/

UNILUERSIDAD auTonoma
DE aGUASCALIENTES

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE AGUASCALIENTES

CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

Disefio de un plan de promocién anual para institucion de educacién superior en

Tijuana, Baja California. Caso Universidad Internacional

Caso Préactico

Que para obtener el grado de:

Maestro en Mercadotecnia

Presenta:

Julisa Angélica Escalante Valdez

Asesor:

M.M. Raul Orrantia Medina



Tijuana Baja California a 24 de Noviembre de 2008

indice General

Capitulo I.  Introduccion

1.1 [ ol [V ol oxTo ] o IO TP T P PP SR PUPP 1
1.2 JUSHIFICACION .ttt nn e 2
1.3 Planteamiento del Problema ..........coooiiiiiiiiiieie e 3
14 Pregunta de iNVESHGACION ........oiiiiiiiiiiiiiiie et 4
15 ODJELIVO GENETAL ..ottt e e e e et e abe e e e 4
1.6 ODjJEtiVOS ESPECITICOS ...iiiiiiiiieei ittt 4

Capitulo Il. Marco Conceptual

2.1 Concepto de MercadoteCnia .........cccveeiiiiiiii i 6
2.1.1 Definicidn de MerCatOtECNIA .......ceiiureiieiiiiiieeiiiiieesiiiee e st e e s e e s saeeeessrbaeeesaneaeees 6
2.2 (D= T aTTed (o a I e [N o] F= o SRR 6
2.2.1 Definicion de Plan@ACION .........c.ueiiiiiiiiie it 7
2.2.2  DefiniciOn de eSIrategia ......cciiiurriiiiiiiiie ittt 7
2.3 (Yol b= W [l g U= (o= To (0] 1=Tox o |- SRR 8
P22 0 R = (0T [ o (o P SRR 9
pZ B = - o [o SR S SR 9
2,88 [l V4 O NOURNNSPRRCPOION .- ccoo0o- S AETTTTTEPPOTRT ICITT TR IO PPRROUO ... 10
pZRC I S = (o] 4 [o o3 To ] o [ SRRSO 10
2.4 Mezcla de promocion (Mixtura promocional) ..........cccceeeeeeiiiiiiiiiieeee e, 11
S R \V TP (VT = W o o [0 Yo (o = | P 11
O N RV /=T o | = W 01T =T - | PN 11
o N = U1 o] 1o = o RSP 12
2.4.1.3  Relaciones PUBICAS .......cooiiiiiiiiiiiii e 12
2414 Promocion d€ VENLAS .......oviieiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e eea e e e e annes 13
2.5 Revision de planes promoCiONAIES ............oooiiiiiiiiiiiii e 13

Capitulo Il Marco Referencial

3.1 Resefia del Estado de Baja California .........ccccoooiiiiiiiiiioiiiiie e 15
3.1.1  Ubicacion geografica del Estado de Baja California .........cccccevvvveeiiiieeeiniineeene 16
3.1.2 Crecimiento demogréafico del Estado de Baja California ...........ccccceevvcviveeiiiineennne 17

3.1.2.1 Dinamica de la poblacién en Baja California ...........ccccceeviieeeiiiieeeiiiiieenns 19
3.1.3  Ubicacion geogréfica del Municipio del Tijuana .........cccccovvereiniiieeenniiee e 24
3.1.4 Crecimiento demografico del Municipio de Tijuana ........c.ccceeeeriiieeeiiieee e 25

3.2 La educacion superior en el Estado de Baja California y la Ciudad de Tijuana ........... 26
3.2.1 Antecedentes del sistema educativo en Baja California ...........cccccceviiiiniinnnnnn 27
3.2.2  La educacion SUPETIOr PIrIVAAA .......cocuueieiiiiieeiiiiieeseiiee et e e 28
3.2.3 La educacion superior privada en la Ciudad de Tijuana ..........ccccceeeviiiireesiiireenne 29

3.3 Antecedentes histéricos de la Universidad Internacional ...........ccccooeeiiiiiiieciieeninens 30

3.4 DiagnOStiCO INSHIUCIONAL ....iiiiiiiiiiiiiie ettt e e s e e s e e s enneeees 31
3.4.1 Mision y vision de la Universidad Internacional ............ccccocceveiiiiieeeiiiine e 32

2



3.4.2 Obijetivos de la Universidad INternacional .............ccocueveiiiiiieiniieeeeieee e 33

3421 La excelencia académiCa ...........cccccveveiiiiiiiii 33
3.4.2.2  Consolidacion en Baja California de la Universidad Internacional ............ 34
3423 Consolidacion financiera de la Universidad Internacional ......................... 34
3424 Servicios de calidad de la Universidad Internacional .............ccccccveveveee... 35
3.4.25 Internacionalizaciéon de la Universidad Internacional ............cccccccveveveeee... 35
3.4.2.6  Acreditacion institucional y certificacion de programas en
Universidad Internacional ............ccccccciiii 36

3.4.2.7 Consolidacién como sistema educativo de la Universidad Internacional .. 36

3.4.2.8 Consolidacion del posgrado y la investigacion de Universidad

INEEINACIONAI ...iiiiiiie e e e e e 36

35 Descripcion del entorno de la Universidad Internacional ...........cccccvvveiiiiieeiiiieeesinnnnn, 37
3.5.1 Analisis FODA de la Universidad Internacional ............ccccoccvieeniiieeniniineeiiiineeen 37
3511 FOMAIEZAS ....eeeeiiiie et a e 37

3.5.1.2 (@ 0o (8] ] o F= Lo [PPSR 38

3.5.1.3 DEDIlIAAAES ....eeeiiiiiiiiitei e 38

3.5 1.4 AMENAZAS ... 39

3.6 Mezcla de variable para generar estrategia maximizante de oportunidad de mercado 39
3.7 Mezcla de variable para generar estrategia minimizante de amenaza de mercado .... 40

Capitulo IV Disefio metodolégico

4.1 NiVEl de INVESHIGACION ....eceiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e et ae e e e e e e s e nnenneees 42
4.2 Disefo de INVESIGACION .......cc.uviiiiiie et e e e e e e e e s et e e e e e e e s e annnneees 42
4.2.1 DiSefo de @ MUESIIA .....uuuiiiieiiiiiitie ettt e e e e e eeeeee s 44
4.2.2  MUESIIEOS IEALOIIOS .....viiiiiieieiiiiieii ettt e e e et e e e e e e eeeae s 44
4.2.3  MUESIIEOS NO AIEALOMOS ....eeiiiiiiiiiiiiieiie ettt e e e e e e eeeeee s 46
424 Tamafo de la MUESIIA .........ooooviiiiiiiiie 46
4.3 PODIACION Y MUESEIA ...ttt e e s s 48
4.3.1 FOrmula para determinar [a MUESEIA ..........ccceeiiiiiieiiiiee e 48
4.4 Técnicas e instrumentos de recolecCion de datoS ..........cccuveveieeeiiiiiiiieeee e 48
4.5 INStruMENto defiNItIVO ... 49
451 Instrumento de MEediCION .....ccoooeiiiiiiii i, 50
4.5.2 Descripcion del instrumento de mediCiOn ...........cccooeciiiiieiie i 54
4.6 Técnicas de procesamiento y andlisis de datoS .........c.cccccvveiiiieeiiiiiiiiieece e, 67
4.7 INterpretacion de 10S A0S ........ciiiiiiiiii it e s nnnnee s 67

Capitulo V' Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones y recomendaciones
Bibliografia

indice de Figuras

Figura 1. Dinamica de la Poblacion de Baja California ..........cccccovvieeiiiiieeeiiiiee e 19
Figura 2. Poblacion por municipio en Baja California .........c.cccceeiiiieiiiiieieeeee e 19
Figura 3. Distribucién de la poblacién por grupos de edad expresados en porcentajes............ 20
Figura 4 Poblacion por grupos de edad expresados €n NUMEIOS .......coccvvveeriieieeniieeeesiieeeeenes 20
Figura 5 Distribucion de la poblacion oCUpada ...........coocvvieiiiiiie i 22
Figura 6 Poblacion econdmicamente activa por sector y por muniCipios. .......cccccovvvvveesiiereeenn. 23
Figura 7 Medio ambiente de la excelencia académiCa...........cccveevviuieeeiiiieeeiiiiee e 33

3



Figura 8. Coeficiente de €leVACION ..........cuiiiiiiiiiiiie et 45

Figura 9. Formula de determinacion de la muestra para poblaciones infinitas .............ccccoccee.. 47
Figura 10. Formula para la determinacion de la muestra para poblaciones finitas .................. a7
Figura 11. Formula para determinacion de muestra para caso PractiCo .........ccccceecvvvevrreeerainnns 48

indice de gréficos

(1= oo T I =0 =T [T SRR RO PO PR 54
GIAFICO 2. SEXO .oeiiiiiicitie ettt e ettt et e e e e e e et e e e e e e e e e e ebabaaeeeeeeesebabaeeeaaeaaanns 55
Grafico 3. Identificacion de ingreso a educacion SUPEIION ........ccccovuieiiieeeriieiiieeeniieesieeeseneeeneeas 56
Gréfico 4. Identificacion principal de carreras demandadas ..........ccccveeeiiieeeeiiieeeeiiieee e 57
Gréfico 5. Identificacion de otras carreras demandadas .........ccccccovveeeeeiiiieeeiiieee e 58
Grafico 6. Universidades Preferidas ........occvviiiiree et e e e e e e e e e n e 59
Grafico 7. Motivos de ingreso a la Universidad .........cccccceveeiiiiiiiiiiiecc i 60
Grafico 8. Promedio MAaYOr @ 8.5 .....ciiiiiiiiiiiiiiiie e st e e e st e e e e e s et e e e e e e e s ababaeeaaeeeeanns 61
Gréafico 9. Conoce la UNIVErSIHAd .........cooiuiiiiiiiiiiiiiiie e ciiee ettt e e s st e e s aneaeeeesteeeee e 62
Gréfico 10. Medios de informacion CONOCIAA ..........ocvviiieiieeeiiiiiiiie e e e e 63
Gréfico 11. Calificacion de la publicidad ...........cccooiiiiiiiiiii e 64
Gréfico 12. Opinion sobre la UNIVErSIAAd .........c..eiiiiiiiiiiiiiie e 65
Gréfico 13. Interés en la UniVersidad .............ooiiiiiiiiiiiiiiiie e e e 66
Grafico 14. Perfil del teleVIidente ... 75
Gréfico 15. Recepcion de sefial abierta y de paga .........occeeeiiiiieiiiiiiee e 75
Grafico 16. Top de canales para quienes reciben sefial de paga .........cccccveeeeeeeiiiiciieeeeeeeeens 76
Grafico 17. Perfil del radioescucha en Baja California............ccccuvveeeeeeeiiiiiiiiiee e cciiiieee e e 78
Gréfico 18. Edades del radiOBSCUCNA .........eeiiiiiiii et e e sbaeee e 78
Grafico 19. Perfil del lector de PeridiCO .........coiceiiiiiiiiiieiie e rre e e e e e 80
Grafico 20. Edades y sexo de lectores de PeriodiCO .......ceieeeiiiiuiriiieeeeeiiiiiireee e e e e e ceivreeeeeee e e 80
Gréfico 21. Perfil del usuario de INTEIMEL .........ccuiiiiiiiiiee it e e sbaeee e 99
Gréfico 22. Edad de usuarios de INtEINEL ........cooeiiiiiiiiiiieie et reeee e e e e e e e e 99



AGRADECIMIENTOS

Gracia Dios

A mi familia, David, David y Dominiqgc, por soportar las ausencias y
desveladas en casa.

Gracias a Raul Orrantia y en especial a Manuelito Bueno, que se
convirtieron mi saper equipo de trabajo y mis grandes amigos

A la institucion que me ha permitido llevar el presente caso practico,
en especial a su honorable rector y cuerpo directivo.

Mi profundo agradecimiento a quienes voluntaria o involuntariamente
me acomparfaron en este trayecto de mi vida, compafneros y maestros
de la 2da generacion de la maestria en Mercadotecnia UAA/UABC
2004-2006, su espiritu y entusiasmo se quedan para siempre
conmigo



DEDICATORIA

Para mi padres: Sr. Arturo Escalante Olea Tt y a la tremenda de mi
madre: Sra. Maria Elena Valdez Vda. De Escalante, su energia vital y
su amor han sido la fuerza para culminar este proyecto en mi vida.

Para mi hermano: Arturo Eduardo Escalante, para que se anime.

Para mis amigos, lo que estan, los que estuvieron y seguiran en mi
corazon, siempre.



3] REG-CCEA-POS/DOS

No de expediente

TIT-MM

L
UNILERSINAD AUTONOMA
DC AGUASCALIENTES

g T

DRA. MA. DEL CARMEN MARTINEZ SERNA
DECANA DEL CENTRO DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
PRESENTE

De acuerdo con la designacion que se me confirio6 como asesor de tesis del alumno
JULISA ANGELICA ESCALANTE VALDEZ con numero de registro (ID) 63534, para obtener el
grado de Maestria en Mercadotecnia, con el tema de caso practico: “DISENO DE UN PLAN
DE PROMOCION ANUAL PARA INSTITUCION DE EDUCACION SUPERIOR EN TIJUANA,
BAJA CALIFORNIA. CASO: UNIVERSIDAD INTERNACIONAL”, le informo a Ud que ha
concluido el trabajo practico como lo muestra el dictamen final anexo, del Consejo Académico
de la Maestria arriba mencionada. Por lo anterior, se da cumplimiento a los requisitos que
marca el Reglamento General de Docencia para que el alumno proceda a la impresion y
publicacion de su caso practico

Sin otro particular por el momento, aprovecho la oportunidad para enviarle un cordial
saludo.

ATENTAMENTE
Aguascalientes, Ags. a 10 de Diciembre de 2008.
“SE LUMEN PROFERRE”

M.M. RAUL ORRANTIA MEDINA

ecnica de Posgracodel CC F A




RESUMEN

El disefio de un plan de promocion anual para Universidad
Internacional surge como respuesta al objetivo de investigacion
planteada en el caso practico.

En el estudio cuenta con dos variables; la variable independiente que
es el plan promocional, mientras que la variable dependiente es la falta
de una mezcla promocional que le permita al prospecto meta
identificar adecuadamente a la Universidad.

En el presente estudio se pretende identificar cuales son los
elementos necesarios para poder contar con una mezcla promocional
bien definida.

Concluye en la reafirmacion de la necesidad de disefiar un plan de
promocion anual y emite las recomendaciones para la integracion de
la mezcla de promocion que le permitan la identificacion adecuada a
Universidad Internacional en su mercado meta demandante de la
oferta de educacion superior en Tijuana.



CAPITULOI INTRODUCCION
1.1 INTRODUCCION

El presente caso practico que se ha elegido como opcidén de titulacién para obtener el grado de
maestria, versa sobre la investigacion realizada a una institucion de educacién superior privada
ubicada en la ciudad de Tijuana, buscando identificar la percepcién actual de la institucion que
prevalece en su mercado meta y a partir de alli disefiar un plan de anual de promocion de

mercadotecnia, que le permita llegar a su mercado meta de la manera mas eficiente.

El nombre real de la Institucion se reserva en por respeto a la misma y para efecto de este trabajo

se denomina Universidad Institucional.

En el primer capitulo se encuadran los datos generales del rigor metodolégico necesario para la

acreditacion de este trabajo, a conocer:

Justificacién, planteamiento del problema, pregunta de investigacion, objetivo general y objetivos

especificos.

El segundo capitulo muestra el marco conceptual sobre el que se va a trabajar en la linea de
investigacién elegida, en este caso practico se toma la mezcla de promocion de marketing y
encontraran definiciones y conceptos alrededor del mismo, concepto de mercadotecnia, de plan,
concepto de planeacion, definicion de estrategia y mezcla de mercadotecnia, se cuenta con las
definiciones de la cuatro P’s basicas; producto, plaza precio y promocion de autores conocidos en

el ambito del la mercadotecnia.

En la mezcla de promocion se encuentran los componentes de la mixtura promocional entendidos
como venta personal, publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y la revision de planes

promocionales.

El capitulo tercero da a conocer el marco referencial en que se va a trabajar la investigacion del
caso practico, presenta una resefia del estado de Baja California, su ubicacion geogréfica y su
crecimiento demogréfico, asi mismo, se encuentra la informacion de la ciudad de Tijuana,

ubicacion geografica y crecimiento demografico.

Se habla de la educacién superior en Baja California y en particular de la educacién superior en
Tijuana, adentrdndose en la particularidad de la educacion superior privada en el Estadote Baja
California y en Tijuana, dado que la Institucién a que se refiere el presente caso pertenece a este

segmento.



La presentacion de los antecedentes histéricos de la Universidad Institucional, asi como su
diagndstico institucional, su misién, visién y valores, sus objetivos institucionales, y la descripcion
del entorno de la Universidad Institucional a través del analisis de Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas, (FODA) forma parte de este capitulo.

En el capitulo cuarto se encuentra el disefio metodol6gico de la investigacion, donde se describe la
metodologia aplicada a la investigacion, desde el nivel de investigacion, el disefio, poblacion
muestra, la formula para la determinacion de la muestra, las técnicas e instrumentos para la
recoleccion y de mediciéon de datos, incluyendo el instrumento definitivo y las técnicas del

procesamiento de analisis de datos.

En el capitulo cuarto se encuentra el disefio metodol6gico de la investigacion, donde se describe la
metodologia aplicada a la investigacion, desde el nivel de investigacion, el disefio, poblacién
muestra, la formula para la determinacién de la muestra, las técnicas e instrumentos para la
recoleccion y de mediciéon de datos, incluyendo el instrumento definitivo y las técnicas del

procesamiento de analisis de datos.

El capitulo quinto, se presenta la interpretacion de los datos arrojados en la investigacion a través
de las conclusiones vy la integracion de los elementos de la mezcla de promocién recomendados

para el disefio de un plan anual de promocién para la Universidad Internacional.
Finalmente se encuentran bibliografia.

Dando paso a al lectura del presente documento.

1.2 JUSTIFICACION

La realizaciéon del siguiente caso practico resulta de suma conveniencia, porque en la actualidad
toda empresa que quiera tener una participaciéon en el Mercado y ser altamente competitiva debe
saber, que es indispensable que dentro de la organizacion tenga perfectamente definida su mezcla

promocional, toda vez que la promocion es un factor relevante en el éxito de las empresas.

Este caso practico provee una relevancia social, ya que en la ciudad de Tijuana existe un gran
numero de oferta educacional superior, motivo por el cual las Universidades se ven obligadas a
realizar grandes esfuerzos, principalmente en el area de la promocion, con el objetivo de destacar
y permanecer en la mente del segmento meta; este estudio ademas de apoyar a la empresa,

principalmente ofrecera informacién sobre los jovenes preuniversitarios que estan a apunto de
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elegir carrera de acuerdo a su vocacion, y aportara elementos para que la Universidad

internacional sea contemplada como una opcion.

El presente estudio ayudara a Universidad Internacional a identificar las ventajas que le permita
determinar que elemento debera contener y destacar en su mezcla promocional, para poder lograr

un posicionamiento adecuado.

Los resultados del presente estudio podran ser adaptados a diferentes contextos universitarios,
siempre y cuando se realicen los ajustes necesarios, debido a que se esta buscando justificar la

necesidad de un plan promocional.

En el estudio se contara con dos variables; la variable independiente que es el plan promocional,
mientras que la variable dependiente es la falta de una mezcla promocional que le permita al

prospecto meta identificar adecuadamente a la Universidad.

En el presente estudio se pretende identificar cuales son los elementos necesarios para poder

contar con una mezcla promocional bien definida.

