas en la ciudad de Uruapan,

Para el caso de la carrera de planificacion para et
desarrollo Agropecuario, se aplicd una entrevista a 1a Unidon
Agricola Regional de Productores de Aguacate del Estado de
Michoacdn (UARPAEM); pretendiendo con esta entrevista
abarcar a los principales productores de aguacate de la region
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{refiriéndose al aguacate porque es la fruta mas cultivada en la
region).

Por otro lado, en arquitectura en la ciudad y la region,
su método de trabajar es mediante el establecimiento de
despachos, donde |os interesados van a contratar 1os servicios
de dichos profesionistas; lo mismo sucede en €] caso de disefio
gréfico, ademads de que en esta carrera no sale la primer
generacion de egresados aun; lo mismo dque pedagogla (la
primera generacion de egresados de licenciatura en disefio
grafico y licenciatura en pedagogia, sale en julio de 1992).

Por lo anterior, la presente encuesta nos permitird
saber hasta que punto los empresarios e instituciones de
gobierno en Uruapan, conocen sobre la Universidad Don Vasco,
sus carreras, asli como de que profesionistas de los cuales se
tiene mayor demanda en dicha ciudad.

3.5.4.1 Resultados de la encuesta.

Los resuitados obtenidos de dicha encuesta, fueron
divididos debido a que se les aplico distinto tipo de cuestionario a
empresarios que a instituciones de gobierno.

Para los empresarios. Por lo que se refiere al
conocimiento de ta Universidad Don Vasco, resultd que el 100%
de la poblacidn encuestada si conoce a esta institucion. La forma
de como conocieron a la Universidad Don Vasco, principalmente
fue por otras personas, otros {siendo estos egresados de la
institucion, pero la conocieron por otras personas), radio, etc.
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Conocimiento de la U.D.V.

60%:
50% {
40%:
Porcentajo 30%:
20%

10% &
0% e,

(1] Radio, (2) revistas, (3} Television, (4] Periddicos, {5 Carteles, {6) Folietos,
|7} Otras personas, {8) otros.

De el 100% de la poblacidn encuestada,
aproximadamente un 6% desconoce totalmente 1as carreras que
imparte la Universidad Don Vasco. Las carreras que mas
desconocen son: ingenierla civil (que abrié sus puertas en al afio
escolar 1991-92), disefio grafico y planificacion para el desarrolio
agropecuario.
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Carnreras que Imparta la U.DV.

Porcentaje

1 2 3 4 5 6 7 B
Cartetas

(1) Administraclén, (2) Contaduria, (3) Pedagogla. {4) Trabajo Social, (5}
Planificacion Agropecuaria, {6) Disefo Grafico, [7} Arquitectura, {8)
Ingenierla Civil.

Los profesionistas de cuyos servicios son necesarios en
1as empresas son principaimente contadores, administradores,
etc.
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Prof que se

20,00%
15.00%
10.00%

Porcentaje

1t 2 3 4 5 6 7 B 9 1011 1213
Profesionistas

{1} Administradores, {2) Contadores Publicos, {3} Disefiadores Graficos, {4}
Licenciados en Turismo, [5) Relaciones Industriales, {6] Psicologos, {7)
tngenieros en Sistemas, (8} Ingenieras Agrénomos, {9} Licenctados en
Derecho, {10) Trabajadores Sociales, {11} Ingenleras Mecanicos Electricistas,
(12) Licenclados en Informatica.

El 6% aproximadamente no contratarfa los servicios de
profesionistas egresados de la Universidad Don Vasco debido a la
carencia de conocimientos practicos en su carrera.

Y por lo que se refiere a la dltima pregunta del
cuestionario aplicado a profesionistas, referente a sus otras
fuentes de reclutamiento fueron otras universidades 1a bolsa de
trabajo y las recomendaciones del personal.
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Fuontes de reclutamiento

2 otas
Univarsidades
B Bolsa de trabajo
47%
Recomendaciones

{1] Otras universidades, {2} Bolsa de Trabajo. [3} Retomendaciones.

Para las instituciones de gobierno. Ei total de estos
conoce |a existencia de la universidad; siendo principalmente por
medio de otras personas, radio o porque estudiaron ahl, las
formas en que conocieran a la institucion,
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Conodimianto de la U.D.V.

{1} radio, (2) revistas, {3} televisidn, {4} periddicos. {5) carteles, (6) folletos, {7)
por otras personas, (8) otros.

Las carreras de la universidad que mds desconocen
son ingenieria civil, planificacién para el desarrolio agropecuario y
trabajo social, principaimente.
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Carreras que imparte la U.D.V.

Parcentaje 10.00%§
8.00%

1 2 3 4 8 6 7 ]
Carreras

{1} Administracion, {2j Contaduria, {3} Pedagogia, (4] Trabajo Social, {5)
Planificacién Agropecuaria, (6) Disedo Grafico, |7} Arquitectura, (8)
ingenieria Civil,

Las fuentes de reclutamiento de las instituciones de
gohierno, son las misinas a la de los empresarios, pero en
diferente porcentaje:

D —
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Otras fuentes de reclutamisnto

40% M Otras Universidades
E acisa de trabajo

B Fuentes imernas

{1) Otras universidades, {2 Bolsa de Trabajo, {3} Fuentes internas,

Los profesionistas que principalmente se ocupan en
estas instituciones son Contadores, administradores, etc.
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Profesionistas contratados por
instiluciones de gobiarno

Porceniajes

1 2 3 4 5 8 7 8 ]
Prolesionistas

{1) Comtadores, {2] Administradores, (3} Licenciados en Derecho, [4)
Ingenieros Agronomos,(5) Economistas, (6) Maestros, (7] Arquitectos. (B}
Ingenieros clviles, (9) Trabajadoras soclales.
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Capituio 4
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

En la actualidad, no basta con que las empresas
generen buenos productos o servicios que satisfagan
adecuadamente las necesidades de los clientes y/o poblacién en
general, es importante que estos demandantes de productos y
servicios sepan de su existencia, y Ios beneficios que estos bienes
y servicios otorgan, para ello. las técnicas de mercadotecnia se
valen de la “promocién®, Ia cual, tiene come funcion principal 1a de
“tomunicar” la existencia del bien o servicio de la compariia a los
posibles clientes del mismo, con el fin de realizar la compra.

En el caso de la Universidad Don Vasco, es necesario
definir a nuestro mercado seleccionado como meta. Este, se
encuentra integrado directamente por los estudiantes de las
diferentes preparatorias existentes en la ciudad de Uruapan, y
algunas de las preparatorias de la region, como Taretan,
Paracho, Apatzingdn, etc.; e indirectamente por 10s empresarios
e instituciones de gobierno de Uruapan y 1a regidn que niecesitan
0 pueden necesitar los servicios de profesionistas egresados de
dicha universidad.

El objetivo del presente trabajo es el de identificar una
estrategia promocional propia para la Universidad Don Vasco,
con el fin de incrementar y/o mantener la poblacién estudiantil
para dicha institucion; asl como, el conocimiento de las
licenciaturas por parte de los posibles demandantes de dichos
servicios profesionales, para su contratacion.

