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Resumen

Las Relaciones Publicas buscan insertar a las organizaciones dentro de
la comunidad, haciéndose comprender, tanto por sus publicos internos como
externos, de sus objetivos y procedimientos a fin de crear vinculaciones
provechosas para ambas partes mediante la concordancia de sus respectivos

intereses.

Las Relaciones Publicas de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes son
una funcion directiva, de caracter continuativo y organizado, por medio de la
cual trata de conquistar y mantener apoyo de los representantes directivos
de las diferentes IEMS (Instituciones de Educacion Media Superior) del
estado y con los que deben de estar vinculados, a fin de concordar en todo lo
posible en las orientaciones y procedimientos propios para obtener por medio
de una informacion amplia y difundida, una cooperacién productiva y una
realizacion mas eficaz de los intereses comunes que es la educacion integral

de los jévenes aguascalentenses.

La finalidad de haber implementado las Relaciones Publicas a los diferentes
subsistemas es proyectar una imagen institucional positiva donde se ofrece
una educacién integral, trabajo en equipo, seguimiento a la preparacion
docente para que su alumnado siga con una misma directriz, dando como
resultado el reconocimiento de la institucion y por consiguiente el incremento
de la matricula, para resolver el problema que se expone en el presente

proyecto.



Antecedentes

Hasta hace poco, hablar de relaciones publicas era sindnimo de organizacion

de eventos y conferencias de prensa.

Pero hoy en dia las Relaciones Publicas son todas aquellas acciones que la
empresa lleva a cabo para transmitir una imagen clara, transparente y de
confianza a los diferentes publicos con los cuales tiene relacién, ya sean
internos o externos. Kotler, el padre de la mercadotecnia, las define como la
labor de "forjar buenas relaciones con los diversos publicos de una empresa,
obteniendo publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa y
manejando o bloqueando los rumores, relatos o sucesos desfavorables. Las
principales herramientas de las RR.PP. incluyen relaciones con la prensa,
publicidad de productos, comunicaciones corporativas, cabildeo y servicio
publico"™.

Kotler también define a la mercadotecnia o marketing como la "filosofia
gerencial segun la cual el logro de las metas de la organizacién depende de
determinar las necesidades y deseos de los mercados meta y proporcionar
las satisfacciones deseadas de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores"?

. Esto se logra a través de un conjunto de politicas orientadas
a la optimizacién del precio, distribucidon, producto y promocién, para obtener

el mayor beneficio a corto y mediano plazo.

De lo anterior se puede observar que mientras las Relaciones Publicas estan
mas enfocadas a la imagen y a establecer puentes de comunicacidon con las
distintas audiencias, la mercadotecnia esta muy dedicada a las cuatro P's y el

manejo que se hace del producto con respecto a éstas.




Cuando la eficacia de los procesos productivos se equipara al desarrollo
tecnoldogico que los hace posibles, surge la necesidad de canalizar y
administrar los mensajes que giran alrededor de la misién de la empresa,
tanto dentro de ella, como en el camino de doble via que la une con la

sociedad en la cual esta inserta.

Actualmente, este tema es fundamental ya que si una empresa no habla, no

faltara quien lo haga por ella.

¢Pero, qué ganan las empresas al administrar correctamente sus sistemas
comunicacionales?

Las organizaciones, tal como las personas, deben comunicarse con otras
porque ellas no existen solas en el mundo y deben coordinar su
comportamiento tanto con la gente que afecte a la organizacion como por la
gue es afectada por ella. También tienen relaciones con sus empleados, sus
comunidades, entornos, gobierno, consumidores, gente que las apoya, gente

gue las desaprueba y otros publicos.

Las organizaciones que saben comunicarse con sus publicos, saben qué
deben esperar de ellos y viceversa. Puede que no siempre estén de acuerdo,
pero se entenderan mutuamente y lograr el entendimiento mutuo es el

mayor objetivo de las relaciones publicas.

Pero esto no es todo. Una organizacidon es algo vivo, que debe adaptarse a
los cambios del entorno y del mercado, los que hoy se producen en periodos
cada vez mas cortos y esto hace que las organizaciones proactivas cuenten

con un valor agregado.