1.3 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El resumen del articulo sobre diversificacion Institucional y educacién superior en Baja California
en el 2000, escrito por Patricia Moctezuma Hernandez de El Colegio de Sonora aborda la
diversificacion del Sistema Estatal de Educacion Superior (SEES) de Baja California, segun la
especializacién econdémica regional existente y el proceso histérico de su conformacion y concluye
que la percepcion de los usuarios sobre la educacién superior es obra mas bien de los esfuerzos
individuales de las Instituciones que de la Coordinacién Estatal debido a que la opinién de los

distintos actores sobre la definicion de la politica gubernamental es limitada.

Para llegar a esta conclusion se efectué una evaluacion del SEES mediante una encuesta de
estudiantes y entrevistas a rectores y directores de las diferentes Instituciones de Educacion
Superior (IES) de la entidad durante el primer trimestre del 2000. Los criterios utilizados fueron la

equidad y la calidad.

En este marco de esfuerzos individuales desde 1992 Universidad Internacional, edifica paso a
paso su figura Institucional en el mercado de educacion media superior y superior, en el Municipio

de Tijuana.
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Inicia con tan solo 2 carreras profesionales, aportando a la comunidad una nueva opcion para la
formacién profesional en instituciones privadas, ambito en el cual, las Instituciones educativas

existentes en ese entonces en Tijuana, le llevaban varias generaciones de ventaja.

El buen nombre de marca de sus competidores, la fidelidad del mercado, un modelo educativo
exitoso y una mezcla de promocién bien planeada, son las variables a favor de su competencia,
mismas que Universidad Internacional tiene que hacer frente en el actual mercado de educacion

media superior y superior en Tijuana.

Es por ello que Universidad Internacional tiene la necesidad de identificar plenamente las variables
de la mezcla de promocion de mercadotecnia y utilizarlas a su favor a fin de implementar un plan
de promocional de marketing que le permitan establecer un contacto adecuado con la comunidad
en sus diferentes sectores, especialmente, el demandante de servicios de educacion media

superior y superior en Tijuana.
Por lo antes expuesto se llega al siguiente planteamiento del problema:

“Universidad Internacional requiere disefiar un plan de promocion anual para, mejorar su

posicionamiento actual en el mercado de educacion superior en Tijuana.”

1.4 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢JUniversidad Internacional requiere disefiar un plan de promocion anual para, mejorar su

vinculacion y posicionamiento actual en el mercado de educacion superior en Tijuana.?

1.5 OBJETIVO GENERAL

e Disefiar un plan de promocién anual para Universidad Internacional, para mejorar el

posicionamiento actual en el mercado de educacion superior en Tijuana.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer la percepcion actual del mercado de educacion media superior y superior de

Tijuana de los servicios y calidad de Universidad Internacional.

12



Identificar los elementos de la mezcla de promocion de mercadotecnia que Universidad
Internacional debe utilizar en su plan de promocién a fin de mejorar su posicionamiento

actual en el mercado.
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CAPITULO II MARCO CONCEPTUAL

2.1 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Para Philip Kotler, autor del libro "Direccién de Mercadotecnia", el concepto de mercados nos
remite directamente al concepto de mercadotecnia, y a criterio del mencionado autor, "ésta es una
actividad humana que esta relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para
actualizar los intercambios potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y deseos

humanos".

2.1.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

Para Philip Kotler, autor del libro "Direccion de Mercadotecnia": "La mercadotecnia es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes".

Para Jerome McCarthy, Premio Trailblazer de la American Marketing Asociation: "La
mercadotecnia es la realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de
una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo
de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o

cliente".

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos del Marketing": "La mercadotecnia es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacién".

2.2 CONCEPTO DEL PLAN

En su forma mas simple el concepto de plan se define como la intencién y proyecto de hacer algo,
0 como proyecto que, a partir del conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende
establecer determinados objetivos. Asimismo se ha definido como un documento en que se
constan las cosas que se pretenden hacer y forma en que se piensa llevarlas a cabo. 96 Y también

se sefiala como la Organizacion y coordinacion de las actividades econémicas.
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Por otro lado Horacio Landa retoma la definicion de Plan contenida en la Ley General de
Asentamientos Humanos de 1976 y la menciona como: “Un conjunto coordinado de metas,
directivas, criterios y disposiciones con que se instrumentiza (sic) un proceso, pudiendo ser integral

o sectorial y en distintos niveles: comunal, urbano, local, regional, nacional, etc.”

Para Alfonso Ayala Sanchez Plan se define como el conjunto coherente de metas e instrumentos

que tiene como fin orientar una actividad humana en cierta direccién anticipada.

2.2.1 DEFINICION DE PLANEACION

"La planeacion consiste en fijar el curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los
principios que habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo, y la determinacion

de tiempos y nUmeros necesarios para su realizacion". A. Reyes Ponce.

"Determinacion del conjunto de objetivos por obtenerse en el futuro y el de los pasos necesarios

para alcanzarlos a través de técnicas y procedimientos definidos" Ernest Dale.

“Planeacion es la seleccion y relacion de hechos, asi como la formulacién y uso de suposiciones
respecto al futuro en la visualizacion y formulacion de las actividades propuestas que se cree sean

necesarias para alcanzar los resultados esperados” George R. Terry.

"La planeacion es el primer paso del proceso administrativo por medio del cual se define un
problema, se analizan las experiencias pasadas y se embozan planes y programas" J. A.

Fernandez Arenas.

"La planeacion consiste en determinar los objetivos y formular politicas, procedimientos y métodos

para lograrlos" L. J. Kazmier.

2.2.2 DEFINICION DE ESTRATEGIA

"La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de cémo la
empresa va a competir, cudles deben ser sus objetivos y qué politicas seran necesarias para

alcanzar tales objetivos." M. Porter [121]. Estrategias Competitivas. (1992).
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Harper y Linch "Establecer un sistema dinamico de anticipacién en el que se destacan y agrupan
los aspectos estratégicos diferenciadores empresariales en el marco de un entorno abierto
procurando desarrollar una cultura empresarial que apoye las ventajas competitivas que la

empresa tiene". (1992)

Ohmae "el comportamiento por el que una corporacion se diferencia positivamente de sus
competidores, usando los puntos fuertes relativos de la corporacidon para satisfacer mejor las

necesidades del consumidor”. (1993)

F. David, en su libro Gerencia Estratégica de 1994, plantea: "una empresa debe tratar de llevar a
cabo estrategias que obtengan beneficios de sus fortalezas internas, aprovechar las oportunidades
externas, mitigar las debilidades internas y evitar o aminorar el impacto de las amenazas externas.

En este proceso radica la esencia de la direccion estratégica."

"La frecuencia e imprevisibilidad con que se suceden cambios en el contexto tornan hoy invariables
las préacticas de la planificacién tradicional, tan exitosa en muchos paises hasta comienzos de la
década del sesenta. La gestion estratégica ha ocupado el lugar del planeamiento estratégico. Los
gerentes, publicos o privados, deben estar capacitados para enfrentar los temporales evitando

riesgos y aprovechando oportunidades. "E. Saravia. Seminario del CLAD. (1994).

2.3 MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas
tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto”.

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing Asociation,
define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables controlables que una empresa

utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta".
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2.3.1 PRODUCTO

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen el producto como
"un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y
marca, mas los servicios y la reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio,

un lugar, una persona o una idea".

Segun Jerome McCarthy y William Perrault, autores del libro "Marketing Planeacion Estratégica de

la Teoria a la Practica", el producto "es la oferta con que una compafiia satisface una necesidad".

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el producto es "todo aquello, bien o servicio, que
sea suceptible de ser vendido. El producto depende de los siguientes factores: la linea (por
ejemplo, calzado para varones), la marca (el nombre comercial) y por supuesto, la calidad".

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define el término producto, como "un conjunto de
atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser
intercambiado o usado. Usualmente, es una combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi,
un producto puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion
de los tres. El producto existe para propositos de intercambio y para la satisfaccién de objetivos

individuales y de la organizacion”.

2.3.2 PRECIO

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", el precio es
"(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de

los beneficios de tener o usar el producto o servicio".

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad",
definen el precio como "la expresion de un valor. El valor de un producto depende de la imagen
que percibe el consumidor. Por ejemplo, una margarina del tipo light tiene un costo menor que el
de una margarina comun; sin embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para
la salud" como algo de valor superior. El consumidor considera mas coherente este mix: mayor
valor adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una margarina light mas barata

(que la comun) no seria creible".
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El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el "valor de intercambio de
bienes o servicios. En marketing el precio es el tnico elemento del mix de marketing que produce

ingresos, ya que el resto de los componentes producen costes".

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing”, el precio de un producto es el "importe que el

consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho producto".

2.3.3 PLAZA

Para efectos de este trabajo, determinar la plaza es de vital importancia debido a que de esta
depende que la empresa sea atractiva al cliente o no. Para una mejor comprension se presenta la

siguiente definicion;

“La plaza (segun McCarthy) incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion del Mercado meta. Sus variables son: Canales, cobertura de surtido,

ubicaciones, inventario, transporte y logistica”.

2.3.4 PROMOCION

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing", la promocion es "la
cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que

compren".

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y
Publicidad", la promocién es "el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el

tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados”.

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define la promocién como "uno de los instrumentos
fundamentales del marketing con el que la compafia pretende transmitir las cualidades de su
producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un

mecanismo de transmisioén de informacion".
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2.4 MEZCLA DE PROMOCION

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de promocién es "un conjunto de
diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta personal, promocién de ventas y
relaciones publicas, que estan disponibles para que un vendedor (empresa u organizacion) las

combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas especificas".

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, la mezcla de
promocion o "mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la
combinacion especifica de herramientas de publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas,
ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de

publicidad y marketing".

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, la mezcla de
promocion es la combinacién de ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones

publicas de una organizacion".

2.4.1 MIXTURA PROMOCIONAL
2.4.1.1 VENTA PERSONAL

Laura Fisher y Jorge Espejo, definen a las ventas personales (cara a cara), como:”"Toda actividad

que genera en los clientes el ultimo impulse hacia el intercambio.”

En la revista electronic promonegocios, se puede encontrar que la venta personal es la
presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un representante de la organizacion
que lo vende. Las ventas personales tienen lugar cara a cara o por teléfono o pueden dirigirse a
una persona de negocios o a un consumidor final. Es considerado como primero en la lista porque,
entre todas las organizaciones, se gasta méas dinero en las ventas personales que en cualquier otra
forma de promocion, ademas de ser la Unica herramienta que proporciona una venta efectiva en el

momento.
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2.4.1.2 PUBLICIDAD

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, definen la publicidad como
"cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por

un patrocinador identificado".

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es "una
comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que promueve
ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los anuncios son los
medios de transmisién por televisiéon y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay
muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas

mas recientes, el internet".

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en "la colocacién de avisos y
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los medios de
comunicacién por empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los
individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o

a audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas".

2.4.1.3 RELACIONES PUBLICAS

Lamb, Hair y Mc Daniel, definen las relaciones publicas como la funcién de la mercadotecnia que
evalla las actitudes del publico, identifica areas dentro de la empresa que interesarian a este y
ejecuta un programa de accién para ganarse la comprensién y la aceptacién del mismo. Ademas,
segun los mencionados autores, las relaciones publicas contribuyen a que una compafiia se
comunique con los clientes, proveedores, accionistas, funcionarios del gobierno, empleados y la

comunidad donde opera.

Para Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, las relaciones publicas son acciones que persiguen
construir buenas relaciones con los consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacién
de una buena imagen corporativa y evitando rumores, articulos periodisticos o acontecimientos
desfavorables, o haciendo frente a los mismos si llegan a tener lugar. Complementando ésta
definicién, los mencionados autores indican que las relaciones publicas se utilizan para

promocionar productos, personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e incluso naciones.
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Stanton, Walker y Etzel, definen las relaciones publicas como una herramienta de administracion
destinada a influir favorablemente en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y sus
politicas. Es una forma de promocion que muchas veces se ignora. Ademas, y segln estos
autores, las relaciones publicas, a diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas
personales, no incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes,

accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés especial.

2.4.1.4 PROMOCION DE VENTAS

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing”, definen la promocion de
ventas como "los medios para estimular la demanda disefiada para completar la publicidad y

facilitar las ventas personales”.

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing en su Sexta Edicion", definen la
promocion de ventas como "los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un

producto o servicio".

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define la promocién de ventas como "un conjunto de
ideas, planes y acciones comerciales que refuerzan la venta activa y la publicidad, y apoyan el flujo

del producto al consumidor”.

2.5 REVISION DE PLANES PROMOCIONALES

Se realizo una investigacion exploratoria via internet, de donde se encontraron los casos en los
gue empresas de diferentes ramos estan preocupadas por contar con planes promocionales, Asi
mismo, dichas empresas cuentan en sus esquemas de trabajo (planes de accién) con programas

de publicidad.

Durante la busqueda de informacion se encontré que las universidades carecen de estudios sobres

planes de promocion, o bien, no se han denominado como tal.

En la pagina de la Universidad Iberoamericana, se publico un articulo sobre la Planeacion

estratégica 2000-2010 y plan de accion 2000-2005, donde se abordan las caracteristicas de un
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programa con el cual fortaleceran la imagen de dicha Universidad. Dicho estudio fue realizado por

el &rea de comunicacion programa 17.

Por otro lado en la misma pagina, se localice la tesis propuesta de mix promocional para una
compariia en el sector de la construcciéon. Si bien no fueron encontrados estudios realizados
directamente a Universidades, si se puede retomar lo que acertadamente se menciona en la tesis
antes citada, que en “la actualidad toda empresa que quiera tener una participacion en el mercado
y ser altamente competitiva requiere necesariamente de una mezcla promocional muy bien
definida, independientemente de la rama econémica a la que pertenezca. Siempre y cuando los
administradores de dicha organizaciéon pretendan continuar en el Mercado y hacer de su empresa,

un organismo estable.
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CAPITULO III MARCO REFERENCIAL
3.1 RESENA DEL ESTADO DE BAJA CALIFORNIA

Una de las consideraciones primordiales al acercarnos al pasado de Baja California es la de que su
historia, hasta fines del siglo XIX es una historia peninsular, compartiendo de manera importante la
historia de nuestro estado vecino, la Baja California Sur. Realizada la anterior advertencia nos
remontaremos en el tiempo trazando antes un esbozo del territorio conocido como la peninsula de

Baja California.

La Peninsula de Baja California es un brazo de tierra que tiene un area de 143,600 km2, sin incluir
las islas que bordean los aproximadamente 3000 Km. de costa. Estas islas agregan otros 1500
Km. al territorio peninsular. Se encuentra bafiada por las aguas del Océano Pacifico (al oeste y al
sur) y separada del resto del territorio mexicano en el noreste por el Rio Colorado y después por el
Golfo de California o Mar de Cortés. Hablamos de una peninsula rugosa de 1200 Km. de largo y
entre 45 y 250 Km. de ancho. En muchas partes esta marcada por pendientes escarpadas y en
general las vertientes de desagile y acantilados se orientan hacia el Golfo. Por el lado occidental,

el terreno desciende de forma progresiva en amplias planicies costeras.

El espinazo montafioso que divide la peninsula es discontinuo, y su altitud variable. El eje de estas
formaciones es de norte a sur, aunque en la regién del Cabo corre norte y sur e incluso tiene duras
pendientes hacia el oeste. Los desiertos yacen bajo estas montafias en ambas costas. No existen
cursos de agua de considerable caudal dentro de la peninsula, debido principalmente a lo abrupto
del terreno; el agua superficial es escasa, existen algunos riachuelos permanentes en el noroeste y

algunos manantiales temporales que forman oasis en el centro y sur de la peninsula.

Cuatro cadenas montafiosas y otras de menor importancia se extienden a lo largo de la peninsula,
dominando el panorama peninsular la Sierra de San Pedro Martir, cuya cumbre es superior a los
2800 m., teniendo como punto mas alto la Providencia o Picacho del Diablo con una elevacion de
3096 m. formada por un bloque granitico, rocas metamérficas, sedimentos recientes y material
volcanico. La Sierra de Juarez que se encuentra en el extremo norte de Baja California, tiene una
altura de alrededor de 1500 m. y es relativamente plana en la cima. Formada de bloques graniticos
se eleva abruptamente del desierto del Colorado. Al igual que la de San Pedro Martir es una

continuacion de las cadenas peninsulares y transversas del Sur de California.
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La linea costera que bordea la peninsula se caracteriza por poseer bahias, puertos, cayos, esteros
y playas. Alrededor de la peninsula hay 35 islas, sin contar islotes, la mayoria del lado del golfo.
Del lado del Pacifico se encuentra la Isla de Guadalupe que es oceanica, pero el resto estan

cercanas a la costa y comparten sus caracteristicas geoldgicas y biolégicas.

3.1.1 UBICACION GEOGRAFICA DE BAJA CALIFORNIA

El Estado de Baja California esta situado en la regién noroeste de la republica y en la parte
septentrional de la Peninsula del mismo nombre, el estado de Baja California limita al norte con la
frontera de Estados Unidos de América, al este por el rio Colorado y el mar de Cortés, al sur por el

paralelo 28 y al oeste por el océano Pacifico.

Marca la frontera internacional la linea trazada del monumento 206 (32.0 43' 19" de latitud y 114.0
43' 19" de longitud oeste), en la margen derecha del rio Colorado, hasta el monumento 258 (32.0
32' 04" de latitud y 117.0 07' 19" de longitud oeste), en la playa de Tijuana.

Entre uno y otro hay una distancia de 233.4 Km. La colindancia con el estado de Arizona, por el
cauce del rio Colorado, es de 28.5 Km., de modo que la frontera con Estados Unidos tiene un total
de 251.9 Km. El paralelo 28, limite meridional del Estado, va de 112.0 45' 15" a 114.0 12' 30" de
longitud que la extension de sus litorales es de 720 km. en el Océano Pacifico y 560 km. en el
Golfo de California, lo cual, sumando los 176 Km. de litorales en las Islas de ambas vertientes,
hace un total de 1,556 Km.; y la plataforma continental - fondo marino entre 0 y 200 mtrs. de

profundidad - comprende 24,832 kms?®.
La superficie total de su territorio es de 70,113 Km2 sin incluir su territorio insular.

El Estado de Baja California esta conformado de 5 Municipios: Mexicali que constituye la Capital

del Estado, Tijuana, Tecate, Ensenada y Playas de Rosarito.

Limites:

Posicién Geografica en Territorio Nacional:

Al Norte: Paralelo 32° 43' (Estados Unidos) Al Sur: Paralelo 28° (Baja California Sur)

Al Este: Meridiano 112° 45' (Golfo de California) Al Oeste Meridiano 117° 19' (Océano Pacifico)
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3.1.2 CRECIMIENTO DEMOGRAFICO DEL ESTADO DE BAJA
CALIFORNIA

Para 2002, Baja California tiene una densidad poblacional de 38.64 habitantes por kilbmetro
cuadrado. Por su parte, Tijuana tiene la mas alta densidad demografica con 1,113.95 habitantes
por kildbmetro cuadrado, mientras que Ensenada presenta la menor con 7.84 habitantes por
kilometro cuadrado, Playas de Rosarito registra 151.45, Mexicali tiene 58.4 y Tecate cuenta 24.98

habitantes por kilometro cuadrado.

Un elemento que se debe considerar por su importancia es la migracion, la cual puede ser
considerada como el componente demogréfico que ha determinado el modelo de crecimiento

poblacional en el Estado.