A continuacion, presentaremos las conclusiones
generales, englobando los resultados de las distintas encuestas
aplicadas, asl como la informacién obtenida por medic de
entrevistas, €tc.

En lo referente al conocimiento que tienen sobre las
universidades existentes en {a republica, las cuales las hayan oldo
anunciarse de alguna manera, resuitaron las siguientes.
Universidad Nacional Autonoma de México. Universidad
Autonoma de Guadalajara, Instituto Tecnologico de Estudios
Superiores Monterrey, Universidad la Salle, principaimente.
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Los medios de promocién mds efectivos para las
distintas universidades han sido televisién, revistas, periddico,
folletos y carteles principalmente.

Tanto para los catedrdticos, estudiantes de
preparatoria, estudiantes de nuevo ingreso a las distintas
carreras de la Universidad Don Vasco, como a las instituciones
de gobierno y empresarios de la region; la principal manera en
que se ha dado a conocer la universidad es mediante otras
personas; 10§ medios por los cuales también se ha dado a
conocer {ern poco porcentaje] han sido los folletos, periddicos y
radio. Todos estos ultimos medios, han servido en mucho para
que la Universidad Don Vasco se haya dado a conocer; pero, no
sale basta con el conocimiento que se tenga de esta respecto a
su existencia, sino de saber las carreras que imparte, cual es el
contenido de cada una de ellas, asl como sus objetivos y
perspectivas de desarrollo profesional para sus egresados.

La Universidad Don Vasco imparte 8 licenciaturas, de
las cuales las mds desconocidas por los encuestados fueron
principalmente las carreras de planificacion para el desarrollo
agropecuario y trabajo social; apareciendo también ingenieria civil
y disefio grafico pero en menor grado.

Por lo que se refiere a la entrevista aplicada a la Union
Agricola Regional de Productores de Aguacate del Estado de
Michoacan, se obtuvo lo siguiente: Han conocido a la Universidad
Don Vasco por medio de radio, televisién, y otras personas, no
conacen ninguna de las carreras que imparte dicha institucion;
unicamente 10s servicios de profesionistas como ingenieros
agrénomaos son necesarios para estos productores, ya que
dichas necesidades son satisfechas con los conocimientos de
dichos ingenieros agronomos; los cuales son reclutados en 1a
Facuitad de Agrobiologlia “Presidente Judrez” de la Universidad
Michoacana de San Nicolds de Hidalgo. La anterior entrevista, fue
aplicada con et fin de obtener informacién con respecto a la
carrera de planificacion para el desarrollo agropecuario, ademas
de la obtenida en la encuesta aplicada a las instituciones de
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gobierno y empresas que pueden necesitar los serviclos de
profesionistas egresados de la Universidad Don Vasco.

Aproximadamente la cuarta parte de la poblacion
estudiantil de la Universidad Don Vasco, desconoce el
otorgamiento de becas por parte de la institucion y el 40% de ias
otras preparatorias, desconoce dicho otorgamiento, por lo que
se concluye en que este apoyo otorgado por la Universidad Don
Vasco, no ha sido ampliamente difundido; mismo que servirfa
como medio de promocién e influirla en el incremento de la
poblacidn estudiantil.

Coincidiendo en resultados |os catedrdticos con los
alumnos con respecto al nivel académico de la universidad;
alrededor de una cuarta parte de estos lo considera aceptabie;
sin embargo, la calidad estudiantil nunca fue considerada arriba
de lo aceptable,

En entrevistas realizadas, ias razones fundamentales
por las que el estudiante de preparatoria, no permanece en la
universidad para continuar con una formacion académica
superior, son en crden de importancia las siguientes:

1. La existencia de una carrera en la Universidad Don
Vasco que satisfaga sus inclinaciones profesionales.

2. Aun cuando existiera la carrera, casi la quinta parte
de la poblacion estudianti! del colegio de ciencias y humanidades
de la Universidad Don Vasco prefiere otras universidades, ya que
considera [a capacidad docente no aceptable, y en consecuencia
el nivel académico de los estudlantes también en las mismas
condiciones.

3. La relacion de la Universidad Don Vasco con otras
instituciones educativas las consideran, también. no aceptables
mas de la tercera parte de la poblacién estudiantil; lo cual a
opinién de ellos, no ies permite ser competitivos con
profesionistas egresados de otras universidades.
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Por otro lado, algunas de las razones por las cuales los
estudiantes de otras preparatarias escogen a la Universidad Don
Vasco. es por el bajo costo de ias colegiaturas, la carrera que
desean se encuentra en dicha universidad, su imagen o porque
simplemente no tienen otra alternativa.

Las principales fuentes de reclutamiento de
profesionistas de los empresarios € instituciones de gobierno de
ia ciudad, son el reclutamiento interno, fa Universidad Don Vasco,
otras universidades, bolsas de trabajo de la empresa o
Institucion, etc.

En el caso de los empresarios, sus necesidades de
profesionistas son principalmente administradores y contadores
{estos se ocupan casi en cualquier empresa debido a fas
funciones que desempenian), ocupando también de otros como
abogados {como en bancos para los asuntos legaies), licenciados
en turismo (para hoteles, agencias de viajes), trabajadores
sociales {en cualguier empresa que maneja una gran cantidad de
empleados, como Impulsora Papelera Mexicana IMPAMEX,
Industrias Marves, etc.), disefiadores gréficos (los necesita
cuaiquier tipo de empresa, independientemente del giro de que se
trate), €lc. pero estos en poco porcentaje.

Los profesionistas que mas necesitan estas
instituciones son contadores, administradores y licenciados en
derecho, necesarios estos en casi todas las dependencias que
fueron visitadas {ocupando estos tres alrededor de las tres
cuartas partes), asi como ingenieros agrénomos {los ocupan
generalmente en Secretaria de la Reforma Agraria, Secretarla de
Agricuttura y Recursos Hidrdulicos, etc.), economistas (estos en
Secretarla de ia Reforma Agraria, Secretarla de Hacienda y
Credito Publico, Secretarla de Agricultura y Recursos Hidraulicos,
etc.) maestros (en Secretarla de Educacidén Publica}, ingenieros
civiles, arquitectos [estos en el Honorable Ayuntamiento,
urbanismo, etc.}) y trabajadoras sociales para el DIF {Desarrolio
integrai de la Familia}.
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Por otro lado, en ninguna de las carreras existentes en
fa Universidad Don Vasco, se encuentra ocupandose a su
capacidad totat (hasta el ciclo escolar 1990-91}); las carreras de
arquitectura, contaduria y administracion se encuentran
aproximadamente a tres cuartas partes de su capacidad en
¢tada una de dichas carreras. A media capacidad
aproximadamente se encuentran las carreras de pedagogla,
disefto grafico y trabajo social. Y ni a una quinta parte llega la
capacidad de ocupacién de la carrera de planificacidn para el
desarrollo agropecuario. Las razones por las cuales se presentan
estas cifras, varlan de licenciatura a licenciatura, mismas que
describiremos a continuacion.