El trabajo del relacionador publico es mas que evidente cuando se trata de
los aspectos externos de la comunicacion. Si comparamos a una organizacion
con un iceberg, tendremos que la parte visible representa la percepcion que
el mercado, los clientes, y la sociedad tienen de ella, pero lo que no se ve no
significa que no exista. Es alli donde se gestan los mensajes que viajan hacia
la superficie afectando, para bien o para mal, la imagen de la organizacion.
Una comunicacion interna deficiente es un peligro latente, porque cada vez
qgue una empresa desarrolla un nuevo proceso, para que este sea exitoso es
de vital importancia mantener informados a todos quienes trabajan para

hacerlo posible.

Aqui radica la esencia de un excelente sistema de comunicacién, ya que la
fidelidad entre la transmision e interpretacion de los mensajes debe
acercarse lo mas posible a la perfeccién, porque lo que el receptor percibe
del mensaje es mas importante que las palabras con las que se dice o

escribe.

Al enfrentar una crisis, cualquiera sea el motivo, todo lo anterior cobra
especial importancia debido a que las organizaciones se juegan no sélo su
credibilidad, sino incluso su supervivencia. Es el momento en que todo el
mundo dentro de la empresa debe saber lo que se debe hacer y por qué,

pero sobre todo, hacerlo bien.

Una empresa que no haya cuidado bien de su comunicacidén interna no estara
preparada para enfrentar la crisis y perderd un tiempo precioso en

organizarse y pasar airosa el temporal.

Refiriéndonos concretamente a lo que respecta el llevar a cabo estrategias de
relaciones publicas en una institucion educativa como la Universidad

Tecnoldgica de Aguascalientes, es importante fijar las metas que se desean



alcanzar, involucrando a todo el personal en la misma visidon, misma que se

debe de transmitir con claridad.

Considerando lo anterior, es imperante que en la Universidad Tecnoldgica de
Aguascalientes, todo el personal que lo conforma debe estar consciente de la
situacion que aqueja actualmente a la institucién respecto a la captacion de
alumnos de nuevo ingreso, con la finalidad de establecer estrategias de
comunicacidén que permitan tener una preparacidn solida y establecer un plan
de trabajo en equipo que coadyuve a la solucidén de dicha situacion, en la que

todo el personal navegue en la misma direccion, fijando objetivos claros.

La Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes enfrenta hoy una
problematica, ya que debido a la gran oferta educativa de universidades que
existe en Aguascalientes, ha afectado la captacion de alumnos de nuevo
ingreso. Esta misma situacion ha provocado un recorte en el presupuesto de
dicha entidad educativa, puesto que los recursos financieros asignados por
parte del gobierno, estan basados en la matricula que sostiene la Universidad

Tecnoldgica de Aguascalientes.

Actualmente, la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes tiene quince afios
en nuestra ciudad y cuenta con una moderna infraestructura para dar
servicio a mas de 3,000 estudiantes, ya que con el transcurso de los afos se
han ampliado los espacios considerando el crecimiento en la matricula que
afo con afo se iba acentuando. Debido a este crecimiento, los gobiernos
federal y estatal destinan partidas presupuestales para infraestructura y
mantenimiento de los servicios, pero en los Ultimos afios la matricula de los
alumnos no ha crecido como se tenia proyectado por diversas razones que se

externan a continuacion.

En los recientes anos, se ha incrementado de manera acelerada la oferta

educativa de nivel superior, puesto que diversas instituciones universitarias,



tanto locales como foraneas, se han instalado en la ciudad de Aguascalientes
ofertando un amplio abanico de carreras de diversas disciplinas, de tal
magnitud que al dia de hoy existen mas de veinte universidades en una

poblacidn relativamente pequeiia como lo es la ciudad de Aguascalientes.

En otro sentido, se debe considerar que el modelo educativo de la
Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes no se ha logrado posicionar en la
mente del consumidor o no ha sido aceptado, debido a que la mayoria de los
estudiantes que egresan del nivel medio superior, optan por continuar sus
estudios universitarios a nivel de licenciatura, puesto que no se tiene
conocimiento o se conoce vagamente lo que es un Técnico Superior

Universitario.