Histéricamente, el Estado ha tenido la caracteristica de integrar su volumen poblacional, ademas
de su poblacion nativa, a partir de dos tipos de corrientes migratorias; una de ellas proveniente de
entidades con un desarrollo similar, como es el caso de Sinaloa y Sonora; la otra, de entidades
distintas como Guanajuato, Zacatecas, Michoacan, Estado de México, Durango, Chihuahua,

Guerrero, Distrito Federal, Nuevo Le6n y Jalisco.

Los migrantes llegan a Baja California con la intencién de asentarse en forma temporal, por su
expectativa de cruzar a Estados Unidos, al no lograrlo, la mayoria de ellos deciden quedarse a
radicar en forma permanente. De aqui que aproximadamente uno de cada dos habitantes es

nacido en otro Estado o Pais.

Actualmente, el porcentaje de la poblacién migrante en el Estado representa el 43.6 por ciento del
total poblacional, cuyo origen es, principalmente, de Sinaloa, Jalisco, Sonora, Michoacan y el

Distrito Federal.

En el afio 2000, el 12.8 por ciento de los no nativos en la entidad registrados por el Xl Censo
General de Poblacién y Vivienda del INEGI, residia en el Estado desde hacia cinco afios, lo que

refleja la atraccion de flujos migratorios de otras partes del pais en los Gltimos afios.

El saldo neto migratorio, es decir, la diferencia neta entre la inmigracion y la emigracion que
present6 el Estado en 1997, fue de 39.85 por ciento, mientras que para el afio 2000 alcanzé 41.43
por ciento. Por sexos, el saldo migratorio masculino era de 40.29 y 39.43 puntos porcentuales del
sexo femenino en 1997, mientras que este saldo fue del 41.10 por ciento y 41.76 por ciento,

respectivamente, en el afio 2000.
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Las principales causas por las que la poblacion de cinco afios y mas del Estado inmigra, es la
busqueda de trabajo con un 30.62 por ciento, el 24.70 por ciento lo hace para reunirse con la
familia; el 5.54 por ciento emigra porque existi6 un cambio del lugar del trabajo y un 14.88 por

ciento por otras causas.

Del porcentaje que represento la poblacidn bajacaliforniana que emigré fuera del pais es del 96.02
por ciento hacia Estados Unidos, mientras que el 1.91 por ciento emigré al resto del mundo,

situacién que denota nuestra condicién fronteriza.

En el Estado existen personas que requieren la continuidad de camparfias de inscripcion de actos

en el Registro Civil para dotar de identidad civil a las personas que las integran.

Se cuenta para tal fin con 17 oficialias de Registro Civil de las cuales seis se encuentran
automatizadas, y el resto en proceso de instrumentacién de sistemas de informacién y equipo de

cémputo para otorgar un mejor servicio.

Este volumen forma parte de una serie que presenta informacién demografica accesible,
proyecciones para el afio 2010 y comparaciones entre los estados mexicanos. La poblacion de
Baja California pasé de 238.000 en 1950 a 2,17 millones en 1996. Se calcula que la tasa de
crecimiento es de 3,77%. La esperanza de vida al nacer es de 71,1 respecto a los hombres, 77,4

respecto a las mujeres y 74,2 en total.

La tasa de mortalidad infantil bajé de 30,5/1000 a principios de los afios ochenta a 19,0/1000 en
1996. La tasa de fecundidad total bajo de 3,28 en 1982 a 2,22 en 1996. El 75,8% de las mujeres
fecundas que vivian en unidn usaban la anticoncepcion en 1995, lo cual representa un aumento del
58,0% registrado en 1979. En 1992, el 37,5% de ellas se habian esterilizado, 10,0% usaban el

DIU, 25,1% los anticonceptivos orales y 11,6% el método del ritmo o del coito interrumpido.

Se calcula que unas 64.800 personas inmigraron a Baja California y 22.100 emigraron en 1996. El
32,5% de la poblacion es menor de 15 afios de edad. El 76,6% de los hombres y el 33,9% de las
mujeres mayores de 12 afios participan activamente en la economia. Se prevé que la poblacién de
Baja California aumente a 2,5 millones en el afio 2000 y a 3,32 millones en el 2010. Se prevé que
la tasa de crecimiento demografico disminuya a 2,48% en 2010, la tasa de fecundidad total a 1,81
y la tasa de mortalidad infantil a 13,2/1000.

Se prevé que la esperanza de vida al nacer aumente a 77,5 y que la poblacién activa en la
economia aumente en 73% y llegue a 1,54 millones en 2010. En los anexos se presentan cuadros

con cifras de la poblacion total y activa en la economia, por sexo y edad, e indicadores
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demogréficos para 1990-2010 relativos a Baja California y la Republica Mexicana, y del crecimiento

que se preveé en los municipios de Baja California.

3.1.2.1 DINAMICA DE LA POBLACION EN BAJA CALIFORNIA

Fuente:

Figura 2

Dinamica de la poblacién

Poblacion Total en Baja California 3,169,472

Tasa de Crecimiento Annual 4.15%
Edad Media 23 afos
Poblacién Econémicamente Activa 1,268,150
Edad Promedio de la Poblacién Econdmicamente Activa 36 afios

Promedio Escolar de la Poblacién Econémicamente Activa 9

Figura 1

Poblacién por municipio

Ensenada 455,282
Mexicali 878,194
Tecate 98,699
Tijuana 1,637,068
Playas de Rosarito 100,229

14.37%

27.71%
3.11%
51.65%
3.16%

INEGI 2005
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Distribucién de la poblacion por grupos de edad %

Grupo de Edad %

Menores de 4 afios 11.83
De 5 a 14 afios 21.39
De 15 a 24 afios 19.90
De 25 a 34 afios 18.88
De 35 a 49 afios 16.82
De 50 a 64 afios 7.45
mas de 65 3.73
TOTAL 100.00
Figura 3

Poblacién por grupo de edad

375,359 191,332 184,027
5-9 362,855 184,653 178,202
10-14 314,855 159,995 154,860
15-19 306,877 155,707 151,170
20-24 323,766 161,427 162,339
25-29 322,463 162,870 159,593
30-34 276,223 140,756 135,467
35-39 229,651 116,577 113,074
40-44 175,094 87,957 87,137
45-49 128,132 63,576 64,556
50-54 101,520 50,048 51,472
55-59 73,857 35,953 37,904
60-64 60,689 29,397 31,292
65-69 44,722 21,527 23,195
70-74 31,753 15,582 16,171
75-79 21,055 10,284 10,771
80-84 10,917 4,990 5,927
85 0 mas 9,774 3,918 5,856

Figura 4
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Alrededor de 600,000 trabajadores integran la fuerza de trabajo en Baja California. Esta fuerza
laboral es altamente diversificada, desde la mano de obra basica, hasta profesionistas

especializados de niveles muy avanzados.

Baja California tiene uno de los niveles educativos mas altos en México.

El gobierno del Estado provee programas de educacion y capacitacion para elevar el nivel de la

fuerza de trabajo.

El Servicio Nacional del Empleo otorga reembolsos econémicos para subsanar el costo de los

programas de capacitacion particulares de las empresas.

Baja California se encuentra entre los tres mejores Estados en Economia basada en el
conocimiento y el primero en atractividad internacional, competitividad y orientacién al exterior de

acuerdo al prestigioso Tecnol6gico de Monterrey.

Poblacién econémicamente activa por sectores y municipios

La fuerza de trabajo es muy dinamica al igual que la poblacion total, porque si bien el crecimiento
natural es bajo, el del movimiento social es alto y esta compuesto de personas en edad activa que

buscan ocupacion. Por rama productiva, se distribuye como sigue:

29



Distribucién de la poblaciéon ocupada

Sector y Rama de actividad econémica 2006
| trimestre

Primario 69,716
Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca. 69,716
Secundario 405,008
Industria extractiva y de la electricidad. 7,364

Industria de la transformacion
Construccion 284,255
113,389
Terciario 735,076
Comercio 241,812
Restaurantes y hoteles 70,110
Comunicaciones y transportes 59,462
Servicios profesionales y financieros 81,169
Servicios sociales 104,045
Servicios diversos 128,302
Gobierno 50,176
No especificado 114,178
TOTAL 1°323,978

Fuente: INEGI Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo Trimestre. | del 2006.

Figura 5
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Poblacién econdmicamente activa por sector y municipio

1980

Ensenada 9,149 10,629 40,594 60,372
Mexicali 22,974 30,235 117,466 170,675
Tecate 962 2,945 6,261 10,168
Tijuana 5,095 37,839 119,130 162,064
Baja California 38,180 81,648 283,451 403,279
1990

Ensenada 17,471 19,346 49,873 86,690
Mexicali 35,761 52,230 112,113 200,104
Tecate 1,272 8,465 7,414 17,151
Tijuana 4,080 99,486 157,960 261,526
Baja California 58,584 179,527 327,360 565,471
2000

Ensenada 20,854 34,555 68,139 128,170
Mexicali 32,300 94,996 144,247 284,884
Playas de626 7,358 11,132 20,193
Rosarito

Tecate 1,060 13,127 11,253 26,783
Tijuana 2,718 181,763 234,478 446,339
Baja California 57, 558 331, 799 469, 249 906, 369
2004

Tijuana 712 177,591 339,035 561,002
Baja California 67,737 351,838 707,731 1’199,465
2005

Baja California 76,192 413,055 716,925 1’309,144
2006 | trimestre

Baja California 69,716 405,008 735,076 1’323,978

Nota: En el afio 2000 faltaron 8,484 por distribuir, para sumar una PEA total de 914,853 y para el

afio 2004 no se desagrego la informacion para todos los municipios. Fuente: INEGI.

Figura 6
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Al nivel de rama sobresale la de servicios por su mayor concentracién, siguiéndole la de

manufacturas, la de comercio y el sector primario.

La poblacion econémicamente activa en México es considerada a la de 14 afios y mas de edad,
apta para el trabajo y que realiza algun tipo de actividad econdmica o que busca activamente
hacerlo.

La mano de obra bajacaliforniana goza de reconocimiento por su alta especializacion vy
productividad, como lo demuestran las importantes firmas extranjeras que ahi operan con altos
rendimientos laborales.

Los mas sofisticados procesos y operaciones manufactureras han encontrado mano de obra
capacitada y ninguna empresa ha dejado de abrir por falta de trabajadores o de calidad en la

preparacion técnica.

La rotacién del personal ocupado en las empresas es minima por la mejoria en los salarios y en las
prestaciones sociales que ha propiciado mayor estabilidad de los trabajadores en sus centros de

labores.

3.1.3 UBICACION GEOGRAFICA DEL MUNICIPIO DE TIJUANA

Tijuana se encuentra a 32° 31' 30" de latitud norte y a 117° de longitud oeste. Colinda al norte en
41 kilémetros con el condado de San Diego (California), al sur con los municipios de Playas de
Rosarito y Ensenada, al este con el municipio de Tecate y al oeste con el Océano Pacifico. El
municipio tiene una extensién de 1,239.49 kilémetros cuadrados. De él forman parte las Islas

Coronado, ubicadas frente a las costas del municipio en el Océano Pacifico.

La ciudad esta enclavada entre cerros, cafiones, barrancas y arroyos, lo que hace de ella un
terrible sitio para habitar que sin embargo ha prosperado a lo largo de los afios, la parte principal
de la ciudad se encuentra en un valle por el cual fluye el cauce canalizado del Rio Tijuana, al norte
de la ciudad se encuentra la mesa de otay, un macizo casi plano de unos 160 metros de altitud, al
sur amplias lomas y cerros dominan el paisaje, todos habitado y llenos de asentamientos
irregulares, entre los cafiones discurren pequefios arroyos que han casi desaparecido debido a que
alli también has asentamientos irregulares, lo que hacen que todos estos lugares estén expuestos
a deslaves en épocas de lluvias o por la accién de los temblores que ocasionalmente se sienten en

la ciudad.
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El tan variado relieve en un territorio tan pequefio hace que las alturas en la ciudad varien desde
los 0 msnm en playas de Tijuana hasta los 500 msnm al pie del cerro bola al este de la ciudad. Las
mayores elevaciones son el cerro bola al este con 830 msnm vy el cerro colorado también en el este

de la ciudad a 500 msnm

3.1.4 CRECIMIENTO DEMOGRAFICO DEL MUNICIPIO DE
TIJUANA

La poblacion de jévenes registré un crecimiento demografico acelerado en México, ya que 5
millones en el afio de 1950 subié a 20.2 millones en 2008, lo que representa 18.9 por ciento de la
poblacién total del pais, por lo que se le llama "bono demografico”, de acuerdo a los estudios de

Conapo, dados a conocer en agosto del presente afio.

El Consejo Nacional de Poblacion (Conapo), en sus publicaciones expuso que de los 45.9 millones
de personas que conforman la poblacién econémicamente activa, 9.1 millones tienen entre 15y 24

afios y representan 19.8 por ciento de la poblacion trabajadora del pais.

Asi mismo, la juventud conforma la fuerza laboral por 5.9 millones de varones (64.7 por ciento) en

tanto que las mujeres alcanzan los 3.2 millones (35.3 por ciento).

Ademas, el 31.5 por ciento de los jévenes no sélo labora, sino que tiene alguna otra actividad como

la de realizar quehaceres domésticos y estudiar.

El 15.9 por ciento soélo trabaja, 34.3 por ciento sélo estudia, y 18.3 por ciento restante se dedica a

quehaceres domésticos u otra actividad.

En cuanto a la escolaridad, se estima que sélo 6.3 por ciento no ha concluido la primaria y

practicamente uno de cada tres declaré no haber terminado la secundaria.

Los beneficios que otorgara al pais este "bono demografico”, es el gran potencial productivo que
existe actualmente y que se extendera durante los préximos 10 afios; ya que este bono se traduce
en que la poblacion de jovenes (de entre 15 y 24 afios) que alcanzara su maximo historico en el

2011, cuando su monto ascienda a 20.3 millones de personas.

Pero a partir de ese momento comenzara a reducir su tamafio debido al paulatino envejecimiento

de la poblacién, hasta alcanzar 16.4 millones en 2030 y 14.1 millones en 2050.
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3.2 LA EDUCACION SUPERIOR EN BAJA CALIFORNIA Y TIJUANA

El nivel educativo del estado de Baja California, estd por encima de la media nacional, con un
94.4% de jovenes de 6 a 14 afios que asisten a la escuela y 14 a 19 afos con el 53.4%, dentro de
este rubro, el municipio de Tijuana tiene la infraestructura adecuada para absorber a toda la

poblacion demandante.

La educacion superior atiende a 48,492 alumnos, correspondiendo el 88 por ciento al nivel de
licenciatura, el siete por ciento en postrado, el cuatro por ciento en el sistema abierto y el uno por
ciento en técnico superior. En las escuelas publicas se atiende el 75 por ciento de la matricula y las

particulares atienden el 25 por ciento.

La absorcién de los egresados de bachillerato es del 85.5 por ciento, la cual incluye alumnos con

rezago y personas provenientes de otras entidades.

La Universidad Autbnoma de Baja California capta el 51 por ciento de la matricula; las escuelas
particulares el 25 por ciento; los planteles federales el 21 por ciento y las escuelas estatales el tres

por ciento.

Del total de alumnos, el 48 por ciento participa en carreras universitarias orientadas a las ciencias
sociales y administrativas; el 38 por ciento en ingenieria o tecnologia; el ocho por ciento en
ciencias de la salud; el tres por ciento en educacién y humanidades; el dos por ciento en ciencias

naturales y exactas, y el uno por ciento en ciencias agropecuarias.

En postrado, 41 por ciento se orienta a ciencias sociales y administrativas, 24 por ciento a
educacion y humanidades, 18 por ciento a ingenieria y tecnologia, nueve por ciento a ciencias
naturales y exactas, seis por ciento a ciencias de la salud y dos por ciento a ciencias

agropecuarias.

De los alumnos inscritos en el sistema abierto, 89 por ciento estudia ciencias de la educacién y
humanidades, 10 por ciento ingenieria y tecnologia y uno por ciento ciencias sociales y

administrativas.

Las escuelas normales atienden a 4,222 alumnos distribuidos en las licenciaturas de educacion
preescolar, primaria, secundaria, especial y educacion fisica, de los cuales el 70.4 por ciento esta

en escuelas publicas y el 29 por ciento en particulares.
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3.2.1 ANTECEDENTES DEL SISTEMA EDUCATIVO DE BAJA
CALIFORNIA

Esta en el decreto del congreso de la unién de 1951, publicado en El diario oficial de la federacion
el 16 de enero de 1952., también se sustenta en la ley organica de poder ejecutivo en su capitulo Il
donde se sefialan las dependencias que conformarian la administraciéon publica, en este marco
administrativo, casi paralelo al inicio de la educacion superior en 1959, se creo la direccion general
de educacién publica, que sustituyd a la direccién de accién civica y cultural instituida en 1953 y
gue recibié en 1955 un patrimonio propio del gobierno federal a través de bienes inmuebles para el

funcionamiento del sistema educativo estatal.

Al constituirse Baja California en estado, surge la Universidad autbnoma de Baja California,
definida como una institucion de servicio publico descentralizado de la administraciéon publica del

estado y con plena capacidad juridica.

Ademés de las condiciones propias del estado, en el contexto nacional y en congruencia de las
politicas de desconcentracion y federalizacién de la educacién superior de los presidentes Ruiz
Cortines y Lopez Mateos, 12 de las actuales 39 universidades publicas se crearon en la década de
1950 a 1960.

En la época del presidente Gustavo Diaz Ordaz aparecen los criterios de racionalidad ante la
necesidad de una reforma educativa orientada a la reconsideracion del as formas de
financiamiento de la educacion superior, los argumentos de costos crecientes y la necesidad de
reordenacion de las relaciones entre gobierno y universidad trajo como consecuencia la
desestabilizacion del sistema politico en su conjunto y la accion violenta en contra de la
universidad en 1968, este cambio entre las relaciones de gobierno y la sociedad da lugar al
proceso de masificacion de la matricula que en Baja California se atendia por UABC y por la
diversificacion del sistema con la creacién del Instituto Tecnolégico de Tijuana en 1971 y el Instituto

tecnolégico de Mexicali 1982.

Con la reforma administrativas instituida por el Gobernador de Baja California Roberto de la Madrid
Romandia, se crea la Secretaria de Educacion y bienestar social( SEBS) con la tarea de coordinar
los servicios educativos , recreativos y de bienestar social a través de cuatro direcciones:

educacion, prevision social , asuntos culturales y deportivos.

En 1978, como parte de la reforma administrativa promovida por José Lopez Portillo, se instaura en
Baja California la delegacion federadle la secretaria de educaciéon publica, paralelo a esto se
aprueba la ley para la coordinacion de educacion superior generando el marco juridico normativo

para promover y coordinara acciones que vincularan la planeacion institucional e interinstitucional.
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Acorde a esta marco, en Baja California se requeria operar programas, proyectos y acciones

coordinadas para consolidar y mejorar la educacion superior en el estado.

Con base al marco normativo de 1992, afio en que se publica la ley de educacién del estado, que
deroga la ley de 1975,en 1995 se publica el reglamento interno de la secretaria de educacion de
educacion y bienestar social, que en su articulo 15 definen las responsabilidades del departamento

de educacién superior
Las cuales consisten en:

Organizar y controlar técnica y administrativamente a las escuelas de educacion superior oficiales

y particulares

Coordinar sus actividades con otras dependencias y organismos que impartan el mismo grado de

ensefanza en el estado.

Organizar, controlar y emprender actividades de investigaciébn e investigacidon que mejoren

continuamente los efectos del proceso ensefianza aprendizaje sobre la vida social y familiar.