Administracion y contaduria por ser las mas
conocidas, ademas, las empresas requieren mas de los servicios
de estos profesionistas, que de cualquier otro. Lo mismo sucede
con la <arrera de arquitectura y disefo grafico, ademas de que
los estudiantes deseosos de entrar a esta carrera generalmente
flevan consigo una gran orientacion vocacional, tamblén porque
la escuela de arquitectura goza de una gran imagen debido a la
calidad con que salen los egresados de dicha escuela. Para
pedagogia y trabajo social, su orientacion vocacional coincide, sin
embargo, es baja debido a sus fuentes de desempeno profesional
en la region. En el caso de planificacion para el desarrollo
agropecuario, es ampliamente desconocida, tanto por los
estudiantes de preparatoria, como por los posibles usuarios de
esta; no coincide con l0s orientaciones vocacionales.

Del total de estudiantes egresados de otras
preparatorias, aproximadamente el 29% son demandantes de la
Universidad Don Vasco, el 10% aproximadamente pretende
empezar a trabajar y el 61% restante pretende ingresar a otras
universidades.

También, hay una gran variedad de carreras que
desean cursar los estudiantes de preparatoria que no se
encuentran en la Universidad Don Vasco; tales como medicina,
derecho, ciencias de la comunicacion; y las universidades que
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desean son Universidad Nacional Autdnoma de México, Instituto
Tecnolégico de Estudios Superiores de Occidente, y Universidad
Autbnoma de Guadaiajara, etc. Si acaso estuvieran dichas
carreras, algunos estudiantes no ingresarlan a la Universidad
Don Vasco debido a que consideran que no tiene prestigio, bajo
nivel académico [alrededor de una quinta parte), etc.

De acuerdo al estudio realizado, podemos concluir y
recomendar lo siguiente:

1.- La existencia de la Universidad Don Vasco es
ampliamente reconocida por el mercado que atiende directa o
indirectamente, sin embargo, existe un marcado
desconocimiento del contenido de objetivos y perspectivas
profesionaies, asl como los beneficios para los usuarfos de los
profesionistas de planificacion para el desarrolio agropecuario y
trabajo social. Por lo que se considera importante crear una
estrategia que permita, en primer lugar, lograr el reconocimiento
por parte de aquellos estudiantes con posible vocacion a estas
carreras, y de los usuarios de estas licenclaturas; y se sugiere
realizar un estugdlo que permita identificar a dicho mercado para
el cual se creard la estrategia promocional antes mencionada; la
que ademds de informar deberd contener aspectos persuasivos
que desarrollan el deseo, recomendandose después de
identificado el mercado, informar mediante visitas de
propagandistas, apoyados con material diddctico en donde se
incluya entre otros lo siguiente de cada licenciatura:

Planificacion para el desarrollo agropecuario.

El planificador para el desarrolio agropecuario es el
profesionista que analiza los procesos de desarrollo econdmico,
social y técnico y disena, pone en practica y evailua los planes y
programas que demandan la organizacién de la produccion
agropecuaria, ias necesidades alimentarias de! pals y las
condiciones sociales y economicas de la poblacién campesina.
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Este profesionista pretende. junto con otros, incrementar Ia
produccion agricola y pecuaria de acuerdo a las necesidades
alimentarias de la poblacidon y elevar los niveles de vida de la
pablacién rural en un contexto de desarrollo econdmico global.
Para esto no solo requiere de la aplicacion de tecnologla en el
campo, sino también de saber administrar i0s recursos
dispanibles y organizar a la comunidad y el medio social que define
al sector primaric de la economla. El profesional de esta carrera
recibe una formacién interdisciplinaria que le da ia posibilidad de
integrar y conjugar los aspectos econémicos sociales y técnicos
que intervienen en el proceso de transformacion de ia estructura
social y productiva del sector rural.

El egresado de la carrera podid ejercer su profesion en
centros de investigacion y promocion del desarrollo rural; en
dependencias federales y estatales encargados de la elaboracidon
de planes y programas de desarrollo para el sector agropecuario;
en instituciones financieras y reguladoras de l0S Procesos
economicos y, como decente en institutos tecnolégicos ¥y en
centros de educacidn superior. Asl mismo. podrd trabajar como
asesor de productores agrfcolas y pecuarios, sean estos
pequenos propietarios, comuneros, ejidatarios, asl como
asoclaciones, uniones y cooperativas orientadas a la produccion
agropecuaria.

El trabajo lo realizard normalmente, integrado en
equipos interdisciplinarios, al lado de economistas, agronomaos,
socidlogos, antropdlogos sociales y profesionales de las diversas
ramas de la ingenierfa y en muchas ocasiones las tareas que se ie
encomienden requeriran ser desarroliadas en el campo.

El trabajo del planificador para el desarrollo
agropecuario comprende una amplia gama de actividades: podrd
practicar en la definicién y analisis de criterios para proyectar
programas de desarrollo, en |a programacién de inversiones en-el
sector rural, y en la formulacién y evaluacién de proyectos -
productivos, de apoyo para la produccion o de beneficio social- en
el sector agropecuario.
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Algunas instituciones que realizan estas tareas, tanto
a nivel nacional como regional, son: la Secretaria de
Programacion y Presupuesto, la de Agricultura y Recursos
Hidrdulicos, la de Reforma Agraria, el Banco de Crédito rural y
CONASUPO, ademds de muitiples organizaciones creadas con la
finalidad expresa de coordinar y atender 1a promocién del
desarrollo en zonas rurales, como el Instituto Nacional
Indigenista, la Comision Nacional de Zonas Aridas y el Programa
de Desarrollo Rural Integral del Trépico Himedo.

Otro tipo de organismo en donde puede ejercerse esta
profesion es en empresas agroindustriales y en organizaciones
agricolas y ganaderas.

Licenciatura en trabajo soclal.

El trabajador social es el profesional que interviene
directamente con los grupos sociales que presentan carencias,
desorganizacidon o problemas sociales, promoviendo la
organizacioén de la poblacidon para satisfacer sus necesidades y
lograr la adecuada actuacion de ésta en una sociedad en
permanente cambio, buscando mejorar sus niveles de vida.

El trabajador sacial participa en la organizacién y el
funcionamiento de instituciones de servicio de Bienestar Social
para la poblacidn, los cuales permiten operacionalizar la politica
social en lo referente a programas de asistencia, promocion
social y desarrollo comunitario.

El trabajador social se constituye en el agente o vincuio
de enlace entre los recursos que ofrece la sociedad a nivel publico,
privado o social y los grupos humaros que demandan servicios y
atenciones.

Entre los principales campos de actuacién podemos
mencionar: Salud, Educacion, Juridico, [ndustrial, Rural,
Psiquidtrico, de Promocion Social y Asistencia Social.
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Se considera <conventente comenzar con los
demandantes del servicio de egresados de estas licenciaturas, a
fin de identificar las perspectivas de desarrollo profesional en ia
region; cuyos resultados podrian ser utilizados con las
actividades de informacion y persuasién que se realicen ¢on los
posibles candidatos a ingresar a estas carreras.