Cabe sefalar que la falta de conocimiento del modelo educativo que otorga
la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes, no concierne solamente a los
egresados de nivel de educacion media superior, sino que también abarca a
empresarios, padres de familia y a profesores de los distintos planteles
educativos de preparatoria, siendo estos ultimos, fuertes influenciadores en

la decision educativa de los estudiantes.

Por las razones anteriormente mencionadas, conjuntando principalmente la
falta de posicionamiento y aceptacién del modelo educativo de la Universidad
Tecnoldgica de Aguascalientes en el mercado meta e influenciadores, y el
incremento acelerado de oferta educativa superior por diversas instituciones
universitarias que se han establecido en los Ultimos afos, han afectado
considerablemente alcanzar la matricula que se tiene proyectada, que como
consecuencia, ha provocado un fuerte recorte presupuestal por parte del
gobierno, lo que orilla a implementar estrategias idoneas que permitan

obtener resultados éptimos para la supervivencia de la institucion.



Planteamiento del Problema

A pesar del esfuerzo invertido en el area promocional la matricula de
alumnos de nuevo ingreso de la Universidad Tecnoldgica no alcanzado las
metas institucionales, ya que hoy en dia la gran oferta educativa ha
incrementado en el estado, dando como resultado la problematica ya
mencionada. Esta situacién ha provocado un recorte en el presupuesto ya
que los recursos asignados por el gobierno federal se basan en la matricula

que sostiene la institucion.

Por lo que a través del proyecto presente se pretende que el area de
Extension Universitaria realicé estrategias para dar continuidad a las
actividades del departamento de Promociéon para aplicar acciones
relacionadas con Relaciones publicas que se veran reflejadas en la planeacion
para el ciclo escolar 2006 - 2007, por lo que se podran medir resultados,
considerando que es un caso practico, ya que es la labor del cual soy

responsable.



Objetivo General

Proporcionar estrategias de Relaciones Publicas que permitan obtener una
mayor captacién de alumnos de nuevo ingreso en los siguientes ciclos

escolares de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes.



Justificacion

Las estrategias propuestas de Relaciones Publicas benefician a la Universidad
Tecnoldgica de Aguascalientes al obtener una imagen positiva y buena
opinién de la Institucion por parte del mercado objetivo, logrando asi una
mayor captacion de alumnos de nuevo ingreso. Para lo cual es indispensable
trabajar con aquellas personas que dentro de los roles del comportamiento
de compra, fungen como influenciadores, como lo son los profesores del
nivel medio superior, ya que se ha detectado que influyen fuertemente en la
decision de los estudiantes que van a concluir sus estudios de preparatoria,
para elegir la institucidn universitaria donde continuardn con sus estudios
profesionales, puesto que son las personas mas allegadas a ellos en cuestion

académica en esta ultima etapa previa al nivel superior.

Los niveles socioecondmicos del mercado meta de la Universidad Tecnoldgica
de Aguascalientes son C, D+ y D, por lo que en nuestra entidad, la mayoria
de los estudiantes que egresan de bachilleratos y preparatorias
pertenecientes a estos niveles econdmicos, pretenden como primera opcion,
ingresar a la Universidad Auténoma de Aguascalientes, ya que ademas de
ser una excelente institucion educativa, las cuotas de colegiatura son

accesibles a los bolsillos de las familias de dichos niveles socioecondmicos.

Cuando los aspirantes no quedan en listas, buscan otras alternativas de
estudios universitarios en instituciones que se ajusten a su economia
(refiriéndonos a los niveles socioecondmicos mencionados). Es ahi donde
varios factores juegan un papel primordial en la eleccion de la Institucién
Universitaria a elegir, como lo son las carreras a estudiar, duracién de las
mismas, prestigio de la institucion, cuotas de colegiatura, ubicacién, etc. por
mencionar algunas; en donde los estudiantes que pretenden continuar con

sus estudios universitarios comienzan a buscar y recabar informacién que les



permita tener un panorama amplio de ventajas y desventajas de las
instituciones universitarias, para tomar una decisibn acorde a sus

necesidades y expectativas.