En este marco normativo, en Baja California coexisten instituciones representativas de la
diferenciacion institucional que caracteriza al pais en matera de culturas organizacionales y

modelos educativos tanto a nivel medio superior como superior.

3.2.2 LA EDUCACION SUPERIOR PRIVADA EN BAJA
CALIFORNIA

Actualmente, la educacién superior privada en Baja California estd muy diversificada, lo que se
refleja en la diferenciacibn de los subsistemas que la componen tanto en los aspectos
administrativos y funcionales como en la especializacion académica de acuerdo con a forma en

gue se vinculan con su entorno social y productivo.

Desde la vision de competitividad sistémica (Meye, Stamer, 2002:15) la propuesta de un modelo de
administracion y coordinacion del SEES de Baja California, considera el @ambito administrativo del
subsistema de cada organizacién y reconoce la diferenciacion y la especializacién de la demanda

que cada uno atiende.

36



Aunque el origen publico o privado de la inversion puede explicar el comportamiento del sistema,
es necesario entender los modelos institucionales en los que se desenvuelven, ello permite
explicar por qué los sistemas de control y evaluacion de la calidad académico administrativa,
surgen a partir de los criterios de las redes en los que se articulan (Albach 1955:55) y adaptan sus
procesos a los criterios legales y financieros de las diversas instancias de gobierno y organismos

de acreditacién académica.

3.2.3 LA EDUCACION SUPERIOR PRIVADA EN TIJUANA

Las universidades privadas estan regidas por misiones, principios y parametros de calidad
establecidos con base en la competencia de cada uno de los proyectos educativos frente a la

sociedad, que buscan relacionarse con el mercadote trabajo de una manera mas flexible.

Sus caracteristicas de diferenciacion son amplias, ya que coexisten instituciones de sistemas
nacionales como la Universidad Iberoamericana del Noroeste, regida por el estandar que marca su
propio sistema, con las privadas regionales de fuerte arraigo como el Centro de Ensefianza
Técnica Superior (CETYS), otras que han ido adquiriendo presencia en el estado como
Universidad Xochicalco, Centro Universitario de Tijuana el tecnolégico de Baja California (TBC) y
Universidad Internacional y las locales de creacion reciente que a pesar de sus problemas con los

modelos educativos muestran crecimiento en su matricula.

Como parte de los procesos de apertura el ( SEES) Sistema Educativo Estatal Superior) ha
observado un aumento importante de instituciones privadas a nivel superior, algunas consolidadas
de fuerte arraigo regional como CETYS vy regionales de presencia regional como la Universidad
Iberoamericana, que se rigen por parametros de calidad establecidos a nivel nacional ,de frente ala
competencia nacional e internacional y articulan el modelo educativo con base a su fuerte relacion

con el mundo del trabajo.

En las instituciones nuevas parece ser que reina la improvisacion, ya que si bien solo resuelve la
necesidad de matricula inmediata, a la larga afecta la credibilidad el mercado, si no son

supervisadas con criterios justos que las regulen si inhibir su trabajo.

La estructura de toma de decisiones que caracteriza alas instituciones privadas parece estar

descentralizada en materia de educacién superior.

37



3.3 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL

La Universidad Internacional, S. C. inicié sus operaciones en 1992 con el nombre de Instituto de
Mecanizacion y Cibernética Universidad, S. C. en Av. 16 de Septiembre No. 2624, de la Colonia
América en la Ciudad de Tijuana con clave de incorporacion: 02MSUO0001M, recibiendo el 11 de
junio de 1992 el RVOE por parte de la Secretaria de Educacién y Bienestar Social del Gobierno de

Baja California (SEBS) para las dos primeras Licenciaturas:

v Disefio gréfico electronico.
v"Informatica administrativa.

El 14 de Enero de 1993 la SEBS otorg6 el RVOE para dos Licenciaturas mas:

v" Administracion de empresas.

v' Contaduria publica

El alumnado fue creciendo y la demanda de nuevas licenciaturas guia a la seleccién de cinco mas

de las que se obtuvo la aprobacion y el RVOE por parte de la SEBS el 5 de Julio de 1994

Ciencias de la comunicacion.
Comercio internacional.
Ingenieria civil.

Arquitectura.

A N N N NN

Disefio de modas.

Al inicio de estas nuevas licenciaturas la universidad se consolidaba en la preferencia de los

jovenes y se requeria de un nombre que identificara en la nueva dinamica.

A sugerencia de todos sus alumnos se concursé el nombre de la universidad. Los jovenes
presentaron sus propuestas y por votacion se eligié el nombre de Universidad de las Californias, S.
C.

Se solicité a la SEBS el cambio de nombre el y 11 de Julio de 1994 se otorg0 la autorizacion.
En 1997 se reubica en Av. Jalisco Col. Cacho para un mejor servicio al alumnado.

En el afio 2000 Universidad de las Californias cambia de direccion a Playas de Tijuana, en ese
mismo afio por crecimiento estudiantil se traslada a la Zona del Rio. Después en el afio 2007 se

reubica al Blvd. Federico Benitez donde actualmente se encuentra.
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En el afio 2002 después de realizar varias encuestas sobre la oferta y la demanda de las
licenciaturas: Derecho y Psicologia, conforme los resultados se determina la viabilidad de iniciar

estas dos nuevas licenciaturas y se solicita el RVOE de dichas Licenciaturas.

El 19 de Febrero del afio 2003 se notifica el Acuerdo de Registro en la Direccién General de

Profesiones, con niumero de expediente 02-00075 considerando las licenciaturas

Ciencias de la comunicacion.
Administracién de empresas.
Comercio internacional.
Contaduria publica.
Informéatica administrativa.
Disefio de modas.

Disefio grafico electrénico.

Arquitectura.

AN N N N N Y N RN

Ingenieria civil.

El RVOE de las Licenciaturas de Psicologia y Derecho fue otorgado el 3 de Mayo del 2002.
El RVOE de la Licenciatura Ciencias de la Educacion fue otorgado el 31 de mayo del 2005.

En agosto del 2006 debido al dindAmico movimiento educativo y al desarrollo tan intensivo de la

tecnologia cambia de nombre a Universidad Internacional, S. C.

3.4 DIAGNOSTICO INSTITUCIONAL

La Universidad Internacional, S. C. actualmente oferta a la comunidad doce licenciaturas, cuatro
maestrias, una en Derecho penal y politica criminal, Docencia e investigacién educativa, Gestion
universitaria y Administracién educativa, todas debidamente autorizadas por la SEBS con su RVOE
correspondiente, impartidas en comodos salones equipados con aire acondicionado, laboratorios
con moderno equipo de computo para todos los alumnos, Software propio para las diferentes
licenciaturas y maestrias que se ofertan, equipo de fotografia, Pincel de Aire y Pulpo para
Serigrafia para Disefio Grafico Electronico. Islas de edicién de videos y cabinas de radio y estudio
de television para Ciencias de la Comunicacion. Taller de patronaje para Disefio de Modas y Aulas

audiovisuales, a la cual en breve se sumara un Teatro y proyeccién de cine totalmente equipados.
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En Universidad Internacional, S. C. se pretende generar un ambiente de aprendizaje y sensibilidad
entre los estudiantes respecto a sus compromisos sociales y la superacion de limites que imponen
los recursos disponibles, que incentive su creatividad y apoye sus propuestas, que motive su
participacion en proporcion a oportunidades de apreciar y aprovechar sus talentos, trabajando en

conjunto con sus compafieros y en vinculacion con el contexto interno y externo que lo rodea.

3.4.1 MISION y VISION DE LA UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

Misién

La Universidad Internacional es una institucion de nivel superior con servicio educativo profesional
con sentido creativo, innovador, humanista y altamente competitivo, contribuyendo al desarrollo y
la difusién del conocimiento comprometida en forjar profesionistas de calidad y excelencia, con una

formacién de liderazgo en la sociedad.

Vision

Universidad de Internacional, S. C. busca consolidar su liderazgo académico. Con la certificacion
de sus planes de estudios ofertados a nivel local, estatal, regional e internacional con la modalidad
de educacion a distancia a nivel global, busca su reconocimiento por sus investigaciones de apoyo
por la responsabilidad ante la comunidad Baja Californiana, de México y del mundo. Por su
planeacién, desarrollo, formacién docente y administrativa, se prepara para los retos que la

comunidad en constante movimiento demanda.

Valores

Honestidad Unidad
Respeto Igualdad social
Libertad Solidaridad
Responsabilidad Calidad
Tolerancia social Espiritu critico

40



3.4.2 OBJETIVOS DE LA UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

El objetivo de toda institucién educativa de nivel superior es comun a todas ellas y en este aspecto
la Universidad Internacional, cumple con la misiéon conceptual general. La misién propia y distintiva
esta marcada por los principios que nos conducen a la formacion intelectual y moral Cristiana con
un amplio y sélido conocimiento cientifico: economia, social y cultural, necesarios para participar

en el mejoramiento de la sociedad a la luz del cristianismo.

La formacion integral ofrece una exposicion completa, sistematica y jerarquizada de la ciencia
teniendo como base los principios, filoséficos, humanisticos y positives que son fruto de la razén y

de la investigacion del hombre y que forman parte del patrimonio cultural de la Humanidad.

3.4.2.1 EXCELENCIA ACADEMICA

Universidad Internacional siempre preocupados por el fuerte compromiso que se tiene con los
objetivos en comun con las entidades gubernamentales, de contribuir a una educacién de
excelencia en nuestros tiempos tan competitivos, como lo marca el Plan Estatal de Desarrollo del
estado de Baja California y los lineamientos de nuestra Secretaria de Educacion Publica, nuestro
modelo de educacién se presenta a continuacién, con los elementos fuertemente interrelacionados,
marcando ante todo la colaboracién entre los bajacalifornianos en una sociedad preactiva y
propositiva que impulsan a las entidades publicas y privadas, a transformar nuestro estado de Baja

California.

Figura 7
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v" Centrar al alumno como el ndcleo de atencion y direccion de los esfuerzos de su mision y
vision institucional integral.

v" Docentes con perfil integral de facilitador y promotor del proceso educativo, con espiritu y
vocacion de participacion en la docencia, investigacion, tutoria y gestion del aprendizaje.

v" Programas y planes de estudios cuatrimestrales actualizados acorde a la problematica de la
sociedad.

v" Propiciar un ambiente dindmico en los actores internos institucionales que favorezcan el
intercambio, la investigacion y la vinculacion de la Universidad de las Californias Internacional,
con su entorno para alcanzar una formacion integral del alumno y con ello acortar la brecha

entre universidad y sociedad, para que esta misma la certifique.

3.4.2.2 CONSOLIDACION EN BAJA CALIFORNIA DE LA
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

La Universidad busca posicionarse en el Estado, de esta manera podra ser reconocida como la
mayor de las Universidades privadas, asi mismo la Comunidad sabra que puede acceder a los

servicios que ofrece, lo que te permitira contar con una imagen positive, para ella y sus egresados.

e Mejora para posicionar positivamente su imagen en la comunidad.

e Creacion de una cultura eficaz de comunicacién e informacion entre la comunidad universitaria
y Su entorno.

e Ampliacidn de programas actuales en beneficio de la comunidad

e Oferta de nuevos programas vinculados con las necesidades de la region y de Estado.

3.4.2.3 CONSOLIDACION FINANCIERA DE LA UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL

Logrando consolidar sus finanzas haran de la Universidad un lugar seguro para estudiar, ya que de
esta manera se asegurara tanto el nivel educativo como el permanecer a la vanguardia con equipo
y tecnologia, ademas, los estudiantes y sus padres podran tener seguridad en que sus cuotas no

seran mal utilizadas.

e Incremento de la capacitacién y retencién de alumnos.
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e Incremento y diversificacién de sus Fuentes de ingreso.
e Mejora costo/beneficio de la prestacion de servicios educativos.
e Racionalizacion del gasto y mantenimiento de sus finanzas sanas. Sin afectar la calidad de los

Servicios.

3.4.2.4 SERVICIOS DE CALIDAD DE LA UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL

A pesar de que la Universidad siempre se ha preocupado por brindar atencion tanto a estudiantes
como a los prospectos, considera seguir desarrollando este objetivo, y tenerlo a todos los nivele de

la misma, principalmente en la Direccion de servicios estudiantiles.

e Profesionalizacién de la prestacion de todos los servicios.
e Incorporacion de la filosofia de calidad y de la mejora continua en todas sus acciones.
e Fortalecimiento de los apoyos que le ofrece a sus alumnos a través de la Direccion de

Servicios Estudiantiles.

3.4.2.5 INTERNACIONALIZACION DE LA UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL

Actualmente la Universidad cuenta con estudiantes extranjeros, por lo que tiene como objetivo el
reforzar su internacionalizacion, tanto en sus planes de estudio como también lo egresados con la

posibilidad de ejercer en Estados Unidos como México.

e Creacion de la Direccion de Programas internacionales a nivel Sistema.
e Posicionamiento en la region Transfronteriza California/Arizona-Baja California.
e Establecimiento de programas de movilidad estudiantii con Universidades selectas del

extranjero.
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3.4.2.6 ACREDITACION INSTITUCIONAL Y CERTIFICACION DE
PROGRAMAS EN UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

Al lograr certificar la Universidad, podran ofrecer una seguridad de alto nivel a sus estudiantes y

egresados, asi mismo a las empresas que tienen relacion con la Universidad

e Logro de su acreditacion ante la FIMPES.
e Certificacion de sus carreras y postgrados con los organismos certificadores correspondientes
e Obtencion del reconocimiento de Institucion de Excelencia, del gobierno del Estado de Baja

California

3.4.2.7 CONSOLIDACION COMO SISTEMA EDUCATIVO DE
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

Este objetivo, intenta lograr la integracion total de la Universidad en sus Distintos niveles,

académico, administrativo y alumnado.

e Propiciamente de la participacion y convivencia entre la comunidad Internacional
e Reestructuracion de su esquema organizacional a nivel Sistema y de Campus

e Actualizacion de las politicas institucionales y los reglamentos correspondientes.
e Consolidacion del sistema de informacién y comunicacién del campus.

e Consolidacién de un clima laboral arménico.

3.4.2.8 CONSOLIDACION DEL POSGRADO Y LA
INVESTIGACION DE UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

Al concretar los objetivos anteriores, es de suma importancia iniciar con el impulse tanto de los

postrados como de la investigacion que las grandes Universidades deben tener.

e Creacion de la infraestructura fisica, organica, académica y administrativa de apoyo, para
impulsar el postrado y la investigacion.
e Ampliacion y fortalecimiento de la capacidad de oferta de postrados de excelencia, conforme a

las demandas del Mercado.
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e Impulso a la investigacion y vinculacion con los postrados ofrecidos.
e Establecimientos de programas conjuntos con Universidades y centros de Investigacion

Educativa del Sistema

3.5 DESCRIPCION DEL ENTORNO DE LAS UNIVERSIDADES

La Universidad internacional tiene hoy en dia un gran reto, ya que en la ciudad de Tijuana, el
crecimiento ha provocado un crecimiento de oferta educativa a nivel superior, creandose asi
muchas universidades que no cuentan con ningun registro que las acredite, ofertando a las jévenes

carreras (express) de hasta tres afios, con colegiaturas relativamente baratas.

3.5.1 ANALISIS FODA

Un analisis Foda es una herramienta que se usa comunmente para identificar las factores internos
y externos que revelan el desarrollo de la empresa en sus diferentes a&mbitos, sus capacidades e
incapacidades internas y externas, en otras palabras los factores internos y externos controlables o
no controlables que enfrentan en su desempeno, mismas que una vez identificandolas proveen al
investigador, al mercadélogo e empresario de las herramientas para generar las estrategias y la
acciones a llevar a cabo a fin de solventar las situaciones detectadas en el marco de sus

desempefio en el mercado.

3.5.1.1 LA DETECCION DE FORTALEZAS DE UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL:

Oferta de 12 carreras a nivel licenciatura con alta demanda en el mercado.
Oferta Unica de posgrados no identificados en otras instituciones de educacién superior.

Ubicacion fisica en el marco céntrico de la ciudad, permite el facil acceso desde todos los puntos

de la ciudad de Tijuana.

Alumnado cautivo al contar con una red de 6 preparatorias bajo el mismo nombre.
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Colegiaturas de costo accesible a su mercado, le permite obtener mayor participaciéon en el

mismo.

Fuerte vinculacion con los diferentes medios de comunicacion para generar una mejor imagen de

la institucion.

3.5.1.2 IDENTIFICACION DE LAS OPORTUNIDADES DE
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL.

Desarrollo sustentable de programas de vinculacion con los diferentes sectores: educativos, de

gobierno y social.
Atraccion de planta de maestros con alto nivel académico.
Aprovechamiento de las relaciones mediaticas para la generacion de una mejor imagen publica.

Desarrollo de un modelo educativo propio, que lo identifique y distinga de las otras instituciones en

el mercado.

3.5.1.3 LA DETECCION DE LAS DEBILIDADES DE
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL.

Poca vinculacion con el sector empresarial, debilita la posibilidad de proyeccion de la institucién.

Falta de integracién a Asociaciones académicas, la necesidad de la fuerza y reconocimiento de

grupos de influencia es conveniente para su imagen en el ambito institucional educativo.
Planta arquitecténica con falta de espacios abierto para el sano esparcimiento de los alumnos.
Inconsistencia en las relaciones formales entre administrativos, directivos y académicos.

Carecimiento de certificaciones académicas.
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3.5.1.4 IDENTIFICACION DE

LAS AMENAZAS DE

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL

La planta arquitéctonica es adaptada a la funcién educativa, no disefiada especialmente para ello,

de tal forma que otras instituciones cuentan con esa ventaja relativa.

Aumento de la oferta de servicios educativo a nivel superior.

Rezago de la vinculacion institucional.

La percepcion inadecuada de la oferta educativa de Universidad Internacional.

3.6 MEZCLA DE LAS VARIABLES PARA GENERAR ESTRATEGIAS
MAXIMIZANTES DE OPORTUNIDADES DE MERCADO.

ESTRATEGIAS (FO)

Promover en todos las acciones programadas de

promocion el modelo educativo cuatrimestral.

Resaltar la oferta Unica en el mercado de las
licenciaturas en: Disefio de Modas, Criminalistica y
criminologia en asi

derecho, como,

neuropsicologia en psicologia y en Cinematografia.

Especializar al profesionista egresado de Ul a nivel

de posgrado ofertado por la misma Ul.

- Desarrollar programas de actividades que
vinculen a sus estudiantes cautivos en el sistema
medio superior para formar parte del mercado de

nivel superior.

.- Crear  programas de promocion institucional
donde ofertar los programas académicos en todos

los puntos de influencia de su mercado meta
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ESTRATEGIAS (DO)

Fomentar la vinculacion con asociaciones o

empresas relacionadas en la areas

profesionales en las que se especializa la
institucion obtener el

para equipo

tecnolégico avanzado de acuerdo al perfil de

la carrera.
Crear departamento de investigacion
académica en las areas de ventaja

competitiva conforme a la oferta del
mercado de servicios educativos a nivel
de

postgrados en los que se es la Gnica opcion

superior 'y desarrollar programas

Buscar una vinculacion con un centro de
esparcimiento en el cual los jévenes puedan
desarrollar alguna actividad deportiva e
Implementar programas buscando fomentar

el sentido de pertenencia de su mercado



cautivo de preparatoria para continuar con

su preparacioén profesional en UDC

Crear mecanismos para lograr el espiritu de
de

promoviendo su superacion y formacién

pertenencia nuestros  catedraticos,

profesional a través de sus propios

postgrados.