2 .- De acuerdo a como se presentan los datos
referentes a la ocupacion por afio en cada una de las carreras,
se concluye que, administracién, contadurla, pedagogla, diserio
grédfico y arquitectura, no tendrdn problemas de ocupacion el los
proximos afos; sin embargo, se recomienda continuar con la
misma estrategia promocional concistente en radio y television
local. prensa a nivel estatal, visitas a las escuelas preparatorias
con un radio aproximado de 1590 kilémetros a la redonda, folletos
¥ anuncios en revistas locales; a fin de mantener e incrementar {si
es posible) su participacion en el mercado.

3.- Para la inciusion de nuevas carreras a futuro,
aunque el estudio de este trabajo indica principalmente la
necesidad de licenciaturas en derecho, medicina y ciencias de 1a
comunicacién; se recomienda realizar un estudio de mercado que
permita identificar las necesidades futuras de fa regién, tanto
sociales como econémicas; y posteriormente otro, enfocado a
identificar orientaciones vocacionaies. La decision final de la o las
carreras a incluir en la Universidad Don Vasco, se considera
deberdn ser aquellas en donde los resultados de los estudios
mencionados se arienten a satisfacer las necesidades regionales
y al mismo tiempo vocacionales. siempre y cuando estén
contemplados dentro de los programas de la Universidad
Nacional Autdnoma de México y {os recursos de {a Universidad
Don Vascc.

4.- Aunque es importante el numero de estudiantes de
preparatoria que deseaban estudiar aiguna de las carreras
impartidas por la Universidad Don Vasco, muchos de ellos desean
hacerlo en otras universidades, principalmente por los siguientes
motivos, Consideran que la imagen de la universidad es inferior a

e
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otras universidades debido a su capacidad docente y el nivel
académico, lo cual segun ellos No les permite ser competitivos.

Para lo anterior, y en apoyo a otras actividades, se
recomienda crear un departamento de relaciones publicas, que
permita formar una buena imagen al interior y fuera de la
Universidad Don Vasco; cuyas actividades serfan la de promover,
orientar, asesorar y en general mantener buenas relaciones con
usuarios de los profesionistas egresadas de la Universidad Don
Vasco, con los estudiantes, instituciones de gobiemo, sociedad
en general, etc.; creando actividades que generen la adopcidn de
la "camiseta” de la Universidad Don Vasco, de los alumnos,
catedrdticos, directivos y personal administrativos, quiénes
logrando lo anterior, serdn promotores de la buena imagen de Ia
universidad.

Para lo anterior, se recomienda formar un programa
de desarrollo de recursos humanos, destinado a satisfacer
necesidades, desde seguridad hasta autorrealizacién, dirigida a
personal directivo, docente y administrativo, Considerdndose
importante entre otros, actividades de actualizacién docente,
creacion de un programa que signifique una carrera para el
personal docente, es decir, que dicho personal tenga la opcion de
ascender de niveles jerdrquicos dentro de la universidad, el
fornento de trabajos de investigacion, su divulgacion, y ia
creacion de “academias”, en otras palabras, formar grupos de
maestros cuyas materias que impartan, se relaclonen, sean la
pauta para otra materia © coincidan entre si; con el fin de
unificar y estandarizar el aprendizaje en conjunto, asi como, la
simplificacién de trabajos de investigacién, etc.

Por otra parte, se recomienda fomentar con la debida
promocion los ciclos de conferencias, mesas redondas y semanas
de cada licenciatura en estas ultimas, con el fin de resaltar al
interior y el exterior de la universidad los trabajos y logros de
cada escuela.
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Por ultimo, se considera importante la creacion de un
programa de actividades deportivas, estas deberan de ser
utilizadas ademas para fomentar el deporte, y como medio de
propaganda para la Universidad Don Vasco.

5.- Por lo que se refiere a las colegiaturas y becas, se
concluye gue las primeras son 1as mas bajas de la region; y las
segundas, aunque desconocidas, hacen todavia mds factible la
inclusion a la universidad de aquellos estudiantes con menores
rECUISOS economicos; sin embargo, estos aspectos son Poco
conocidos dentro de la poblacidon estudiantil de la Universidad
Don Vasco, y nulo su conocimiento fuera de esta; por lo que se
sugiere incluir esta informacion en el programa de trabajo
mencionados en el primer punto.

6.- Por 16 que se refiere a 1a biblioteca, en entrevistas
abiertas con catedraticos y estudiantes de la Universidad Don
Vasco, se identifico 1a necesidad de incrementar el acervo de
libros de texto; ya que muchos de los requeridos por los
catedraticos y ios contenidos como sugerencias en los
programas de estudio. no se encuentran en 1a biblioteca.

Se sugiere para la ampliacién de dicho acervo de libros
de 1a biblioteca, se cuente con los libros indicados en los
programas de estudio emitidos por 1a Universidad Nacional
Autdnoma de México; asi como, 1a aplicacion de una encuesta de
necesidades adicionales de los catedraticos; contando por lo
menos con tres tomos de cada ejemplar, ademas de 1a
suscripcion a diarios oficiales y revistas especializadas.
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APENDICE A

TIPOS DE CUESTIONARIOS Y MATRIZ DE
RESULTADOS

CUESTIONARIO APLICADO A ESTUDIANTES DE
PREPARATORIA DE LA CD. DE URUAPAN.

Escuela:
Grado:

1.- Mencicna todas las universidades en México que puedas
recardar.

2.- (Has escuchado o visto anunciarse {radio. T.V., periédicos,
exposiciones, revistas, carteles, conferencias, etc.] a alguna (s)
universidad {es)?

S _No.

a).~ Si la respuesta fue “si", ¢Que universidades fueron
anunciadas? y ¢En qué medio?

Universidad Medio.

3.- ¢Conoces la Universidad Don Vasco?
_Si __No.

a).- Si la respuesta fue “si*, §Cémo te enteraste de su existencia?
__Radio _ Periddicos __ Congresos
. Revistas __ Carteles __ Anuncios ext.
__ Exposiciones __ Folretos __ Por otras per.
TV __Otros

Especifique,
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4.- Menciona |as carreras que puedas recordar que imparta la
Universidad Don Vasco.

5.- ¢Cuales son tus planes al terminar la preparatoria?

_ Estudiar una carrera __ Ponerte a trabajar
_ Estudiar una carrera técnica
_. Otros

Especifique

a).- Si respondiste que deseas estudiar una carrera, menciona
¢Cuales? y JA qué universidad pretendes ingresar?
Carrera Universidacd

b).- Si la carrera que escogiste se encuentra en la Universidad Don
Vasco; ¢Estudiarfas ahi?
_Si _No.

LPor qué?

6.- Con respecto a tus amigos, menciona (Qué carrera quieren
elegir? y ¢A qué universidad desean ingresar?
Carrera Universidad

7.- ¢Camo consideras el nivel académico de la Universidad Don
Vasco? y (Por qué?

__ Muy bueno __ Bueno __Regular __ Malo __ Muy malo

8.- En tu opinidn, Como consideras a fa Universidad Don Vasco
en base a lo siguiente?

a}.- Capacidad docente.

. Muy buenc __ Bueno Regular _ Malo __ Muy mato

et reini
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by La Universidad Don Vasco en relacion con otras
universidades.
—— Muy bueno _ Bueno _ Regular _ Malo __ Muy malo

9.- ySablas que la Universidad Don Vasco ofrece becas de estudio
a estudiantes sobresalientes y de bajos recursos econémicos?
_Si _No.