En esa busqueda, los estudiantes de nivel medio superior solicitan consejos y
opiniones de expertos en educacién como lo son sus profesores, asi como de
sus mismos padres, amigos y allegados, etc., acerca de las diferentes
instituciones que ofrecen estudios de nivel superior, comenzando a formarse
juicios sobre cada una de ellas, mismos que en muchos casos llegan a ser
subjetivos, debido a la carencia de informacidn veraz. Esta informacion
“informal” que reciben los estudiantes, llega a influir fuertemente en su
conceptualizacion de las entidades universitarias, en donde la Universidad
Tecnoldgica de Aguascalientes se ve considerablemente afectada debido en
gran parte al modelo educativo del “Técnico Superior Universitario”, puesto
gue quienes se atreven a opinar respecto a esta institucion, en muchos casos
lo hace con falta de conocimiento del modelo y bondades de la misma,
afectando asi el concepto erréneo que puedan adquirir los estudiantes

bachilleres.

Por otro lado, al escuchar la palabra “Técnico”, automaticamente provoca un
rechazo instantaneo en los estudiantes que pretenden continuar con sus
estudios universitarios, ya que por tradicion en nuestro pais, al hablar de
estudios universitarios, lo tenemos mentalmente relacionado con lo que

respecta a licenciaturas e ingenierias.

Por tal motivo, el presente proyecto representa una excelente oportunidad de
utilizar a las relaciones publicas como herramienta para alcanzar los

siguientes objetivos:

e Establecer una estrecha comunicacion con “influenciadores” en la

toma de decision de los futuros universitarios.
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e Informar al mercado meta las bondades de estudiar en la
Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes.

e Crear una imagen positiva y buena opinion de esta institucion
educativa.

e Fortalecer vinculos con instituciones de nivel medio superior.

e Posicionar a la Universidad Tecnolégica de Aguascalientes en la
mente del mercado meta e influenciadores.

e Persuadir al mercado respecto a los beneficios del modelo

educativo de la institucion.

Ademas, este trabajo servira de base para futuros planes mercadoldgicos
dentro de la Institucidon, ya que debido a la naturaleza de la misma, en cada
nuevo ciclo escolar se tendran que renovar las estrategias para la captacion
de alumnos de nuevo ingreso, teniendo como guia lo que se ha trabajado

anteriormente y alcanzar los objetivos deseados.

Ll



Metodologia

La investigacidon se ubica en un caso real, ya que se trata de un problema
dentro de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes y podra ayudar a
otras universidades dandose condiciones similares, siendo esta de una muy
buena ayuda, al igual que sea dentro del mismo giro para tomar en cuenta

variables similares.

Para llevarla acabo nos apoyamos de un "“Plan estratégico de
mercadotecnia” de Philip Kotler Keller, ya que su modelo se ajustaba al

cumplimiento del objetivo del proyecto.

La investigacidon se conformo de las siguientes partes fundamentales:
e Fundamentacion tedrica.
e Situacion Actual de la Universidad Tecnoldgica.
e Ejecucion del plan.

e Resultado del mismo.

12



PARTE I FUNDAMENTACION TEORICA
Capitulo 1
Fundamentos de mercadotecnia.

INTRODUCCION

Para la efectividad del caso practico se requieren elementos bibliograficos,
teoricos, estructurales que se considera pertinente dar a conocer antes de
iniciar la aplicacion de la presente propuesta. Se conoceran a detalle todos
aquellos elementos que nos lleven a un estado de conocimientos que nos den

directrices reales en la practica.

El concepto de mercadotecnia tiene un trasfondo filoséfico que conduce a las
empresas u organizaciones que la practican hacia la identificacién vy
satisfaccion de las necesidades o deseos de sus mercados meta a cambio de

la obtencion de una determinada utilidad o beneficio.

Por ello, resulta de vital importancia que tanto mercaddlogos como todas las
personas que estan relacionadas con el area de mercadotecnia, conozcan en

qué consiste el concepto de mercadotecnia y el cémo aplicarlo.