3.7 MEZCLA DE LAS VARIABLES PARA MINIMIZAR LAS

AMENAZAS EN EL MERCADO.

ESTRATEGIAS (FA)

Disefiar un proyecto arquitecténico en el cual se

mejore el aprovechamiento del espacio e

instalaciones.

Fomentar la realizacion de proyectos en los cuales

participen alumnos de licenciatura y de

preparatorias, como expaosiciones, cursos, etc.

Perfeccionar la atencion personalizada para con
nuestros alumnos, y darla presentarla a sus
alumnos cautivos para incentivar la demanda de la

educacién superior en esta misma institucion.

Realizar constante investigacién de mercado a fin
de conocer la demanda de especializaciones

profesionales

Crear vinculos con asociaciones de crédito
educativo para otorgar mas becas a nuestros
alumnos, y poder mantener nuestras colegiaturas

accesibles

Crear programas de vinculacion con
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ESTRATEGIAS (DA)

Ofertar  programas de capacitacion vy
diplomados para lograr un vinculo con el
sector empresarial a través de nuestra

planta docente

Buscar ser miembro de asociaciones en las
areas para estar a la vanguardia en nuestros
planes y programas de estudio, asi como en

sus talleres y laboratorio

Fomentar la vinculacién con CONACYT a
través de programas de investigacion y

obtener recursos econdémicos
extraordinarios que le permitan mantener la
competitividad académica y el prestigio de

la institucion

Investigar la oferta y demanda de

postgrados en la ciudad para crear la oferta

competitiva

Crear convenios con instituciones que



el sector productivo y empresarial para asegurar cuentan con la tecnologia faltante en la

una fuente de trabajo a egresados
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universidad

Creacion de programas de educacion
continua que le permita a sus directivos y
personal académico una  constante
superaciéon y fomentar ala vez el sentidote

pertenencia faltante.



CAPITULO IV METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1 NIVEL DE INVESTIGACION.

La presente investigacion entra en al clasificacion de Naresh k.malhotra como investigacion para la
identificacién de problemas,, ya que ésta se lleva a cabo para ayudar a identificar problemas que

no necesariamente son visibles, sin embrago existen, o al parecer pueden surgir en el futuro.

En el presente caso, se pretende identificar los elementos de la mezcla promociénal de
mercadotecnia que ayuden a Universidad Internacional a mejorar su proyeccién actual en el

mercado meta.

En los datos previamente otorgados en el marco referencial, el crecimiento demografico de
Tijuana, claramente se identifica una poblacion en constante crecimiento y una fuerte demanda de
servicios educativos a nivel superior, sin embargo la ausencia de un plan de promocion, inhibe el
efecto de la misma, ya que actualmente, se realizan acciones dispersas, sin un proyecto rector

distintivo.

4.2 DISENO DE INVESTIGACION

Acorde a los apuntes del Seminario de Tesis |, de la maestria en mercadotecnia 2005, con la
metodologia planteada por Dra. Maria del Carmen Serna y Dr. Alfonso Salazar L6pez se presenta

el siguiente disefio:
Por la fuente de investigacién es viva.

Se aplica la investigacion en una muestra poblacional viva que aporta los datos necesarios para su

posterior analisis.
Segun la extension es caso.

Solo se analiza un caso a la vez, una institucion en particular, presentando solo la realidad de

Universidad Internacional.
Por el control de variables es no experimental.

No se pretende experimentar con varias variables para explicar otros fendmenos no planeados en

esta investigacion.
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Por el nimero de variables es simple.

El alcance es sencillo, se pretende identificar solo 2 variables que se desprenden del objetivo
general del presente caso. Que son la variable dependiente e independiente, la variable
independiente que es el plan promocional, mientras que la variable dependiente es la falta de una

mezcla promocional que le permita al prospecto meta identificar adecuadamente a la Universidad.
Por su nivel de medicién es cuantitativo:

Se busca la verdad en una muestra de poblacién, haciendo uso de la técnica de levantamiento de

encuesta, para andlisis del de los resultados arrojados.
Por su nivel de andlisis es exploratoria.

La profundidad de disefio de las encuestas es basico, buscando solo las variables que se

necesitan de acuerdo a los objetivos del caso practico.

Por su estructuracién es no estructurada.

El nivel de analisis no amerita una alta estructuracion, considerando que se trata de caso préctico.
Por su participacion es participante,

El investigador se involucra directamente en el proceso de la investigaciéon y se integra al cuerpo

del trabajo datos generados desde el interior de la Institucion que presenta el caso.
Por su dimension temporal es actual.

La informacion ha sido recabada durante el mes de Octubre del presente y cubre la muestra de
alumnos de preparatoria que actualmente cursan el quinto semestre de preparatoria, generacion
2006-20009.

Por la obtencion de los datos es Longitudinal.

Los datos se obtienen en una sola ocasion, mediante la aplicacion de la encuesta.
Por el andlisis de los datos es dinamica.

La investigacion es viva, por tanto dinamica, se interactia con los encuestados.
Por el objetivo es diagnéstica.

Busca la verdad acerca de la percepcion de la Universidad Internacional e identificar la mezcla de

promocion adecuada a través del andlisis de la investigacion realizada.

51



4.2.1 DISENO DE LA MUESTRA

Para la realizacién de la presente investigacion, se tom6 como autor referente a Rafael Muniz
Gonzalez, en su libro Marketing en siglo XXI, edicién 2008, capitulo 3, de Investigacion de

mercado.

El nivel de investigacion es formal, dada la importancia de los resultados que se buscan, el autor

nos comparte su sabiduria al respecto.

Si hemos decidido realizar la investigacion de mercados utilizando una encuesta, debemos definir
la muestra. Es evidente que para cualquier empresa que se proponga conocer cuantos son los
hogares de una pequefia localidad que poseen Internet y televisién digital, el procedimiento que se
seguira serd sencillo: consistird en preguntar a los 400 6 500 hogares de esa pequefia localidad.
Pero lo que toda compafia desea, por lo general, no es disponer de esos datos locales, sino los
relativos a toda Espafia 0 a una amplia zona geografica, y este dato seria imposible de averiguar si
para ello hubiera que preguntar a todas y cada una de las familias. De ahi la necesidad de definir la

muestra.

Sin embargo, estas informaciones pueden obtenerse con relativa facilidad. ¢ Cémo? Se tendra en
cuenta no a todos los hogares, sino a una muestra relativamente pequefia de los mismos; lo que
se hace, pues, es sustituir el universo que se quiere estudiar por una muestra que lo represente. La
cuestion que ahora puede plantearse es la obtencién del grado de fiabilidad de la encuesta. Si la
muestra esta bien elegida y es suficientemente amplia, ésta sera representativa. Ademas, es

necesario atender al método mediante el cual se elige fisicamente la muestra:

e Muestreo aleatorio o probabilistico.

e Muestreo no aleatorio u opinético puro.

4.2.2 MUESTREOS ALEATORIOS

Como su nombre indica estan basados en el azar. Exigen para su utilizacion la existencia de una
relacion numérica de los elementos que componen la poblacion. Se caracterizan porque todos los
elementos tienen siempre la misma probabilidad de resultar elegidos. Supongamos que se trata de
un conjunto de 1.000 elementos y que la muestra va a ser de 100 elementos. Entonces cada uno
tiene el 10 por 100 de probabilidad de ser elegido para formar parte de la misma. Se comenzara

por enumerar la relacion de elementos y una vez hecho esto se elegiran al azar 100 nimeros que
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nos determinaran la muestra. ¢ Como elegirlos? En principio, pensar en cualquier procedimiento es
bueno; pero en la practica para que las muestras sean representativas se utilizan las denominadas
«tablas de nimeros aleatorios».

Este tipo de muestras presenta ciertos tipos de inconvenientes. Por eso, cuando el nimero de
elementos que constituye la poblacién es elevado, este proceso lleva consigo un esfuerzo
considerable. El mecanismo operativo se puede simplificar procediendo a una eleccion
«sistematica», que consiste en lo siguiente: si conocemos el llamado coeficiente de elevacion, que
se consigue dividiendo el nimero total de elementos de la poblacién que se quiere estudiar por el
correspondiente al de la muestra, el resultado que nos dé sera el limite superior para seleccionar al
azar un numero entre este cociente y la unidad, quedando fijado entonces como el primer
seleccionado. A continuacion, a este nimero se le suma el coeficiente de elevacion y el nimero

obtenido es el segundo elemento, y asi sucesivamente.

Explicacion grafica:

Coeficiente de elevacion Ce =

Figura 8

A continuacién se elige al azar un nimero entre la unidad y el Ce.

1.*seleccionado = X

2.° seleccionado = X + Ce

3.%seleccionado = 2.° + Ce

4.° seleccionado = 3.° + Ce

5.° seleccionado = 4.° + Ce
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4.2.3 MUESTREOS NO ALEATORIOS

El muestreo no aleatorio, llamado «opinatico puro», consiste en la eleccién de una muestra segun
el juicio del equipo investigador. Naturalmente, la calidad del muestreo no puede valorarse ni a
priori ni objetivamente, pues depende de los criterios utilizados para escoger a los componentes de
la muestra. A veces, razones de economia y rapidez lo hacen aconsejable. En ocasiones se
completa el muestreo con el denominado «sistema de cuotas», que consiste en realizar cierto
numero de encuestas entre cada uno de los distintos grupos en que se divide el universo. Asi, se
puede exigir que haya «X» entrevistas a familias que tengan dos hijos, «Y» entrevistas a familias
cuyos padres vivan con ellos, etc. Esas especificaciones se determinan teniendo en cuenta las

caracteristicas conocidas del universo.

Dentro de este apartado, tenemos el muestreo denominado «semialeatorio», consistente en la
obtencién al azar de ciertos grupos del colectivo para dejar, a criterio del entrevistador, la eleccion

del elemento que se va a elegir.

Un muestreo, bastante utilizado en las entrevistas y que segun algunos autores puede resultar
practicamente aleatorio, es el denominado «muestreo por rutas», en el que partiendo de unos
puntos determinados (calle, nimero...), los agentes van siguiendo su itinerario y efectian las
entrevistas de acuerdo con un ritmo (por ejemplo, cada 10 edificios) y unas normas (para la
eleccion de viviendas). Una variante de muestreo no aleatorio, que suele utilizarse frecuentemente
en determinados casos, son los focus groups o «grupos de discusién», cuya importancia en

determinados estudios va en aumento.

4.2.4 TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra es el nimero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar de un universo
para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la condicion de que sean

representativos de la poblacién. El tamafio de la muestra depende de tres aspectos:

e Del error permitido.
e Del nivel de confianza con el que se desea el error.

e Del carécter finito o infinito de la poblacion.
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Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra son las siguientes:

e Para poblaciones infinitas (méas de 100.000 habitantes):
Z°xPxQ
E2

Figura 9

Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Z°XPXxQxN

E°N-1)+Z*xPxQ

Figura 10

Leyenda:

n = Namero de elementos de la muestra.

N = NUumero de elementos del universo. (48231)

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenémeno.

Z? = Vvalor critico correspondiente al nivel de confianza elegido; siempre se opera con valor sigma

2,luego Z = 2.
E = Margen de error permitido (a determinar por el director del estudio). (5%)

Cuando el valor de P y de Q no se conozca, o cuando la encuesta se realice sobre diferentes
aspectos en los que estos valores pueden ser diferentes, es conveniente tomar el caso mas
favorable, es decir, aquel que necesite el maximo tamafio de la muestra, lo cual ocurre para P = Q
=50, luego, P =50 y Q =50. En mi larga trayectoria profesional siempre he visto los valores P x Q

como 50 x 50.
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4.3 POBLACION Y MUESTRA

FORMULA A UTILIZAR:

Poblacion finita. Numero de estudiantes nivel medio superior 48231 Alumnos.

4.3.1 FORMULA PARA DETERMINAR LA MUESTRA

2 397 personas
2°x 50 x 50 x 48231

5% (48231 - 1) + 2 > x 50 x 50

Figura 11

4.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

TECNICAS: Muestra aleatoria, se aplico la técnica de levantamiento de encuesta en forma
aleatoria a jovenes estudiantes del nivel medio superior, del 5to. Semestre aspirante a una

formacién profesional en Tijuana Baja California.

FUENTES: La aplicacion de la encuestas fue durante el mes de Octubre del 2008 en la escuelas
preparatorias de la localidad que cuentan con la poblacién estudiantil mas numerosa, siendo estos,
Preparatoria Federal Gral. Lazaro Céardenas del Rio, Colegio de Bachilleres Plantel Prof. Rubén
Vizcaino Valencia, conocido como COBACH La mesa por su referencia geogréfica, Colegio de
Bachilleres Soler, por su referencia geografica y Centro de Estudios Bachillerato Tecnoldgicos y de
Servicio 156, (CEBATIS 156) ubicado en playas de Tijuana, y por Ultimo en la preparatoria José

Vasconcelos, ubicada entre via rapida oriente y Blvd. Insurgentes.

PERSONAL ASIGNADO. Se form6 un equipo de 4 encuestadores a quienes se les dio 99

encuestas a 3 de ellos y 1 con 98..
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4.5 INSTRUMENTO DEFINITIVO

La encuesta se constituye en el instrumento basico para recoleccion de informacion por parte de
los investigadores y esta conformado por un conjunto de preguntas debidamente preparadas y
ordenadas a base de un formulario en el que se recogen las respuestas que deben ser procesadas

para el analisis posterior.

Los cuestionarios:

Los cuestionarios deben ser estructurados de tal manera, que no puedan surgir dudas en el
entrevistador en el momento de formulas las preguntas, sobre todo, cuando se debe organizar un

gran nimero de encuestas.

A las encuestas hay que entenderlas como una investigacion de tipo esporadico y ocasional,

aunque también se reserva el término para investigacion realizada por muestreo.

La preguntas pueden ser abierta o cerradas. Abiertas son aquellas en que el encuestado tiene la
opcién de dar cualquier respuesta; son Utiles cuando se quieren obtener criterios reveladores;
aunque agruparlos resulta una tarea dificil, se requiere de gran disposiciéon de tiempo y
consecuentemente aumenta el costo de la investigacion. Cerradas en cambio, son aquellas que

solo permiten una respuesta; son faciles de agrupar y suponen un gran ahorro de tiempo.

A veces resulta conveniente, dependiendo de la necesidad de la investigacién formular los dos

tipos de preguntas o exponer previamente diversas categorias de respuestas.

Para proceder al disefio del cuestionario debe tenerse previamente definido el objetivo de la
encuesta, el marco general en donde se va a realizar y tener un conocimiento claro del asunto o

asuntos sobre los cuales se requiere investigar.

Cuestionarios

El objetivo primordial del cuestionario es obtener informacién veraz y confiable del entrevistado
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4.5.1 INSTRUMENTO DE MEDICION

Encuesta para identificar el posicionamiento de Universidad Internacional en el mercado de Tijuana

y diagnosticar la mezcla promocional adecuada

PREGUNTA PARA IDENTIFICAR LA EDAD Y SEXO DE LOS ASPIRANTES A EDUCACION
SUPERIOR EN TIJUANA. DIMENSION CATEGORIA ABIERTA.

Edad Sexo: Fem( ) Masc( )

PREGUNTA PARA IDENTIFICAR INTERES EN LA CONTINUACION DE ESTUDIOS
SUPERIORES. DIMENSION DE CATEGORIA DICOTOMICA

Estas interesado en acudir a la Universidad?.
A) SI B) NO

IDENTIFICACION DE CARRERAS OBJETIVO PARA EL ASPIRANTE A EDUCACION
SUPERIOR. DIMENSION DE CATEGORIA ABIERTA

A que carrera deseas ingresar?

IDENTIFICACCION DE INTENCION DE INGRESO A INSTITUCIONES DE EDUCACION
SUPERIOR DIMENSION DE OPCION MULTIPLE

En que Universidad tienes pensado entrar? (en caso de entrar a la Universidad Internacional

pasar a la pregunta 6)
A) UABC B) Instituto Tecnolégico de Tijuana (ITT) C) Cetys Universidad
D) Ibero  E) Universidad Internacional F) Otra

IDENTIFICACION DE LOS MOTIVOS DE INGRESO LIGADOS A LA UNIVERSIDAD
ELEGIDA, DESCARTANDO LA RAZON ECONOMICACON SALTO DE PREGUNTA.
DIMENSION OPCION MULTIPLE

Porque a esta Universidad y no a otra? Si contesto por cuestiones econémicas continde a la

siguiente pregunta, si no pase a la pregunta 6
A) Porque es la Unica que tiene la carrera ( ) B) Cuestiones Econdémicas ()

C) Por ubicaciéon () D) Por horario ()  E) Otra (explique)
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IDENTIFICACION DE RPOMEDIOS BUSCANDO IDENTIFICAR POSIBLES ASPIRANTES A
BECARIOS DE EDUCACION SUPERIOR DIMENSION DICOTOMICA

5.- Cuenta usted con el promedio mayor a 8.5?
A) SI B) NO

IDENTIFICACION DEL CONOCIMIENTO RELATIVO DE LA UNIVERSIDAD DE LAS
CALIFORNIAS. DIMENSION DICOTOMICA EXCLUYENTE.

6.- Has escuchado sobre la Universidad internacional? (En caso de conteste que no aqui termina

la encuesta)
A) Sl B) NO

IDENTIFICACION DE LOS MEDIOS POR LOS CUALES OBTIENE INFORMACION ACERCA
DE LA UNIVERSIDAD INTERNACIONAL. DIMENSION DE OPCION MULTIPLE

7.- Como te enteraste de la Universidad?

A) TV ( ) B) Radio ( ) C) Periddico ( )
D) Secc. Amarilla( ) E) Orientacion Vocacional () F) Recomendacion (
G) Cine ( ) H) Otros, menciona cuales:

IDENTIFICACION DE LA PERCEPCION DE LA COMUNICACION PUBLICA MANEJADA
POR LA UNIVERSIDAD INTERNACIONAL. DIMENSION DE OPCION MULTIPLE

8. - Que piensas de la publicidad de la Universidad?
A) Muy Buena B) Buena C) Regular D) Mala E) Muy Mala

IDENTIFICACION DE LA PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LA INSTITUCON CON
RELACION AL COSTO DE LOS SERVICIOS EDUCATIVOS. DIMENSION DE OPCION
MULTIPLE EXCLUYENTE

9. - Que piensas acerca de la calidad de la Universidad Internacional en relacion al costo de sus

servicios.? Subraya
A) Excelente calidad adecuada al costo B) Calidad suficiente relativo costo

C) Calidad adecuada al costo D) Minima calidad relativo al costo.
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10.

11.

12.

IDENTIFICACION DE LOS ELEMENTOS DE CAMBIO QUE UNIVERSIDAD INTERNACIONAL
DEBE CONOCER PARA MODIFICAR LA PERCEPCION ACTUAL QUE TIENE SU
MERCADO META. DIMENSION ABIERTA.

Que cambiaria tu opinién actual y futtural sobre la Universidad Internacional?

IDENTIFICACION DE LOS ELEMENTOS DE PRODUCTO / SERVICIOSQUE BUSCA EL
MERCADO META EN LA UNIVERSIDAN INTERNACIONAL. DIMENSION OPCION
MULTIPLE.

Si eliges inscribirte a la Universidad Internacional, que es lo que te gustaria encontrar en ella?
Enumera del 1 al 5, el orden de importancia para ti., siendo 1 el menor rango y siendo 5 el

mayor rangote importancia.