10.- 2Sablas que la Universidad Don Vasco esta incorporada a la
Universidad Nacionat Auténoma de México?
St _No.
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CUESTIONARIO APLICADD A CATEDRATICOS,

1.- Mencione todas las universidades que pueda recordar.

2.- ¢Ha visto u ofdo aigun tipo de promoecion {publicidad, venta
personal, propaganda, relaciones publicas, etc.) de alguna
universidad?

_Si _No.

a).- St la repuesta anterior fue "si*, 4Qué universidades fueron
anunciadas? y ;Qué tipo de promocion era?
Universidad Tipo de promocion,

3.- ¢Puede recordar algo de lo que vio 0 escucho a cerca de las

universidades?
Universidad idea expresada

4.- ¢Ha habido algun tipo de promocién para la Universidad Don
Vasca?
_St __No.

a).- St la respuesta fue “si*, describa la promocion.
bj.- Si la respuesta fue "no", ¢ Por qué?

5.- (De qué manera cree usted que se ha dado a conocer 1a
Universidad Don Vasco principaimente?

__ Otras personas __ Revistas __ Ferias v,

__ Folletos _Periddicos __ Radio __Otros

6.- En su opinion, (Cuales son las perspectivas de la Universidad
Don Vasca con la aparicion de nuevas universidades en Morelia?
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7.- (Cémo considera el nivel académico de la Universidad Don
Vasco? y (Por qué?
__Muy bueno _Bueno __ Regular __Malo __ Muy malo

8.- :Como considera el nivel académico por carrera en ia
Universidad Don Vasca? y ¢Por que?
__ Muy bueno __ Bueno __ Regular __Malo __ Muy malo

9.- ¢Cuales cree que son las razones de que los egresados de las
preparatorias escojan otras universidades?

10.- ¢Cuales cree que son las razones cde que los egresados de las
preparatorias escojan a la Universidad Don Vasco?

11.- (Considera usted necesaria la aparicidn de nuevas carreras
en la Universidad Don Vasco?
_Si _No

a).- St la respuesta fue "si”, (Cuales hacen falta?

12.- A su criterio, ¢Existen problemas académicos, operativos o
administrativos?
_Si __No.

a).- Si la respuesta fue "si*, explique cuaies.

13.- ¢Existe bolsa de trabajo en la Universidad Don Vasco?
_St __No.
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14.- ;Considera que es necesaria la existencia de una bolsa de
trabajo en la Universidad Don Vasco?
_Si _No.

2Por qué?
15.- JPodrla aportar alguna sugerencia de promociones,

eventuales 0 permanentes por carrera, para la Universidad Don

vasco?
Carrera Tipo de promecion Descripcion.

ettt
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CUESTIONARIO APLICADO A ESTUDIANTES QUE
INGRESARON A LA UNIVERSIDAD DON VASCO EN EL
CICLO 1991-92,

1.- ¢COmo tuviste conocimiento de la Lniversidad Don Vasco y de
la escuela en que te encuentras inscrito?
a) Por familiares que estudian o han estudiado en laUniversidad
Don Vasco.
b) Por amigos que estudian o han estudiado en la Universidad
Don Vasco.
¢} Por familiares o amigos que no estudian en laUniversidad Don
Vasco.
d} Por comentarios que en general se hacen en la ciudad.
€} Por medio de los profesores de la institucion.
f) Por anuncios en television,
g) Por anuncios en prensa [,cudl periédico?).
n) Por el periédico "Extension™.
i} Por informacion existente en la escuela de procedencia.

2.- (Qué opinas de fa Universidad Don Vasco?

3.- ¢Qué carrera [de haberla en esta universidadjte hubiera
gustado estudiar?

- La que elegi

- Qtra {serialar)
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CUESTIONARIO APLICADO A EMPRESARIOS QUE
NECESITAN O PUEDEN NECESITAR LOS SERVICIOS DE
PROFESIONISTAS EGRESADOS DE LA UNIVERSIDAD DON
VASCO.

1.- 2Conoce Usted la Universidad Don Vasco?
__Si. __No.

a).- Si la respuesta fue "si", ; Como se dio cuenta de
su existencia?

__ Radio __ Peridgdicos

__ Revistas _. Carteles

TV ___Folletos

__Por otras personas ___Otros  Especifique

2.- 1Conoce usted alguna de las carreras que imparte dicha
institucién?
. Si No.

a).- si la respuesta fue "si*, enumérelas.

3.- (Considera util para su negocio servicios de distintos
profesionistas?

__Si. __No.
LPor qué?
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a).- Si la respuesta fue "si”, (De qué profesionistas ocupa dichos
servicios?

4.- Si los profesionistas que necesita se encuentran en la
Universidad Don Vasco, jLos reclutaria de dicha institucion?
_Si. __ No.

Por qué?

5.- ¢Cuales son sus otras fuentes de reclutamiento de dichos
profesionistas?
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CUESTIONARIO APLICADO A INSTITUCIONES DE
GOBIERNO QUE NECESITAN O PUEDEN NECESITAR LOS
SERVICIOS DE PROFESIONISTAS EGRESADOS DE LA
UNIVERSIPAD DON VASCO.

1.- JConoce Usted la Universidad Don Vasco?
. No.

a).- Si la respuesta fue “si”, (COMO se dio cuenta desu existencia?
__Radio __Periddicos
__ Revistas __Carteles
_T.V. __Folletos
__Por otras personas __ Otros Especifique

2.- (Conoce usted alguna de las carreras que imparte dicha
institucién?
Si.

No.

a).- si fa respuesta fue "si”, enumérelas.

3.- sSe tienen contemplados empleos para profesionistas?
__Si. _No.
Par qué?

4.- St los profesionistas que necesita se encuentran en la
Universidad Don Vasco, ¢Los rectutarla de dicha institucion?

_Si. _No.

2Por qué?
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5.- ¢Cuales son sus otras fuentes de reclutamiento de dichos
profesionistas?

6.- 2 Se tienen contratados profesionistas en esta institucion?
Si. No.