El punto inicial para tomar cualquier decision sobre la mezcla de la
mercadotecnia depende de cdémo estd posicionado el producto y de los

segmentos de mercado que deben atenderse.

La ventaja de utilizar una estructura de la mezcla de la mercadotecnia es que
permite ajustar los diversos elementos que se consideraran. Esta mezcla

debe conformarse de manera que cada uno de sus componentes refuerce y

13



apoye a las otras partes. El concepto que subyace al alcance de cada uno de
estos elementos es el de usarlos para apoyarse de forma mutua, para
reforzar el posicionamiento del producto y para entregar una calidad del
producto apropiada a fin de lograr una ventaja competitiva, para alcanzar el

objetivo de captacién en los siguientes ciclos escolares.

1.1 Importancia del marketing.

El éxito financiero suele depender del talento comercial y del marketing de
las empresas, ningun departamento de las organizaciones no importaria
verdaderamente si no hubiera demanda suficiente de los productos y/o

servicios de la empresa que le permita obtener beneficios.

Por lo que podemos decir que el marketing o mercadotecnia es una tarea
delicada y no ha sido facil para muchas empresas, ya que cada dia los
clientes son mas exigentes y poderosos y hay nuevos competidores, por lo
que se han visto obligados a reconsiderar sus modelos de negocios. Jack
Welch, el brillante ex presidente de GE, solia advertir reiteradamente a su

empresa “Renovar o morir".

Las empresas incapaces de dar seguimiento a clientes, competidores,
proveedores etc. son aquellas que corren mayor riesgo, ya que acaban por
no satisfacer las necesidades de los diferentes publicos involucrados. Por lo

gue la busqueda del éxito en el marketing es interminable.

14



1.2 Definicion de la Mercadotecnia.

Se analizaran diferentes conceptos de mercadotecnia y mezcla de

mercadotecnia con la finalidad de lograr bases tedricas.
Segun Expertos en la Materia:

“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™.

“La mercadotecnia es la realizacion de aquellas actividades que tienen por
objeto cumplir las metas de una organizacién, 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”!,

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asigharles precios,
promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de

v

la organizacién™".
La mercadotecnia es el proceso de":

1. Identificar las necesidades del consumidor.

2. Conceptualizar tales necesidades en funcién de la capacidad de la
empresa para producir.

3. Comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de
toma de decisiones en la empresa.

4. Conceptualizar la produccion obtenida en funciéon de las necesidades
previamente identificadas del consumidor.

5. Comunicar dicha conceptualizacidon al consumidor.

15



La mercadotecnia es una funcion de la organizacién y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a toda la

organizacion.

En sintesis, y complementando las anteriores definiciones, planteo la

siguiente definicion de mercadotecnia:

La mercadotecnia es un sistema total de actividades que incluye un conjunto
de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos
existentes en el mercado para satisfacerlos de la mejor manera posible al
promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con los clientes,

a cambio de una utilidad o beneficio.

La mercadotecnia, como hemos visto es muy rica en actividades y esfuerzos
para lograr la satisfaccion del cliente, y una de esas actividades que

enriquecen a la mercadotecnia es precisamente la mezcla de mercadotecnia.

Ya que la mezcla de mercadotecnia forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas
concretos para que una empresa pueda llegar al mercado:

1) con un producto satis factor de necesidades y/o deseos,

2) a un precio conveniente,

3) con un mensaje apropiado que se transmite mediante canales de
comunicacién adecuados y

4) un sistema de distribucién que coloque el producto en el lugar correcto y

en el momento mas oportuno.