A) Instalaciones Modernas

B) Atencion Personalizada (Maestros / Alumnos)

C) Calidad en Educacion

D) Recursos Educativos (Biblioteca, computadoras, internet, otras)

E) Buen ambiente social

IDENTIFICACION DE LA ACEPTACION PARA INGRESAR A LA INSTITUCION, UNA VEZ
IDENTIFICADA LA CARRERA PROFESIONAL ELEGIDA. DIMENSION DICOTOMICA

Si la Universidad internacional ofrece la carrera que tu has elegido para tu formacion

profesional, te inscribirias?
A) SI B) NO

IDENTIFICACION DE FACTORES FAVORABLES Y NO FAVORABLES EN LA TOMA DE
DECISION DE INGRESO.

13.- Explica el por qué de tu respuesta, en caso de haber respondido “Si ”, explica conforme a

ello, en caso de haber respondido No responde el por qué de igual manera?
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IDENTIFICACION DE INTERES EN LA OBTENCION DE INFORMACION SOBBRE
UNIVERSIDAD INTERNACIONAL.

14. Le interesaria adquirir mayor informacion sobre la Universidad Internacional?

A) SI B) NO

La encuesta ha terminado, agradecemos su valiosa colaboracion y el tiempo otorgado,.
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4.5.2 DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO DE MEDICION.

Edades

m17 18 HW19 MW20 m21(+)

67.65%

24.41%

5.29% 1.18% 1.47%

Porcentajes

Gréfico 1
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Sexo

Ml Fem

Bl Masc

Gréfico 2
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Intencion de ingreso a eduacion superior

HSi ENo

1%

99%

Gréfico 3
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Identificacion de Carreras Demandadas

H Medicina
W Odontologia

H Derecho

15%

B Comercio Exterior y Aduanas
8% M Psicologia

H Negocios Internacionales

M |ng. Electromecanica
7%

M Cs. De la Comunicacién

Ing. Industrial

4% 5% 5% Pedagogia
W * No estd seguro(a)

Mercadotécnia

B OTRAS

Gréfico 4
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Gréfico 5

Identificacion de Otras Carreras
Demandadas

Matemdticas
Sociologia

Piloto Aviador
Pedriatria
Economia

Artes Visuales

Cs. Ambientales
Educacién Especial
Contabilidad

Veterinaria

Administracién Publica
Ing. En Informatica 4
Idiomas 4

Gastronomia 4

Mdsica 4

Deportes 5

Ing. En Computacion 6
Arquitectura 6
Ing. Civil 6

Cs. Quimicas 7

Criminologia 7

Turismo 7

Relaciones Internacionales 7

Administracién de Empresas 8

Disefio Grafico 9
Ing. Mecatrdnica 9
Ing. En Sistemas Computacionales 10

Ing. Electronica 10




Universidades preferidas

B UABC B ITT B CETYS MIBERO Un.Int'l| W Univer Xochicalco

| UPN B Otras

Gréfico 6
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Motivos de ingreso a la Universidad

Horario M Otra W Tradicion Familiar
M Nivel Académico M Carrera O Economica
B Educacion

21.67%

12.79%
9.14%

§3.13%

Gréfico 7
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Promedio mayor a 8.5

HSi ENo

Gréfico 8
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Conocen la Universidad

HSI ENO

Gréfico 9
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Medios de informacion conocida

M Television B Periddico Recomendacidn
Orientacion M Radio M Propaganda
Visto Universidad 9%

9% /5%

11%——

%

39%

12%

15%‘/

Gréfico 10
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45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

Porcientos

15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

Calificacion Publicidad

Muy Buena

Buena

Regular

Mala

Muy mala

m 166

11.45%

36.75%

40.96%

6.63%

4.22%

Gréfico 11
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Opinion s/Universidad

B Excelente Calidad
adecuada al costo

B Calidad sufiente
relativo costo

@ Calidad adecuada al
costo

B Minima caildad
relativo al costo

Grafico 12
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Interes en la Universidad

ESi ENo

46%
54%

Grafico 13
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4.6 TECNICAS Y PROCESAMIENTO PARA EL ANALISIS DE
DATOS.

La encuesta se aplico visitando en primer termino a las escuelas de mayor poblacion estudiantil y
luego las de menor poblaciéon consecuentemente, en un periodo aproximado de 7 dias habiles,

durante el mes de Noviembre.

Se colecto la informacién de cada una de las fuentes ya mencionadas anteriormente analizaron los
datos a través del conteo béasico de paleo, contabilizando manualmente las encuestas, usando un

numero de folio y signo de marcacion para evitar la duplicidad de datos.

Se utilizé el programa Excel para el procesamiento automatico de los datos numéricos y el disefio
de las estadisticas correspondientes en cada una de las preguntas y se procedié a la lectura e

interpretacion de los datos obtenidos.

4.7 INTERPRETACION DE LOS DATOS.

El andlisis de los datos obtenidos a través de la interpretacion de las encuestas nos indica lo

siguiente:

La edad actual de los jévenes a punto de egresar del sistema de educacién medio superior es de
17 afios de los cuales una leve mayoria es del sexo femenino y expresan la intencion de seguir su
educacion profesional principalmente en la Universidad Autbnoma de Baja California, declaran en
termino equitativo casi perfecto conocer o no conocer a Universidad internacional, quienes se han
enterado de sus servicios y propuesta educativa ha sido mayormente a través de la televisién local,
las tres razones principales para inscribirse son: encontrar la educacion acorde a su expectativas,
la razén econdémica e identificar la carrera elegida ofertada por Universidad Internacional, los

factores de su ubicacion geografica y la calidad académica se sitla bajo estas tres primeras.

Mas de dos terceras partes del universo actual de estudiantes de educacion media superior tienen

promedio de 8.5, suficiente para generar un programa becario y atraer a este mercado potencial.

Las 5 carreras mas buscadas son: medicina, derecho, odontologia, comercio exterior y aduanas y
psicologia, seguida por negocios internacionales, ciencias de la comunicacion, ingenieria industrial

pedagogia, mercadotecnia, ingenieria electronica e ingenieria en sistemas computacionales.
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Declaran tener un conocimiento general acerca de la institucion, a través de los medios masivos, y
se interesan en la institucién, sin embargo no conocen a profundidad el modelo educativo, ni la

oferta de servicios educativa y tampoco su calidad.

Califican su mensaje publicitario como regular y prevalece la percepcién negativa acerca de la
calidad de sus servicios en relacion al costo de de los servicios educativos, la contraparte positiva
considera que la Institucion ofrece calidad justa por el costo de sus servicios, seguida por una

percepcion de excelencia y una percepcion de calidad suficiente en relacion al costo.

Por ultimo declaran tener interés en la Universidad Institucional.
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CAPITULOV CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

El disefio de un plan de promocion anual para Universidad Internacional cuyos componentes
integren una mezcla promocional eficiente para alcanzar su mercado meta en la oferta de servicios
educativos de nivel superior, responde al objetivo general del caso, y se considera una necesidad

latente, respondiendo positivamente a la pregunta de investigacion planteada en el presente .

El objetivo primer objetivo particular de identificar el posicionamiento de la Universidad en su
mercado meta se cumple al encontrar que Universidad Internacional ha realizado actividades de
promocion dirigidas al mercado abierto de Tijuana, que le permiten obtener un posicionamiento de
marca generalizado, en tanto en los jévenes aspirantes a educacién universitaria prevalece la
percepcion negativa acerca de la calidad de sus servicios en relacion al costo de de los servicios
educativos y la contraparte positiva considera que la institucién ofrece calidad justa por el costo de
Sus servicios, seguida por una percepcion de excelencia y una percepcién de calidad suficiente en

relacién al costo, considerando esta percepcién ambigua poco favorable para la Institucion.

El segundo objetivo particular de identificar la mezcla de promocién de mercadotecnia que le
permita llegar al mercado meta surge de la investigacion realizada donde se expresa la intencion
de continuar con estudios universitarios y siendo la Universidad Internacional una minima opcion
dentro del potencial de su mercado, ya que si bien declaran conocer la imagen institucional de
Universidad Internacional a través de los medios masivos de comunicacion, los medios a los que
se ven expuestos su mercado cautivo (jovenes integrantes del sistema de educacién media
superior de Universidad Internacional) y su mercado meta no aparecen en su mezcla actual le

promocion

La investigacién ha identificado el posicionamiento actual de Universidad Internacional en el
mercado de la educacion superior en Tijuana, asi como los elementos de la mezcla de promocién

actual con los que cuenta Universidad Internacional.

La presentacion de este caso practico, ha favorecido el conocimiento al interior y exterior de la
Universidad Internacional, estableciendo el marco histérico, juridico y conceptual en el que se

desenvuelve la Institucion.
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La investigacion concluye en la afirmacion de la necesidad que tiene la institucion de establecer un
plan de promocién de marketing que le permita competir eficientemente y con éxito en la oferta del
mercado de los servicios de educacién privada de nivel superior en Tijuana, manejando en forma
estructurada las variables dependientes e independientes identificadas en la investigacion para
formar el eje rector y directriz en el disefio del plan de promocién, cuya temporalidad anual, le

provea la flexibilidad necesaria ante el mundo cambiante en el que su mercado meta se mueve.

RECOMENDACIONES

El nuevo enfoque de la comunicacion del marketing, conocido conoce con el nombre de
“comunicaciones integradas”. Un documento de la American Association of Advertising Agencies
las define como “un concepto de marketing que intenta adicionar valor mediante un plan que suma
los roles estratégicos de una variedad de comunicaciones —por ejemplo, publicidad masiva,
respuesta directa, promociones y relaciones publicas-, y combina esas disciplinas para obtener

claridad, consistencia y maximo impacto comunicativo”.

La disciplina y la filosofia de las comunicaciones integradas intentan lograr que todas las
herramientas transmitan un mensaje coherente y realimentdndose mutuamente en sus alcances y
su impacto. El signo mas cierto acerca del éxito en este campo es el incremento en la efectividad y

el bajo costo relativo con que se alcanzan los objetivos.

Respecto a éste tema de las comunicaciones integradas, Stan Rapp y Thomas L. Collins aportan
desde su libro “El nuevo maximarketing”, los siguientes conceptos: “Hay una forma de maximizar el
valor de sus estrategias de mercadotecnia sin que gaste un centavo de su presupuesto. El secreto
esta en el beneficio extra que puede obtener si una sola labor publicitaria puede cumplir dos, tres o

mas propositos diferentes”.

A lo que agregan: “La publicidad y las promociones de un solo propdésito podrian quedar obsoletas
porque llevar a cabo una sola actividad a la vez es la forma més cara de gastar una partida del
presupuesto publicitario hoy en dia. La estrategia mas rentable obliga a ir mas alla de la simple
difusién de una imagen de marca, la presentacién de un argumento de ventas o el anuncio de una
promocion con descuento. En el mejor de los casos implica combinar dos, tres 0 mas funciones en

un solo esfuerzo publicitario o promocional para alcanzar varios objetivos a la vez”.
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SE RECOMIENDA EL DISENO DE UN PLAN DE PROMOCION ANUAL
QUE CUENTE CON LOS SIGUIENTES COMPONENTES

DIRECTRIZ DE PLANEACION

La base de esta planeaciébn anual se sustenta en la informacién obtenida a través de la

investigacién de mercado que se llevé a cabo en la elaboracion de presente caso practico.
TIPO DE DISENO

Institucional.

PRESUPUESTO

Sujetos a disposicion y aprobacion de rectoria de Universidad Internacional y Finanzas
MERCADO META

Publico Objetivo: Hombres y mujeres de 17 y hasta 25. a punto de egresar de educacion media

superior, habitantes del estado de Baja California.
MOMENTO OPORTUNO

Inscripciones: Periodo de inscripciones cuatrimestral acorde a modelo educativo de Universidad

Internacional.
Periodo de inscripciones semestral acorde a modelo educativo tradicional
EVENTOS PROMOCIONALES:

Acorde a ferias de educativas promovidas por (SEBS) Secretaria de Bienestar Social del Estado en
las instituciones identificadas con la mayor poblacién estudiantil preuniversitaria en el estado y las

generadas por la misma institucién.
PRESENCIA INSTITUCIONAL.:
Todo el afio.

ELEMENTO PSICOGRAFICO:

Imagen de campafia comunicando modelo educativo, oferta y calidad educativa.
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OTRAS FUENTES RECOMENDADAS:

En esta directriz de la planeacién del plan de promocién de la Universidad Internacional, se
recomienda tomar en cuenta otras fuentes a fin de hacer una recomendacién final que cumpla de

manera mas eficiente la necesidad de la institucion educativa

e Tendencias anuales de inscripciébn a educacién superior en Universidad Internacional, para

marcar el rumbo en los objetivos de inscripciones.

e Investigaciones sobre el perfil de sus mercado meta, a medida que mas se conoce a detalle el

mercado, es mas sencillo implementar acciones para acercarse e impactarle.

e Analisis del publico meta, la localizacién de su publico meta y el analisis del mismo permite

crear comunicacién y acercamiento asertivo.

e Informacion histérica sobre la captacion de estudiantes de Universidad Internacional.

ESTRATEGIAS DE MEDIOS DE PROMOCION Y MOTIVOS
FUNDAMENTALES

RECOMENDACION PARA LOS SIGUIENTES PARAMETROS:
Obijetivo primario: hombres y mujeres de 17 a 25 afios de edad.
Objetivo secundario: Hombres y mujeres de 29 a 77 afos de edad.

Se busca el impacto en su mercado meta directamente con los jovenes, y reafirmar el
conocimiento que de la institucion tienen los padres de familia que generalmente son los que

sustente en lo econémico la de cisién de sus hijos.
COBERTURA ESTATAL.

Con base a la informacion obtenida del potencial de mercado a nivel estatal, se recomienda un
plan de cobertura estatal, que le permita dar pie a posicionar su nivel competitivo en el mercado.
Las actividades de las universidades competidoras tienden a ocupar espacios estatales, tanto, se
recomienda buscar esta cobertura para mantener la imagen y capacidad competitivo de la

Institucion.
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IDENTIFICACION DE LA MEZCLA DE PROMOCION RECOMENDADA
PARA LA UNIVERSIDAD INSTITUCIONAL

PUBLICIDAD

Cuando hablamos de “llegar a sus mentes” estamos hablando de una de las decisiones pilares que
determinan y condicionan las acciones de marketing a seguir, estamos hablando de
posicionamiento. Al decir “posicionamiento”, estamos hablando del “lugar’, de la “posicion” que
nuestra empresa/marca/producto va a ocupar en la mente de cada uno de los integrantes del
mercado, en la mente del consumidor, en la mente del no-consumidor, en la mente de nuestro
vecino y en la mente del gerente de compras de algin supermercado integrante de alguna gran
cadena (parafraseando a Alberto Levy). El desafio consiste en hallar un posicionamiento poderoso,

creible, sostenible y apropiado.

Aclarado el concepto de marketing, debemos seguir avanzando, hagamos una pequefia incursion
en el concepto de publicidad para luego continuar con la conceptualizacién de las otras

herramientas de la impulsion.

Acudimos a Philip Kotler para informarnos acerca del concepto de publicidad y encontramos:
“Definimos publicidad como cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. Al tiempo que dice Kotler también que la
publicidad es una de las herramientas principales que utilizan las compafias para dirigir

comunicaciones a los compradores y publicos meta.

En el mismo trabajo, “Direccion de la mercadotecnia”, Kotler realiza un comentario respecto a las
distintas posibilidades de la publicidad en cuanto a sus propésitos. Estos pueden ser: creacion de
una imagen corporativa duradera de la empresa (publicidad institucional); creacién de una marca
en particular a largo plazo (publicidad de marca); diseminacion de la informacién acerca de una
venta, un servicio o algin acontecimiento (publicidad clasificada); anuncio de una venta especial

(publicidad de venta o promocional); apoyo a alguna causa especifica (publicidad de apoyo).

El primer paso en el desarrollo de un programa de publicidad, consiste en fijar los objetivos de la
publicidad. Dichos objetivos deben derivar de las decisiones previas sobre el mercado meta, el
posicionamiento y el marketing mix. La estrategia de posicionamiento y el marketing mix definen la

funcién que debe realizar la publicidad en el programa total de marketing.
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Vale la pena recordar que la publicidad no es la Unica ni la mas efectiva herramienta de impulsién,
una vez encontrado un problema o una oportunidad para una marca o0 producto en su
comunicacion con los consumidores, esta no debe resolverse exclusivamente con un incremento
de los gastos en publicidad, sino que, en la mayoria de las veces hay que ajustar mensajes y

acudir a alguna o algunas de las otras herramientas de impulsién.

MEDIOS QUE SE EMPLEARAN EN PUBLICIDAD

MEDIOS MASIVOS

Televisora de transmision abierta en cadena estatal
Televisora de paga, cadena de cable estatal.

Las unidades creativas, 20, 10, 5 segundos y 30minutos.

Los formatos de tiempo le permiten participar desde el spoteo tradicional, posicionarse en formulas
de patrocinio, (IBB, OBB Y CBB) por sus siglas en ingles: INSIDE BILLBOARD, OPEN
BILLBOARD Y CLOSE BILLBOARD, su traduccion al espafiol es apertura parte de en medio y
cierre de segmento de programa y mantener el formato ganado de 30 minutos que le permite
proyectar a nivel estatal las capacidades de los servicios educativos que se ofertan en Universidad

Internacional.

La combinacion de unidades comerciales genera variedad de transferencia y lleva la maximo la

eficiencia de presupuesto

Estos vehiculos de los medios masivos resultaron ser mas eficientes en cuanto al medio por el cual
se conoce la Universidad Internacional acorde a los datos arrojados en la investigacion de mercado

realizada.
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PERFIL DEL TELEVIDENTE

Ve TV
91%

Gréfico 14

Gallup México. Media Habit 6. Base 1,783,490 personas entre los 8 y 65 afios que ven TV en

Tijuana.

Directa 76.10%

Cablemas 16.29%

Sky 4.18% Gréfico 15

Direc TV 1.91%

Parabélica [l 1.12%

Multivision §0.30%

Otros
Recepcion de seiial abiertay de paga
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TOP DE CANALES PARA QUIENES RECIBEN LA SENAL DE PAGA

Canal 57 _ 38.20%
Canal 12 _ 23.17%
Canal 21 _ 12.47%
Canal 27 _ 12.25%
MTV _ 10.21%
Discovery _ 8.34%
Cartoon Ntwk _ 6.51%
| Grafico 16
Canal 33 6.14%
Animal Planet _ 5.13%
Nickelodeon _ 4.52%

iLos Canales que llegan por TV Abierta son los favoritos de quienes tienen acceso a canales
de TV Cerrada!
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RADIODIFUSORAS DE TRANSMISION ESTATAL

Radios en banda de frecuencia modulada ya que son las que mayormente impactan a jovenes
estudiante de preparatoria, se sugiere estar poner mucha atencién en las tendencias musicales y
de contenido de la radio ya que la fidelidad de este publico es muy relativa a la tendencia musical

imperante en el momento.

Radios de banda de amplitud modelada, llegando al publico secundario, que es el adulto mayor
que bien puede ser el padre de familia que toma decisiones de compra o bien respalda la decision

del joven y a su vez puede ser un demandante de educacién a nivel posgrado.

Se recomienda utilizar las mismas unidades creativas que en television para cubrir el mismo

objetivo de posicionamiento.

Huelga enmarcar el impacto que genera sobre los jévenes este medio y la atencional las

tendencias musicales de actualidad.