2Por qué?

al.- Si la respuesta fue "si* Qué¢ profeslonistas tiene
contratados?
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Matriz de resuitados

MATRIZ DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA AFPLICADA A

ALUMNOS DE LAS DISTINTAS PREPARATORIAS

1 MENCIONA TODAZ

UMAM
UMSNH
SALLE
IeN
ITESH

LATINA DE AMERICA

UNIVA

uvr

Loy

U de G
ANAHUAC

UaG

Ura

ITESD
PANAMERTLCANA
METROFOLITAMA
LAS AMERICAS
ANGLDAMER I CAMA
OTRAS

VONCADWR -

TOTAL EFLER EFCA IFJSM

100 0

LAS UNIVERSIDALES QUE RECUERDES

TDTAL EPLER EPEA IFJSM

154

CCH

S0y

CCH
128%
8%
Q%
3%
0%
2%

C‘ s

o2
T4
11%
ax
A
oY%
1%
24

.
3%

OTROS
13%

OTRAOS
144
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2 LHAS 0IDD O VISTO ANUNCIARSE A ALGUIM UNIVERSIDAD EN
ALGUN MEDIDO?T

TOTAL EFLER EPCA IFJSM CCH OTROS
31 1 91.3% 0% gox G2 95% 864
NO 2 8.3 170 a0y o s 145
100

A 81 REZFOMDISTE "SI" iQUE UNIVERSIDADES ¥ MEDIOS FUERONT
TOTAL EPLER EPCA IFJSM CCH OTROS

LATINA DE AMERICA 1 4. =% s G4 an G4
SALLE 2 av.as 134 3aa als 22%
UMSMH 3 &.9% 2wy L4 Q% 2%
UnNamM 4 15.5% 17% 114 15% 124
UnG 5 10.5% 8% 3% 1oy 10%
Ude 6 & a2.7% 34 LA [
UMIVA 7 8.7% 21% % 15%
upy =3 .3% =] 8% T
PN ? 2.3% it &Y% RY%
UIA 10 3.7% I3 @ an
MU ITAR 11 1.0 0% 2% ¥
AMNAHUAC 12 0.6% o% ou [s3:4
UV 13 2.0 N @l oY%
ITESD 14 4,.9% R 8% e
ITESM 15 S5.3% Q% 107 an
OTROS 16 0.5 0% % 4%
101.0%
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2A MEDIO VISTO
TOTAL EPLER EFCA

FOLLETOS 1 A Th [£h4
PERIODICOS 2 14. 1'/. 16%  23%
CARTELES 3 1a % S
T. V. 4 4. a6l
RADIO S 3 (.‘ 7h
REVISTAS ) 16.’7‘% 9%
CONFERENCIAS 7 13.3% 2840
EXFOSICIONES 8 0%
100

3 (CONOCES A LA UNIVERSIDAD DON VASCO?

TOTAL EPLER EPCA

S1 1 1009 100Y%
NO a2 0% oy

100, 0%

3A 51 RESFONDISTE "SI <LCOMO CONDCISTE A LA

RADIO 1 2% 4
REVISTAS 2 % 04
EXFOSICIANES 3 YA 0%
T. V. 4 v o
FERIODICOS S % 43
CARTELES b % U
FOLLETOS 7 3 4%
CONGRESOS B8 (A Q%
ANUNCIOS EXTERIORES e 0% an
OTRAS FERSOMNAS 10 Se% TeU

IFJEM
[£X4
8%

144

IFJSM

uv?

TOTAL EPLER EPCA IFJSN

CCH
5%

s
i

17%
24
10%

a21%

10
o

ccH
2%
1%

%

OTROS

15%
Ly
219
19%
lav
?%
Qi

OTROS
100Y
o
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4 MEMCIDONA LAS CARRERAS QUE RECUERDAS DE LA UMV

TOTAL EPLER EPCA IFJSM CCH DTROS
2e% 164 159%

ARMINISTRACION 1 17.6% &20%

CONTABTIL TDAD 2 15.2% 16% 184 149 149
ARQUTTECTURA 3 17.3% 14 17% 164 14%
DISENO GRAFICO G4 17.1% 174 20% 16% =38
FEDAGBOGIA 5 13.4% 184 14% 134 15%
TRABAJD SOCIAL & 2.4 11n o9 13% 174
FLANIF . AGROPECUARTS 7 . 0% L0 e @40

IS LCUALES SOM TUS FLANMES Al TERMINAR LA FREFARATORIAT

TOTAL EPLER EPCA IFJSM CCH OTROS

CURSAR LICENCIATURA 1 F0.9% 100 %o G3%  1004%

CARRERA TECNICA 2 .y [ [e24 %

FPONERSE A TRABAJAR 3 2.14 G417 T 0%

OTROS 4 0.0 Y% O% 0% O%
1000y
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SA UNIVERSIDAD

A LA QUE DESEAN INGRE3AR

TOTAL EPLER EPCA IFJSM
UMGNH 1 Fan  Sey 20
upv 2 B4 254
UNAM 3 0% 13%
SALLE &4 oY% %3
ITESOD =1 (X174 oY
ANAHUAC & o e
Ude G 7 o
METROFPOLITANA 8 %
UAG 9 0y
UNIVA 10
ITESH 1L
ZAMORA 12
LIBRE DE DERECHO 13
ura 14
OTRAS 15
3B JESTUDIARIAS EMN LA UDY SI LA CARRERA DUE DECEAS SE

EHEDONTRARA AHIT

si
KO

TOTAL EFLER EPCA IFJSM CCH OTROS
1 : 0% U [ 0% v
2 N 40Y oY% e 244
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SA CARRERAS CUE DESEAN ESTUDIAR

BIOLOGIA

HISTORIA
QUIMICD-FARMACDILOGIA
MEDICINA
CONTABILIDAD

DISEND GIRAFICO
ODONTOLDGTA

DEREZCHD

TRABATOD GOCIAL
CIENCIAS DE LA COruNIC. 10
ABRZNOMIA 11

OO W -

ING. DE LA MADERA i2
ARGUITECTURA 13
ADMINISTRAC[ON 14
FSICOLOGIA 15
DIBZEND DPE MUDAS 13-3
MERCADOTCCHIA 17
PEDAGOGIA 18

QSOF LA 19
ING. EN COMPUTACIOM 20
INGENIERIA CIVIL a1
OTROS ==

TOTAL

0.5% 3%
an
i

454

EPLER

IFJSM
%
[

0%

CCH
0%
A
Oy

[

15%

114

DTROS

. — -
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& RESFECTO A TUS
DESEANM

BIOLDGIA
DISERD GRAFICO
ODONTOLOGIA
DERECHD
TRABAJO 30CIAL
MEDICINA
VETERINARILA
FEDAGOGIN
ADMINISTRACION
CONTARILIDAD
ARQUITECTURA
PSICOLOGIA

AMIGOS.

-
=D0W@MNCUL W -

12

CIENCIAS DE LA COMUNIC. 13

ING. EN COMFUTACION

MERCADOTECHIA
TURICMO
INGENTERTA CTVIL
SISTEMAS
INFORMATICA
OTRAS

PEHC T OHA

TOTAL EFLER

5 g
280

F.7h
3.9%
13.1¥%
0.5%
11.5%
1.3%

- e
200

4. 0%
g

[aft=td

2.E%

8.0%

& e D%

& K
1O O%

iIFJSM CCH
0%
13%
0%

CARRERN ¥ UNIVERSIDAD
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&A UNMIVERSIDADES