Para este fin es conveniente estar en las radiodifusoras colocadas en los primeros cinco puestos

(top 5 de preferencia de la audiencia juvenil)
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PERFIL DEL RADIOESCUCHA EN BAJA CALIFORNIA

Si escucha

Radio
55.9%

Gréfico 17

Edad del radioescucha

13 a 18 ailos 19 a 29 afos 30 a 44 afios 45 a 65 afios

Grafico 18

IMERK. Estudio de Medios de BC Noviembre/07
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PRENSA ESCRITA DE CIRCULACION ESTATAL

Aprovechando la capacidad del tiraje estatal y la doble funcién actual que permite la consulta del
medio a través de la impresién tradicional y el plus del Internet se recomienda una participacion
programada a través de los formatos de prensa escuela donde se proyecten las capacidades de

los alumnos de Universidad Internacional, como parte activa de la prensa misma.

La intencionalidad del uso de la prensa escrita va orientada a promover los resultados de los

talentos formados como parte del modelo educativo de Universidad Internacional.

Los formatos que tradicionalmente ha utilizado Universidad Internacional en prensa debe de
disminuirse ya que el impacto es menor en el publico primario y en el publico secundario se
recomienda manejar una insercion pagada cuatrimestralmente a fin de favorecer el conocimiento
de la Universidad Internacional orientado a fortalecer la temporada de inscripcién cuatrimestral y

las coincidentes con el sistema educativo tradicional o semestral.

La tendencia del habito de la lectura del periédico no refleja la conducta de los jovenes, es mas
bien orientado a los adultos mayores, por tanto en ese tenor se debe manejar la presencia en este

medio.

La prensa constituyen el medio de comunicacion mas frecuentemente utilizado por las pequefias

empresas.

Ofrece una amplia variedad de opciones de costo, dependiendo del tamafio del anuncio. Ademas,
brinda un alto grado de flexibilidad, ya que permite cambios hasta unos cuantos dias antes de que

se publique el anuncio. Esta constituye una ventaja definitiva cuando se desean resultados rapidos.

MEDIOS IMPRESOS: REVISTA

Aunque los anuncios en las revistas parecen mas sugestivos, estos requieren que estén
terminados con mucha anticipacién. Cuando los entrega para su publicacion, transcurrira por lo

menos un mes antes de que el anuncio aparezca impreso.

Las revistas tradicionales impresas constituyen un medio eficiente de llegar a su publico. Existen
.algunas que cubren practicamente todos los mercados en los que usted o yo pensariamos. Hay
revistas para gourmets, jugadores de ajedrez y coleccionistas de casas de mufiecas. Las hay para

personas de baja o alta estatura, incluso para gemelos.

87



El atractivo de las revistas es que se adaptan mejor a un texto largo que cualquier otro medio de
comunicacién. Esto se debe a que la gente compra las revistas para dedicar tiempo a su lectura, a
diferencia de los periédicos, que se leen para conocer las noticias y después se desechan. Las
revistas atraen a su publico lector. Y cualquier anuncio en revistas lograra lo mismo. Los anuncios
en revistas son el mejor medio para explicar un mensaje extenso del producto. Las graficas y
diagramas se utilizan para demostrar el rendimiento del producto a lo largo del tiempo, o para
realizar comparaciones con la competencia. Pero los periédicos y revistas constituyen un medio
pasivo. Anunciarse en ellos presupone que el lector tiene un interés intrinseco en el producto. Los

lectores a menudo pasan por alto un anuncio

PERFIL DE LECTORES DE PERIODICO

Gréfico 19

25.61%

Edad y sexo de lectores de periddico

17.13% .
16.35% 15.47%

13.87%

Grafico 20

2.00% 2.44%

0.45% 0.56%

8al2zM 8al2H 13al7 13al7H 18a29 18a29H 30a44 30a44H 45a65 45a65H
M M M M

Gallup México. Media Habit 7. Junio/07 Base 224,434 personas que acostumbran leer el periédico
de un Universo de 776,960 personas en B.C entre los 8 y 65 afios de edadsi no tienen conciencia de

que necesitan el producto
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USO MEDIOS DE PROMOCION EN EXTERIOR

A universidad Internacional se recomienda dosificar la participacion en este medio y utilizarlo
exclusivamente para promocion institucional y contratarlo como medio de apoyo en la promocion

de eventos generados por la propia Universidad Internacional.

Los criterios de selecciéon de los mismos deberan ir acorde al tipo de promocién que se pretende
dar a conocer, tomar en cuenta las variables de ubicacion geografica, transito de personas, disefio

y grado de exposicion, dependiendo de la colocacion, alcance visual e impacto de los mismos.

Se sugiere asegurar la prestacion eficiente de este servicio con proveedor de alta confiabilidad,
dado el alto indice de clausuras en este tipo de promocion en exterior que se viene dando en la
ciudad de Tijuana, debido al cambio de estafeta en las autoridades municipales ya que la

reglamentacion de este medio es responsabilidad y del Honorable ayuntamiento en turno.
Objetivos de la Publicidad Exterior.

La publicidad exterior tiene mas éxito cuando se utiliza como base para los objetivos del mercado
de compafiias que introducen un producto nuevo y que desean lograr la recordaciéon inmediata de
la marca registrada por parte del puablico con el fin de complementar otras formas de publicidad;
también para las compafiias que comercian con marcas establecidas bien conocidas y reconocidas
que desean ofrecer a los consumidores en el mercado una informacién recordatoria con la que
simplemente quieren satisfacer necesidades temporales de los consumidores para aquellos
productos que tienen periodos estacionarios o de temporadas donde se venden en mayor cantidad
-bronceadores en visperas de carnaval o0 semana santa, juguetes en navidad, utensilios escolares
antes del comienzo de clases- o simplemente fechas especiales como el dia de la madre o del

padre.
Tipos de publicidad exterior.

La publicidad exterior presenta muchas modalidades desde las vallas, los carteles, los anuncios de
ubicacion fija o rodante, murales, pantallas electrénicas, globos o figuras corpéreas infladas, avisos
luminosos de nedn corpdreos o no; todos ellos con o sin iluminacién; colocados en ambientes
interiores o exteriores destinados a promover por medio de la publicidad el conocimiento y venta de

productos y bienes de consumo o servicio.
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Caracteristicas de la publicidad exterior.

e Brevedad del mensaje. Creatividad con mensajes breves que identifiguen el producto, lo

demuestre y definan la necesidad basica para provocar la reaccion del consumidor potencial.

e Frecuencia del mensaje. Tiene una alta frecuencia por la repeticién del mensaje en puntos

estratégicos; con costos bajos y rentables.

e Adaptabilidad de cobertura. Permite al anunciante llegar con precision absoluta al mercado

especifico donde este posea sus canales de distribucion.
e Ubicacion. Lugares abiertos.

e Presentacion. Se puede ver desde diferentes perspectivas; distraidamente, con atencién o con

s6lo una ojeada.
e Se le ofrece al publico gratuitamente.

e No sélo es argumental sino mas bien sugestiva e insinuante utilizando signos intencionales

junto con el producto.
e No tiene interrupcion de continuidad.

e Ademas de las caracteristicas sefialadas se pueden agregar las siguientes dimensiones del

medio exterior:
e Porcentaje de complejidad. Mensaje accesible a todos en un tiempo breve.

e Porcentaje de dinamismo. La organizacion ritmica de los componentes produce una gran

atraccion e impacto en la memoria del receptor.

e Porcentaje de erotismo. Halaga los tables sexuales que cumplen una funcién persuasiva.

Ventajas de la publicidad exterior.
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Como todos los medios de publicidad, la publicidad exterior tiene ventajas sobre otros medios y

también por si sola tiene puntos buenos y se deben aprovechar al maximo.
e Es un medio que sirve muy bien en o como forma de recordatorio:

La publicidad exterior se utiliza mucho como un medio recordatorio o de reforzamiento de
campafias de publicidad que se presentan en otros medios. Es decir, si tenemos una campafa
de publicidad que se esta presentando en television y al mismo tiempo tenemos publicidad de
reforzamiento en el exterior, la publicidad exterior crea un efecto recordatorio del anuncio de

television, logrando con esto penetrar en la mente del posible consumidor.

Si se tiene campafia televisiva, generalmente se pone algo representativo del comercial
televisivo en la publicidad exterior para que de esta forma al ver la imagen en el anuncio
exterior nos recuerde el de la television. Si se tiene una campafia en radio, generalmente se

pone el Eslogan del anuncio para asi recordar el anuncio escuchado en la radio.

e Es un excelente medio para introducir nuevos productos o servicios en el mercado.
Debido al gran impacto del anuncio exterior y a la gran visibilidad que tienen estos anuncios, la
publicidad exterior se utiliza mucho para introducir nuevos productos o servicios dentro del
mercado ya que se encuentra donde puede estar un posible cliente. Por su gran tamafio no

pasa por desapercibido y coloca nuestro mensaje en la mente del consumidor.
e Lapublicidad exterior tiene un costo muy bajo.

La publicidad exterior es muy costeable debido al numero de impactos que tiene sobre posibles
consumidores dia con dia. Es el tipo de publicidad que crea mayor nimero de impactos por
bolivar o délar invertido.

"Por ejemplo, 1.00 dolar de publicidad genera de manera aproximada 40 lectores de periédico,
243 televidentes, 305 radioescuchas, y 1.136 testigos de la publicidad exterior".
(Kleppner Publicidad, p. 391).

Por el lugar en el que se encuentra (la calle) es un medio al que toda la gente tiene acceso.
Por el tipo de vida a nivel mundial, la gente requiere salir a las calles para realizar sus

actividades diarias, es por esto que en la calle es donde mas impactos tiene la publicidad.
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Ofrece una gran flexibilidad al cliente, ya que él puede elegir el area o mercado que desea

cubrir.

Las ciudades se dividen en diferentes zonas. Hay zonas dedicadas al comercio, otras que se
dedican a la industria, otras donde se encuentran un gran namero de oficinas o simplemente
zonas residenciales. Cada una de éstas tiene un mercado el cual se puede explotar colocando
anuncios en los cuales nos dirjamos a dicho mercado, y por lo tanto explotemos el mismo.
Por ejemplo en las zonas turisticas de las ciudades, encontramos publicidad sobre actividades
y servicios que requiere un turista. Encontramos publicidad acerca de espectaculos, museos,
renta de autos, centros comerciales, restaurantes, hospedaje y un sin nimero de anuncios de
negocios que su mercado son los turistas. Esto se debe a que si estamos en el campo de
accion de un turista, es muy probable que al requerir el servicio 6 producto que ofrecemos
acuda a nosotros. Estando en el punto adecuado, con la publicidad exterior podemos llegar al

mercado que queremos.

Debido a la gran repeticion que se tiene en el anuncio exterior, se puede lograr una buena

penetracion en el consumidor.

La gente que vive en las grandes urbes, generalmente tiene un tipo de vida rutinario, es decir
que todos los dias recorre el mismo camino para ir a sus actividades. Si aprovechamos esto
colocando un anuncio publicitario en un punto clave y que tenga buena visibilidad, podemos
decir que nuestro posible consumidor ve nuestro anuncio todos los dias que realiza su

actividad cotidiana.
Influye al consumidor en el mercado.

La publicidad puede estar muy cerca del punto de venta. Cuando un consumidor requiere de
un servicio o producto y no sabe realmente cual de todas las marcas tiene que escoger es ahi
cuando la publicidad exterior juega un papel muy importante. Si el anuncio esté colocado en un
lugar clave y el consumidor potencial lo ve, y éste le da la informacién que requiere, es aqui

cuando ganamos un cliente para nuestra marca.

Por ejemplo: Una persona que esta en un viaje de negocios se encuentra fuera del aeropuerto
y requiere de un auto para moverse en la ciudad, si ve el anuncio de Hertz en donde le ofrecen
un auto de lujo con chofer, aire acondicionado y servicio de teléfono celular a un precio que
puede pagar, y si éste cumple con sus necesidades, seguramente se va a dirigir a la oficina de

Hertz a contratar sus servicios.
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Es un medio muy (til para fijar la imagen de una marca.

Debido a su tamafio, gran visibilidad y también gracias a el nUmero de impactos que tiene
sobre la gente es un excelente medio para penetrar una marca en el publico. Cuando hacemos
un anuncio espectacular, es muy importante que en su disefio se guarde un buen lugar para el
nombre de nuestra marca y/6 su logotipo para que de ésta forma se quede grabado en el
receptor. Muchas veces vemos anuncios espectaculares en donde solo aparece el logotipo de
la marca y no hay nada mas que el logotipo, esto se hace cuando la marca esta en el top of

mind de la gente y esto se hace para penetrar aun mas en el consumidor.
Es un medio que se exhibe las 24 horas del dia.

A diferencia de otro tipo de publicidad, la publicidad exterior se encuentra en exposicion las 24
horas del dia durante el tiempo del contrato. De noche son iluminados para que de esta forma

el receptor tenga la oportunidad de ver el anuncio.

El mensaje se puede colocar cerca del punto de venta y de esta forma cautivar al consumidor.
Debido a que los anuncios se encuentran en el medio exterior, podemos colocarlos cerca del
punto de venta del producto o servicio que se ofrece. Esto hace que cuando el consumidor se
dirige a la compra de un servicio o producto lo podamos influenciar en la decision que va a

tomar, y si es asi, el objetivo del anuncio se ha cumplido.

Por ejemplo: si una persona se dirige a un centro comercial a comprar unos pantalones y en el
camino ve un anuncio de Calvin klein Jeans que le llame la atencion, es probable que esta

persona se dirija a la tienda en donde pueda comparar ésta marca.
Alto alcance y alta frecuencia.

Este punto se refiere a que es un medio que lo ve miles de personas, como lo vimos
anteriormente es el medio que tiene mas impactos que cualquier otro. Por otra parte tiene una
frecuencia muy alta debido a que la gente pasa por un mismo lugar varias veces a la semana

para cumplir con su actividad cotidiana.

En promedio 90% de la poblacién que habita en poblaciones urbanas transita por 85% de la

infraestructura vial, que es donde se colocan los anuncios.

Alcance al publico local.
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Ya que es un medio que se encuentra en la calle, lo podemos colocar en una zona especifica,

y de esta forma alcanzar al publico que se mueve en esa zona.

Por ejemplo: El candidato que quiere tomar el puesto de Alcalde de Baruta debe poner su
publicidad dentro del municipio en la que se esta postulando, para que de ésta forma la gente
gue vive por ahi lo conozca y sepa quien es. Este candidato no puede poner su publicidad en

delegaciones aledafnas debido a que ese no es el publico que necesita cautivar.
Desventajas de la publicidad exterior.

e Como fue mencionado anteriormente este tipo de publicidad puede dirigir el mensaje a un
publico determinado con anterioridad; pero esto a veces no es facil de controlar y no existe una
receptibilidad entre los diferentes grupos demogréficos; lo que hace que el mensaje sea

recibido en muchos casos por un publico heterogéneo.

e La exposicion de publicidad exterior es a la vez involuntaria y breve; se calcula que la mayor
parte de las sefiales segun el manual de publicidad de Kleppner son vistas en menos de 10
segundos por el promedio de publico; es por ello que se obliga a complementar el mensaje

mediante el uso de otros medios.

e La demanda por determinados sitios privilegiados para la colocacion de publicidad exterior,
implica que no se puede complacer a algunos anunciantes con sus elecciones de ubicacion de

publicidad.

e Algunos elementos de paisaje urbanistico (edificios, monumentos, arboles, etc...) que limitan el

poder atencional sobre la publicidad exterior.

e El medio exterior es sujeto de leyes adversas y de criticas de grupos de intereses publicos y
ambientalistas; que ven que este tipo de publicidad es una plaga para el paisaje y un medio
poco ético que busca llevar un mensaje a la poblacion en su mayoria de bebidas alcohélicas y

de cigarrillos.
e Criterios para la calificacion de los sitios de la publicidad exterior.

e El elemento de mayor importancia para juzgar el valor del lugar donde se colocara la publicidad
exterior es el volumen de transito que pasa por ese lugar; aunque eso no determina totalmente
la calidad del lugar, sino se toma en cuenta la visibilidad y la posibilidad del conductor de

distinguir una valla de otra.
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La seleccion de una buena ubicacion, se establece primero conaciendo el volumen de vehiculos
que por alli transitan; y luego es muy importante que sea un sitio poco contaminado de vallas;
ademas que debe tener las tres visibilidades lejana media y cercana; para que el conductor vea por
unos cuantos segundos la valla; por ultimo es preferible que este ubicada del lado derecho de la

via o de frente a ella.

A pesar de su selectividad geografica su publico puede estar integrado por todas las clases
sociales lo cual hace que el mensaje llegue a personas que necesariamente no son blanco o meta

del mismo.

Tomando en cuenta la sencillez y la brevedad del mensaje obligan a que se han tomado como

apoyo a otros medios de publicidad.

Por dltimo se tiene que rara vez atrae la atencion total del observador, ya que sus mensajes son
leidos mientras el conductor y los pasajeros del vehiculo esta en marcha, lo cual hace que no logre

concentrarse en la comunicacion que persigue el anuncio.

PROMOCION.
PARTICIPACION EN FERIASY EVENTOS PROMOCIONALES
Formar parte de cada feria educativa organizada por SEBS, SEES en el Estado de Baja California

Las Ferias de Orientacion Vocacional, las Ferias de la oferta de educacién superior privada,
conforme a los a calendarios preestablecidos anualmente les permitird acerarse a puntos de
influencia de su mercado meta, ya que su organizacion es sistemética, la participacion del mercado
meta es obligada por las autoridades del nivel de educacién media superior, la oportunidad de
comunicar los servicios y la calidad de la Universidad Internacional deben estar puestas en
profesionales de la comunicacién, o bien en alumnos debidamente capacitados de cuatrimestres

avanzados en la licenciatura de comunicacion.

Los jévenes pre universitarios manifestaron que la asistencia a estas ferias ha sido una forma de

conocer los servicios de la Universidad Internacional, aun si visitar fisicamente sus instalaciones.

Se recomienda generar una feria propia de la Universidad Internacional, convocando no solo a su

mercado cautivo, sino abrir la convocatoria a nivel Local y Estatal.
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Se sugiere se mantenga sobre estas mismas Directrices, la participacion en eventos patrocinados
de los cuales Universidad Internacional no sea el realizador, siendo extensiva al sugerencia a los

creado por la propia Institucion.

VENTAJAS DE LAS FERIAS Y EXHIBICIONES:

Las ferias son uno de los instrumentos de promocion, mercadeo y comunicacion mas importantes y
a la vez mas eficientes. Son un punto de encuentro entre la oferta y la demanda que facilita los
negocios. Para los expositores, las ferias son un medio para dar a conocer sus productos o
servicios, observar la competencia, probar o lanzar productos, estudiar el mercado, visitar y ser

visitado por sus clientes, encontrar distribuidores y concretar ventas.

La participacion en una feria ofrece las siguientes ventajas y oportunidades:

Es el cliente quien visita a la empresa y no al revés: esta dispuesto a terminar comprando. Es justo

el momento de venderle.

El cliente esta disponible: no hay que tomar una cita previa; no tiene otra cosa que hacer, esta

predispuesto a comprar.

A una feria acuden clientes muy dificiles de captar en otro lugar: en ocasiones desconocidos para

la red de ventas; en otros casos, de lugares no cubiertos por la misma.

En una feria el producto es el rey: tan bien presentado como el expositor sea capaz de hacerlo,

toda la coleccion completa, en vivo y en directo.

El costo por contacto de ventas en feria es indiscutiblemente el mas bajo: en muy pocos dias se

puede vender mucho a muchos, incluidos los clientes mas dificiles.

Entre otras una feria ofrece la oportunidad de
Vender
Generar nuevos contactos que pueden acabar en ventas.

Dar a conocer nuevos productos (sondear la opinion).
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Potenciar la marca.

Reforzar el contacto con los clientes habituales.
Observar la competencia.

Abrir nuevos mercados.