UMSNH

LDy

SaLLE

ITESM

LIMAM

U oda 6
METROFPOL- T TANA
UARG

ANAHUAC

ITESO

UIA

LATINA DE AMERICA
UNIVA

UM

QTROS

7 LCOMO CONSIDERAS

MUY BUERD
RUENQ
REGULAR
MALD

MY MALO

8 LCOM0O CONSIDERAS

MUY BUEMO
BUEMOD
REGULAR
MALD

MUY MALQ

TDTAL EFLER EPCA IFJSM CCH
1 Q1Y Sau 114 &%
a2 % 4t e8%
3 )4 on
&% 0y 10%
S 0%
-3 14
7 Liv
a8 j434
? S
10 o
11 0%
12 0y
i3 0
14 oy %
15 [ %
EL MIVEL ACADEMICC DE LA ULY?
TOTAL EPLER EPCA IFJSM CCH OTROS
1 14.5 17% 284 16% “ 25%
2 &1, o34 2en g 774% 4%
3 20, 2% 5ow 12584 13% 20%
4 L.6% 3 % oY 1% S%
S 1.8% 0% [=}4 o " S%
100, 0%
LN CAPACIDAD DOCENTE DE LA UDV?
TOTAL EPLER EPCA IFJSM CCH ODTROS
1 15.8% 17% -5 28 164 159%
B &3. S9% 394 &% 70% 554
3 33% 1% 20%
4 (oA 34 S',G
S % 0% O%
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8A LCOMO CONSIDERAS A Lo UDY EH RELACTION CON DTRAZ

UNIVERSIDADES?
TOTAL EFLER EFCA IFJSM CCH OTROS
MUY BUENO 1 3,70 7 11% 11%4 11% oY
BUENO 2 51.4%4 S6% G3% 4%
REGUL AR 3 341U 33% 3ad 334%
MALOD 4  3.3% 04 174 kA
MUY MALO 5 l.&euw % 1% %

100G, OF

2 LSABIAS OUE ta UDY TIEME BECABT

TOTAL EPLER EPCA IFJSM LCCH OTROS

51 1 o A.2%  S7% 0 65% 40t T4 D7
NG 2 35,64 43% 39% &% 24% 43%
pRRION S S

10 L(SARIAS QUE LA UDY ESTA INCORFORADA A LA UNAMT
TOTAL EPLER EPCA IFJSM CCH OTROS

51 1 79.8w S0%  A0% DAY 9 Bal
N 2 20.3% oL &I =4 1% 1ay
100 3%
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MATRIZ DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A CATEDRATICOS
DE LA UNIVERSIDAD DON VASCO

1 MENCIONE TODAS LAS UNIVERSIDADES CWE FUEDA RECORDAR

ITESM 1 v
FNAHUAT
IREROAMER [CANA 3
S5ALLE 4
uan =)
uny &
UMENH 7
A1l 8 1
LG 9
LAaS AMERICAS 10
IFN 1t
CHAF INGO 12
uvM i3
METROFIUT TSR 14 g
QOTRAS 15 10

2 iHA BIDC O VISTO ALGUN TIFD DE FROMOCIOMN DE ALGHUMNA
UNIVERSIDAD?

2A S1 LA RESFUESTA FUE "SIY, 0UE UNIVERSIDADES FUERONM
ANUWCTADASY
1TESH
AMAHUAL
IBEROAMER I CHANA
SaLLE
LATIMNA DE AMERICA
UMAM
uG
UAG
LAS AMERICAS
OTRAS

Ll R RN R N O AR

(=]
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2A LY EL TIRO DE FROMOCION UTILIZ HDnv
FERIODICOS 1
CARTELES
VENTAS PERSONALES
FOLLETOS
POSTGRADOS
CARRERAS
CURSOS
PUBLICIDAD
RELACIONES FULLITAS
T. V.
RAGIO
BECAS

mre~,dONCUSWBN

[ Rai=]

4 {HA HARIDO ALGUN TIFD DE PROMOCTOM FARA LA UDVY
51 1
NG 2

100,06%

4A S1 LA RESFUESTA FUE, “S1* DESFﬁlEn LH FROMOCION
FOLLETOS
CARRERAS

RADIO
FERIODICO
CONGRESDS
TITULASCION

T. ¥

Noudswn~

4B S1 LA RESFUESTA FUE “NO", LFOR
EL 20% DESCOMOCE 1

e tre——
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S (DE QUE MANERA CREE USTED SE HA DADO A& CONOCER L UDV
PRINCIFALMENTES
OTRAG FERGONAS
FOLLETOS
REVISTAS
FERIQDRICOS
FADIO
T. V.
OTROS

NS wme

& LCUALES 50N LAS FERSFECTIVAS DE LA URY CON LA AFARICTION
DE DTRAS UMIVERSIDADES EN MGRELIAT
BUENAS: ES OTRO MERCADD 95,

MALAS s RECUCIRA FOBLACION
AFECTARA FOCO
MEJORAR NIVEL ACHDEMICO
MAYOR COMFETITIVIDAD
MO CONTESTA

cUswn -

7 ICOMO CONSIDERN EL MIVEL AC
MUY BUEND
EUEND
REGULAR
MALD
MUY HALO

upee

8 (COMO COMSIDERA EL NIVEL ACADEMICG #0R CARRERA EN LA
upYys

MUY EUEND 1
RUENO 2
REGULAR 3
MALD 4
MUY MALO S

Estrategla promoctonal para la Universidad Don Vasco

139



MATRIZ DE RESULTADDS DE LA ENCUESTA APLICADA A ESTUDIANTES
QUE INGRESARON A LA UNIVERSIDAD DON VASCD EN CICLO 1991-92.

D.E. ADM/CON I.C. T.S. ARRQ.
FAMILTARES DE WD 3an 294 175
AMIEOS DE FER. DDV 3% 24% 384

FER MO ESTUDIAN UDY
MAESTROS DE UDY
o
RADIO
FRENSA
EXTENS 100
IMFORMACION VERE L6

1t iCONSIDERA USTED NECESARID LA APARIGCION DE NUEVAS
CARRERAS EM LA UDY?
cr 1 100, GO%

NO 2

14 LCONSIDERA IMFORTANTE LA EXISTENCIA DE BOLSA DE TRABAJG
Er La upy®

&l 1

3]l 2
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MATRIZ DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS
EMPRESARIODS DE LA CIUDAD DE URUAPAN

1. ECONDCE UD. iA uUDV?
SI

1
MO 2
100.00%
1A. GI LA RESFUESTA FUE “SI", 1COMO SE DIO CUENTA DE SU
EXISTENCIAT
RADID 1 10.34Y
REVISTAS 2 5.90%
TELEV1ISION 3 J.a8%
FERIODICOS 4 3.45%
CARTELES S 3.4a5%
FOLLETOS & 3.45%
FOR DTRAS PERSONAS 7 55.17%
UTROS 8 13.79%
100 00n

2. ICONOCE ALGBUNAS DE LAS CARRERAS DE LA UDVT
s1 1 5. 00%

HO 2

2A. SI LA RESFUESTA FUE "SI", ENUMERELAS

ADMINISTRACION 1 13.75%
CONTADURIA 2 18.75%
FEDAGOGIA 3 10 924

TRABAJIO SQCIAL 4 14.,58%

FLANIFICACION AGROFECUARIA & 7.38%

DISERD GRAFICO & F.58%

ARQUITECTURA 7 15.4634%

INGENIERO CIVIL 8 2.15%

100,047

3. (COMSIDERA UTIL FARA SU NEGOCID SERVICIOS DE
FPROFESIONISTASY

51 1 100,00%
NO a2 X
100.00%
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JA. S1 LA REGFUESTA FUE