Hacer relaciones publicas con los medios de comunicacion.

PROMOCION EN EVENTOS FERIALES

Una feria o exposicion puede ser el mejor instrumento de marketing si ha sido planificada y bien
organizada. En esas condiciones la participacion en una feria es una inversion a futuro. Si a la feria
acuden 30.000 visitantes y no se concreta ninguna venta, el expositor esta fallando en algo,

igualmente, el éxito que se logre es exclusivo de cada empresa.

Interrogados los compradores sobre los motivos por los que deciden acudir a una feria o visitar un
stand concreto, se puede observar que los factores con mayor peso en su decision dependen del
expositor y estd en sus manos controlarlos: una atractiva presentacion del stand y del producto,
una buena campafa de publicidad previa a la exposicion, las recomendaciones de los

representantes de ventas, entre otros.

Hay numerosos factores sobre los que la empresa ejerce un control directo. Esto es importante
porque significa que, si una compaiiia trabaja a fondo todos aquellos aspectos controlables en un
esfuerzo por ser mas competitiva, puede incrementar de manera considerable la eficacia de su

participacion en una feria.

En nuestros tiempos, las comunicaciones son cada vez mas faciles, los mercados mas amplios o
mas necesarios para la empresa y los consumidores o usuarios mas exigentes. En este contexto,
es preciso gestionar la empresa de forma coherente y racional si se aspira al éxito frente a la
competencia. La planificacién implica asimismo, en este sentido, lograr un cambio en la mentalidad
de todos los agentes del plan de mercadeo, fomentando el realismo, la agilidad y la autocritica con

espiritu constructivo.

Participar en una feria constituye una experiencia Unica que requiere saber adaptarse a los
cambios, al entorno y a toda evolucion (e incluso revolucion) que se puede producir en un espacio

de tiempo muy breve.
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RELACIONES PUBLICAS

PROGRAMA DE RELACIONES PUBLICAS INTERNAS Y EXTERNAS

La implementacion de un programa de relaciones publicas internas se recomienda ampliamente,
en la investigacion realizada, los jovenes expresaron conocer acerca de la Universidad
Internacional a través de las recomendaciones de amigos y conocidos, tomando en cuenta que la
referencia personal acerca de los servicios buscados o deseados son la primera fuente de
informacion y de influencia en la intencion y toma de decisiones de compra, sobre todo en este
mercado tan vulnerable por la falta de madurez, el carecimiento de un criterio propio, la
inexperiencia y aunado a la falta de conocimiento de la Institucion el riesgo de una mala

recomendacion es muy alto debido a la influencia amistosa.

La institucion debe aprovechar la ventaja competitiva que le otorga el tener un numero reducido de
alumnos, que puede atender de manera mas personalizada y con una vocacion de servicio

extendida hasta los docentes integrantes de su cuerpo académico.

Las relaciones publicas externas se recomienda que vayan orientadas a la vinculacion exitosa de
la Institucién con los diferentes actores del ambito de Gobierno, educativo y fomentar una sana
relacion sector empresarial y de servicios a través de convenio de colaboracion e investigacion

donde la Universidad Internacional aporte y proyecte la calidad de sus servicios educativos.

Incluidas en el mix de comunicacion, las relaciones publicas permiten incrementar la credibilidad de

la empresa, sobre todo en las ocasiones en que también se logra obtener espacio en la prensa.

Esto es muy fécil de observar, si acudimos a cualquiera de los periddicos de mayor circulacion, por
ejemplo, encontraremos en algunas ocasiones hasta suplementos completos dedicados a alguna
empresa en particular. Las tacticas incluyen ademas la publicacién de noticias, las menciones

editoriales, los eventos y sponsorings, los concursos y la participacion en acciones de bien publico.

Al respecto, Philip Kotler agrega que las RR.PP. “pueden colocar articulos en los medios para
atraer la atencion hacia un producto, servicio, persona, organizacion o idea”, como asi también

“ayudar a crear entusiasmo en la fuerza de ventas y distribuidores”.

Si bien es sabido que las relaciones con los clientes comienzan vendiéndoles un producto o
servicio que los satisfaga, debemos considerar que estas no son las Unicas relaciones a las cuales
se debe prestar atencion; las relaciones publicas como herramienta de impulsién han venido

ganando importancia en la estrategia de comunicacién de las empresas debido entre otras
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circunstancias a la saturacién del mercado en lo que respecta a las herramientas mas tradicionales

de impulsion.

Dimensiones de las Relaciones Publicas

Las Relaciones Publicas abarcan una serie de actividades que las podemos clasificar en:
e Analisis de la imagen organizacional en los medios de difusion.

e Campafas de imagen corporativa.

e Comunicacion y promocion.

e Estrategias y programas de manejo de la comunicacion en situaciones de crisis.

e Entrenamiento en relaciones con medios de difusion.

e Investigacion de opinién y de mercados

e Organizacion de eventos: congresos, conferencias de prensa, etc.

e Programas integrales de comunicacion interna.

e Programas integrales de relaciones publicas, comunicacién corporativa y organizacional.

e Produccién de piezas de comunicacion interna y externa, revistas para empleados, informes

anuales, folletos corporativos, etc.
e Relaciones con la comunidad.
e Relaciones con medios de comunicacion

e Servicios de informacion (sintesis y analisis)
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Canales de comunicacion para las Relaciones Publicas:

Para lograr que el mensaje de relaciones publicas llegue a sus destinatarios, una organizaciéon

dispone basicamente de tres canales de comunicacion:
El primer canal:

Las notas de prensa o reportajes acerca de la empresa. Estos elementos se utilizan cuando se

requiere enviar un mensaje de comunicacién masiva al auditorio en cuestion.

El encargado de las relaciones publicas de la Estacién de Servicio prepara estos documentos a fin

de que las cadenas de televisién u otros medios masivos den a conocer la informacion.
El segundo canal:

Las comunicaciones a un auditorio en grupo, estas pueden tomar la forma de conferencias de
prensa, recorridos para reporteros en las instalaciones de la Estacion de Servicio, folletos impresos

de la empresa o platicas a asociaciones civiles y profesionales.
El tercer canal:

Las comunicaciones personales, en este caso, directivos de la empresa llevan a cabo actividades
de cabildeo con funcionarios gubernamentales o el personal del area de relaciones publicas
consigue que se logren menciones de la Estaciébn de Servicio en radio o television, forjando
relaciones estrechas con locutores y directivos de los medios masivos de comunicacion.

Caracteristica de las Relaciones Publicas

Alta credibilidad:

Los articulos o notas informativas resultan mas creibles para los consumidores que los anuncios.
Fuera de guardia:

Las relaciones publicas pueden alcanzar a muchos prospectos que pueden haber evadido a los
vendedores y anuncios. El mensaje es recibido por los consumidores como noticias no como una

comunicacion de ventas.
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VENTAS

CREACION DE UN DEPARTAMENTO DE VENTAS Y/O PROCURACION DE INSCRIPCIONES
ADAPTACION E INTEGRACION DEL CUERPO DE VENTAS DEL SORTEO UNIVERSITARIO.

Se sugiere crear un departamento de ventas, con ejecutivos profesionales trabajando con
programas de afiliacion o colocacion de inscripciones de inscripciones y reinscripciones, es
conveniente aprovechar los periodos de actividad baja del evento del sorteo Universidad
Internacional para que los recursos humanos en este departamento se optimicen y vean beneficio

extraordinarios en su participacion con la institucion.

Otra importante herramienta de impulsion es la denominada fuerza de ventas. En palabras de
Kotler: “El personal de ventas sirve como enlace personal de la compafia con los clientes. El
representante de ventas es la compafiia para muchos de sus clientes y a cambio trae a la
compania mucha de la inteligencia requerida acerca del cliente”. De acuerdo a esto, la empresa
debe prestar debida atencion a todo lo inherente al disefio de la fuerza de ventas, al desarrollo de

sus objetivos, estrategia, estructura, tamafio y compensacion.

Una de las caracteristicas observables en el comportamiento de potenciales clientes se basa en el
echo de que no desean que les vendan.

Por diferentes razones estos rasgos tienden a acentuarse en el publico comprador, entre las que

podemos citar:

e Laexpansiony las experiencias en compra supermercadista

e El exceso de insistencia en venderles aunque no estén resueltos y otras actitudes de mala
praxis

e los vendedores tradicionales

e Desconocimiento del vendedor sobre los beneficios de sus productos o servicios y los de su
competencia

e Lainformacion que ya posee sobre los productos o servicios por otras empresas proveedoras

e Timidez

e FEtc.
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De todas formas, el consumidor es el que elige su estilo para comprar y cada representante de
ventas debera adaptarse a sus preferencias si desea verdaderamente ganarlo como cliente

satisfecho e incorporarlo a sus listados o registros de datos para futuras ventas.

Esta preferencia por "que no les vendan" es porque desean tomar siempre "las mejores decisiones
de compra" en cada caso en donde deban resolver un problema o satisfacer una necesidad

relacionada con nuestra oferta.

Por tal motivo, esperan encontrarse con un representante idoéneo, honesto, con sincera
preocupacion por lo que le preocupa resolver o satisfacer, conocedor profundo de los beneficios
gue ofrece y capaz de asesorarles para su mejor conveniencia adaptandoles "a su medida" sus

productos o servicios mediante una convincente argumentacion.

La era de la improvisacion en la venta ha terminado para los consumidores del nuevo milenio, lo
que en muchos casos no coincide con la cultura sobre ventas de muchos empresarios y
emprendedores. Y si pretenden creer que so6lo con buenos productos y marcas, asi como con
buenos precios y condiciones venderan mas, las magras ventas deberan llamarlos a reflexion para
comenzar a producir el cambio en su comportamiento para beneficiar a sus clientes actuales y

potenciales.

Para ello, requeriran definir con mayor precisiébn el perfil de representantes que deberan
seleccionar, invertir en su capacitacion inicial y proveerles soporte de perfeccionamiento en el
puesto de trabajo, estimulando los aciertos y corrigiendo los desvios. También deberan incorporar
politicas de calidad en la atencién al cliente para que todo lo anterior no quede en una mera

expresién de deseos sino en hechos observables y apreciables por parte de su target.

ACTIVIDADES DE PROMOCION DE VENTAS
DESARROLLO DE PLANES BECARIOS

Las actividades de ventas que complementan tanto a las ventas personales como al
mercadotecnia que coordina a ambas y ayuda a volverlas mas eficientes se considera promocion
de ventas, segun Kleppner , Publicidad 12va edicion., tomando en cuenta que la promocion de
ventas es un incentivo temporal para la compra de un servicio o producto en un tiempo
determinado que suele ser en el corto plazo, son recomendables para la institucion solamente en al

temporada de mayor influencia para el proceso te inscripcién acorde al calendario anual de la
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Secretaria de Educacion Publica (SEP) y Secretaria de bienestar social del estado( SEBS) y al

propio calendario de la Universidad Internacional.

En esta actividad, la Institucidon ya cuenta con un plan de becas estudiantiles, el cual se sugiere se
le practique una revisién administrativa y de los elementos de promocién que le apoyan , para
evaluar su eficiencia en cuanto a la captacién de nuevos estudiantes, ya que una gran parte de la
poblacion estudiantil encuestada, declaré tener un promedio de 8.5 congruente con los paradmetros
gue se ofertan en la instituciéon para aspirar a un Plan de Beneficio becario. En este orden de
ideas, y de ser necesario reestructurar el proyecto actual y adecuarlo a las expectativas de su

mercado meta.

Otro elemento un gran impacto que puede causar en el mercado meta es el sistema de promocion
de ventas que se lleve a cabo; la promocidon de ventas comprende actividades que permiten
presentar al cliente con el producto o servicio de la empresa; la promocion de ventas debe llevarse
a cabo para que el cliente ubique al producto o servicio de la empresa en el mercado. Ejemplo de
estas actividades son: muestras gratis, regalos en la compra del producto, ofertas de introduccion,
patrocinio y/o participacion en eventos sociales, educativos, culturales, deportivos o presentacion

en ferias, entre otros.

ACTIVIDADES DE MERCADOTECNIA DIRECTA

Conocida como el término general que comprende a la publicidad de respuesta directa y las
actividades de investigacion en apoyo de este tipo de publicidad, el término se emplea cuando se
trata de identificar en forma directa y con mayor precision tanto a los prospectos mas importantes,

como aquellos que pueden convertirse en clientes permanentes.

En esta actividad se debe aprovechar la disposicion del mayor control de la informacion, aunado a
las técnicas de produccion, calendario y el publico o mercado meta al que se quiere llegar. A
Universidad Internacional se le recomienda realizar este actividad en su mercado cautivo, es decir
con los estudiantes de sus sistema de educacion media superior, extendiendo este esfuerzo

personalizado también a los padres de familia.

La base de datos de las preparatorias de Universidad Internacional es la fuente del conocimiento
de su mercado cautivo, le proveera los nombres, direcciones, situacion econdmica y social en la
gue viven sus estudiantes, le permitird elegir un lenguaje adecuado para dirigirse a ellos vy

comunicar sus atributos de calidad y servicio.
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La compra de base de datos sindicados es otra opcion interesante ya que se atribuye el beneficio
de la segmentacion garantizada del mercado meta, las fuentes pueden ser INEGI o bien de alguna

empresa de investigacion de mercado que oferte esto servicios.

MEDIOS ALTERNATIVOS

La busqueda de medios alternativos responde a la necesidad de diversificacion y penetracion del
mensaje de la campafa institucional de la Universidad Internacional, atendiendo la forma que el
medio elegido define, estos proveen una imagen fresca y creativa de las instituciones que se
atreven a utilizarlas, ademas le permiten contactarse mas directamente con su mercado meta,
entendiendo lo anterior como el grado de identificacion con la Institucion del joven o del adulto que

demanda servicios de educacion superior y de posgrado.

Esta seleccion de medios alternativos debe ser guiada por la innovacién y frescura del medio, la
capacidad de penetracion y el bajo costo, enfoque que hace algunos afios hubiera causado
revuelo, hoy por hoy es una de las tendencias de crecimiento interesante en la mezcla promocion

de marketing.

Este tipo de publicidad interpreta a la comunicacion de una forma diferente: llegar al publico y

permanecer en su memoria por medio de la utilizacion de un mensaje y un medio impactante.

Puede entenderse como la generacion, el andlisis, el estudio de puntos distintos a los tradicionales

para comunicar el mensaje de una campafia o un mensaje corporativo de cualquier marca.

Esta manera de hacer publicidad se desarrolla en dos ambitos. El primero es el de lo que no se ha
usado, buscarlo, evaluarlo y utilizarlo como elemento o medio de comunicacion; y, por otro lado,

buscar nuevas formas de utilizar lo que se conoce previamente.

La publicidad alternativa es una visién integral que genera un vinculo distinto con el consumidor a
partir del impacto. Esta técnica ha surgido como una tendencia mundial para responder a una
demanda muchas veces conformada por empresas con bajos presupuestos y una necesidad de

estar presentes en el mercado, optimizando los costos por contacto.

Indudablemente, parte de su auge es el hecho que la gente estd saturada de informacion que
emana de los medios. En consecuencia, para que el publico preste atencion o para destacarse de

la gran masa informativa, se apela al impacto como forma de sobresalir y ser recordado.
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EL INTERNET COMO HERRAMIENTA DE PROMOCION DE
MARKETING

El solo tocar el tema y ya se imagina como quiere verse la institucion en el Cyber espacio, la
disponibilidad de acceso a la informacién presentada, el disefio integral un sitio Web la capacidad e
absorcién de informacién de los internautas y la actualizaciéon constante de la informacién es la

base del excito de la Internet, siendo utilizado como medio de promocion de marketing.

Este es un medio que llega a los jovenes de 13 a 25 afios, residentes en el estado, cuya actividad
principal al momento de ingresar a Internet es el entretenimiento, pasando luego a la comunicacion

amistosa (chat) y después a la busqueda de informacion, al realizar sus tareas.

Este es un medio en constante crecimiento ya que las compariias proveedoras del servicio son
cada vez mas, ofertando su competitividad y acercandose al consumidor por medio de agresivas

promaociones.

Se recomienda generar desde el interior de la Universidad Internacional un proyecto mas moderno
y actualizado en lo que a este medio respecta, supervisar continuamente su administracion,
actualizacion y proyeccion y satisfacer las expectativas del internauta, que desde el momento que
ingresa al sitio web, no es un desconocido de la ciencia y tecnologia del medio, por tanto requiere
satisfacer sus curiosidad y afan de bldsqueda de novedades con una oferta en entre propositiva,
interactiva y novedosa, para impactarlo desde alli y posicionar en su mente a Universidad

Internacional como una excelente opcion, moderna y de calidad..

La aparicion de Internet y luego del auge donde parecia que “todo el mundo” debia estar en la Web
— aun sin saber muy bien para qué—, se han venido desarrollando nuevas formas de impulsion que
utilizan a este medio para llegar a los distintos targets. Hoy es posible escuchar hablar acerca de e-
Mail Marketing, Pop-up, Pop-under, Advertorials, Banners, co-Branded pages, Viral Marketing,
Permission Marketing, Spamming, Opt-in e-mail, Buscadores... Son todas nuevas formas de
contribuir al mix de impulsién, y una de las caracteristicas particulares de estas es que, desde un
principio y cuando estan bien intencionadas, parecen responder a aquellos conceptos de la

comunicacion multipropésito.
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Se recomienda la participacion en Sistemas de redes sociales RSS

RSS no es otra cosa que un sencillo formato de datos que es utilizado para redifundir contenidos a

suscriptores de un sitio web. (Via Wikipedia)

¢, Qué es un feed RSS?

RSS es una familia de formatos de fuentes web codificados en XML. Se utiliza para suministrar a
suscriptores de informacién actualizada frecuentemente. El formato permite distribuir contenido sin
necesidad de un navegador, utilizando un software disefiado para leer estos contenidos RSS
(agregador). A pesar de eso, es posible utilizar el mismo navegador para ver los contenidos RSS.
Las ultimas versiones de los principales navegadores permiten leer los RSS sin necesidad de
software adicional. RSS es parte de la familia de los formatos XML desarrollado especificamente
para todo tipo de sitios que se actualicen con frecuencia y por medio del cual se puede compartir la
informacién y usarla en otros sitios web o programas. A esto se le conoce como redifusion web o

sindicacion web (una traduccion incorrecta, pero de uso muy comun

Una fuente web (usualmente canal web o web feed) es un medio de redifusiéon de contenido web.
Se utiliza para suministrar a suscriptores de informacion actualizada frecuentemente. En su jerga,
cuando una pagina web "redifunde" su contenido mediante una fuente web, los internautas pueden
"suscribirse” a ella para estar informados de sus novedades. Los interesados pueden usar un

programa "agregador" para acceder a sus fuentes suscritas desde un mismo lugar.

Son muy utilizados en las bitdcoras de Internet, asi como en prensa electronica. Cada dia hay mas
medios que utilizan este sistema de redifusion web. La gran difusién de este tipo de servicio web
ha estimulado el interés en otros sectores que comienzan a ver en las fuentes web una forma

efectiva de difundir y compartir informacion empresarial
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PERFIL DE USUARIOS EN INTERNET

Gréfico 21

El 28% de la poblacion en Tijuana accesa a Internet
»  Su principal uso es informativo y para diversion.
« Portales preferidos en Tijuana: Yahoo México y MSN.

+ EI'58% de los usuarios accesan desde su hogar

Edad de usuarios de internet

36.90%

29.80%
27.80%

14.30%

13a18 19a29 30a44 45 a 65

Grafico 22

IMERK. Estudio de Medios de BC Noviembre/04
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