ING. MECANICOS ELECTRICISTAS 12

ADMINISTRADORES
CONTADORES FUBL.ICOS
DISENADORES GRAKFICOS

LIC. EN TURISMOD

RELACIONES INDUSTRIALES

ING. INDUSTRIALES
F51CO0LOGOS
ING. EN SISTEMAS
ING. AGRONOMOS
LIC. EN DERECHO
TRABAJARORES SOCIALES

LIC. EN IMNFORMATICA

Z1 L0OS FROFESIONISTAS

upY, 4L0S RECLUTARIA DE DICHA

23
NO

LCUALES SON SUS OTRAS
OTRAS UNIVERSIDADES
BOLEA DE TRABAJOQ
RECOMENDAL IONES

“S1", LOUE FROFEZIONISTAS OCUFAT

fe.i1%
30, 4350
2.17%
2.174%
2417%
b.52%
2.17%
2.17%
a4.35%
10 ©.52%
11 bH08R
9,350
13 4.39%
100 00w

QoM PO

QUE NECESITA SE EMCUENTRAN EN LA

FUENTES DE RECLUTAMIENTO?

1 hé . b67Y
a2 46 BT
3 &H.67%

PN B

Estrategia promaocional para 1a Universidad Don Vasca

142



MATRIZ DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA A ALGUNAS
INSTITUCIONES DE GDBIERND.

1. iCONOCE UD. LA ULYT
51 1 100,00%
2 ) Y,

NO X
LO0%

1A. SI LA RESPUESTA FUE “€I", (COMD SE DIO CUENTA DE SU
EXISTENCIAT
RADID
REVISTAS
TELEVISION
FERIODICOS
CARTELES
FOLLETOS
FOR OTRAS PERSONAS
OTROS

DN SO -

2. (CONOCE ALGUNAS DE LAS CARRERAS DE LA UDV?

51 1 100.00%
D 2 0L 00%
100.00%
2A. SI LA RESFUESTA FUE “SI", ENUMERELAS
ADMINISTRACION 15.00%
COMTADURIA 20,001
FEDAGOGIA

TRABAJO SOCIAL
FLAMIFICACION AGROFECUARIA
DISENO GRAFICO
ARGUITECTURA
INGENIERO CIVIL

BN -
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3. LSE TIENEM CONTEMFLADDS EMFLEOS FARA FROFESIOMISTAST

SI 1 100,004
NO 2 Q.00Y

4, 51 LOS PROFESIDNISTAS QUE MNECESITA SE ENCUENTRAN EN LA
UDV, LLOSE RECLUTARIA DE DICHA INSTITUCION?

St 1

MO 2

i

S. {CUALES SON SUS DTRAS FUERTES

OTRAS UNIVERSIDADES
BOLSA DE TRABAJD
RECOMENDACIONES

W~

&. (SE TIENEN CONTRATADOS FROFESIONISTAS EN ESTA
INSTITUCION?
51 1 100, 00%
MO 2 DL O0%
100,004

6A. 61 LA RESFUESTA FUE 51, :(OUE FROFESIONISTAS TIENEM
CONTRATADOST

CONTADORES 1 27,284
ADMINISTRADORES 2 18.15%
LIC. EMN DERECHD 3 B7.284%
INGENIEROS AGRONOMOS 4 Q. 10%
ECONDMISTAS S FLA0%
MAESTROS ] ?.10%

100, 05%
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APENDICE B

ABREVIATURAS

Admon.  Administracion,

Arq. Arquitectura.

CCH. Colegio de Ciencias y Humanidades.

Cd. Ciudad.

Cont. Contaduria.

DG. Diserio Grafico.

Ed. Editorial.

EPCA. Escuela Preparatoria de Ciencias Agrobiolégicas.

EPLER. Escuela Preparatoria Licenciado Eduardo Ruiz.

Ext. Exteriores.

IC. Ingenieria Civil.

1ICDV. Instituto Cultural Don Vasco.

IFJSM. Instituto Fray Juan de San Miguel.

Ing. Ingenierfa.

IPN. Instituto Politécnico Nacional.

ITESM. Instituto Tecnolégico de Estudlos Superiores
Monterrey.

ITESO. Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de

Occidente.
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LTS.
Mich.
PDA.
Ped.
Per.
SARH.
SEP.
SHCP.
SRA.
SRE.

UdeG.

Kilometro.

ticenciatura en Administracion.

Licenciatura en Administracion de Empresas.
Licenciatura en Contaduria.

Licenciatura en Diseno Gréafico.

Licenciatura en Pedagogla.

Licenciatura en Planificacién para el Desarroilo
Agropecuario.

Licenciatura en Trabajo Social.

Michoacan.

Planificacion para el Desarrollo Agropecuario.
Pedagogla.

Personas.

Secretarla de Agricultura y Recursos Hidraulicos.
Secretaria de Educacién Pablica.

Secretarfa de Hacienda y Crédito Publico.
Secretarfa de |la Reforma Agraria.

Secretarta de Relaciones Exteriores.

Trabajo Social.

Universidad de Guadalajara.
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UAG.
ubv.
UIA.

UMSNH.

UNAM.
Untiv,

UNIVA.

Universidad Auoténoma de Guadalajara.
Universidad Don Vasco.

Universidad iberoamericana.

Universidad Michoacana de San Nicolds de Hidalgo.
Universidad Nacional Autbnoma de México.
Universidad.

Universidad del Valle de Atemajac.

Universidad del Vaile de México,
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ESTA TESIS SE IMPRIMIO
EN

GUADALAJARA
MATRIZ PLAZA COLON
_ CHAPULTEPEC SUR 34 LOCAL 14 ZONA E

TELS: 188121 302828 160856

MINERVA
AV. VALLARTA 2783
TELS: 16 60 58

CONDOWMINIO
16 DE SEFTIEMBRE 730 CASETA 1-A
TELS: 14 88 96

MULBAR
AV. CORONA N* 181-187
TELS: 1361 99

TEPEYAC
LOCAL 15 ZONA D

TCLSA
AV, ENRIQUE DIAZ DE LEON N* 349
TELS: 28 06 62

COUNTRY
GINCUNVALAGION PROVIDENCIA K* 1077
TELS: 41 5248

PLAZA DEL S0t
LOGAL 9§ ZONA B
TELS: 21 00 61

PLAZA DEL ANGEL
LOCAL 18 ZONA B
TELS: 21 5227

PLAZA SAN PEDRO
CALZ. GLEZ GALLO N* 2020 LOCAL 9
TELS:3922 21

PLAYA PATRIA
LOCAL 9 ZOMA
TELS: 4150 88

ABASTOR
AV, LAZARO CARDENAS N* 2519-8
TELS:22 89 36

PARROQUIA
JUAREZ W”® 548-A
TEL: 14 B3 42

CHAPULTEPEC
AV.CHAPULTEPEC SUR N° 487
TELS: 26 06 82

PALACH) FEDERAL
INTERIOR
PALACIKO FEDERAL

ALAMO
TEXTILES 3200 ALAMO IND,
TELS: 35 91 60

PAOCURADURIA
CALZ. INDEPENDEMCIA 509
TELS:41 1087
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