16



1.3 La evolucion de la empresa y el marketing.

En la actualidad se puede decir con certeza que “el mercado ya no es lo que
era”. En efecto, el mercado ha cambiado en forma radical como consecuencia
de fuerzas sociales muy potentes y en ocasiones interrelacionadas, que han

generado nuevas conductas, oportunidades y desafios.

e Cambios tecnoldgicos: La revolucién digital ha dado paso a la era de la
informacion. La era industrial se caracteriza por la produccion y el

cConNsumo masivo.

e Globalizacidén: Acceso de los consumidores a productos y servicios

extranjeros.

e Desregulacidon: Muchos paises han liberado sus industrias para generar

una mayor competencia y mejores oportunidades de crecimiento.

e Privatizacion: Muchos paises han privatizado empresas publicas para

aumentar su eficiencia.

e Empowerment o Facultamiento de los consumidores: Los consumidores

esperan una calidad y un servicio mejor, y mas personalizado, etc.
e Personalizacion: Las empresas son capaces de fabricar productos

diferenciados individualmente, ya que los consumidores los ordenan

por pedido.

17



1.4

Mayor competencia: Las empresas que se dirigen sus productos a
mercados masivos se enfrentan a una competencia mas intensa por
parte del fabricante nacional y extranjero, lo que genera el incremento

en costos de promocion y limita los margenes de ganancia.

Convergencia sectorial: Las fronteras entre sectores desaparecen a una
velocidad vertiginosa, a medida que las empresas notan que las
nuevas oportunidades residen en la interseccion de dos o mas sectores

industriales.

Transformacion de la venta al menudeo o minorista: Los minoristas de
menor tamafo estdn sucumbiendo ante el creciente poder de los

minoristas gigantes.
No-intermediarios: El concepto de no-intermediarios en la distribucion

de productos y en la prestacion de servicios, sembrd el panico en

minoristas establecidos.

El marketing relacional.

Hemos venido analizando concepto relacionados con el marketing, con la

finalidad de ampliar la importancia de su aplicacién en cualquiera de sus

lineas de accion.

Y uno de los objetivos clave del marketing actual es establecer relaciones

firmes y duraderas con las personas o con las organizaciones que directa o

indirectamente podrian influir en el éxito de las actividades de marketing de
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la empresa. El marketing relacional tiene por objeto establecer relaciones
mutuamente satisfactorias y de largo plazo, con los participantes clave
(consumidores, proveedores, distribuidores y otros socios del marketing) con
i

el fin de conservar e incrementar." El Marketing relacional crea fuertes

vinculos econdmicos, tecnoldgicos y sociables entre las distintas partes.

En este concepto vemos incluida las relacionas publicas esencia en la

mercadotecnia.

1.5 Marketing Integrado.

Los responsables del marketing se encargan de idear las actividades y de
ensamblar los distintos programas de marketing integrado para crear,
comunicar y generar valor para los clientes. Un programa de marketing
implica numerosas decisiones en distintas areas destinadas a incrementar el
valor para los consumidores. Estas actividades de marketing se sintetizan en
el concepto de mezcla de mercadotecnia, que se define como el conjunto de
herramientas que utiliza la empresa para obtener objetivos de marketing o
ii

mercadotecnia.”" McCarthy clasificé estos instrumentos en cuatro grandes

grupos que los denomino las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza
y promocion. '™

El marketing relacional conlleva el establecimiento de relaciones adecuadas
con los grupos constitutivos adecuados. No sélo consiste en administrar las
relaciones con los clientes, sino también las relaciones con los socios. Los
cuatro componentes clave del marketing de relaciones son los clientes, los
empleados, los socios de marketing (proveedores, canales, distribuidores,
intermediarios, agencias), y los miembros de la comunidad financiera

(accionistas, inversionistas, analistas).
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El resultado final de un buen marketing relacional es la creacion de un activo
Unico para la compafiia denominado red de marketing: Las redes de
marketing estan formadas por una empresa y las personas que la sustentan
(clientes, empleados, proveedores, distribuidores, minoristas, agencias de
publicidad, cientificos investigadores, entre otros), con los que la empresa

establece relaciones de negocio mutuamente rentables.

Cada vez mas, la competencia no se da tanto entre empresas, sino entre las
diferentes redes de marketing. En consecuencia, la empresa que cuente con

las mejores redes de marketing es la que cosechara mas éxitos.

1.6 Mezcla de mercadotecnia

Una vez ubicados los mercados meta se realiza la mezcla de mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de variables controlables de la
mercadotecnia, que la empresa combina para provocar la respuesta que
quiere en el mercado meta. Estas variables se refieren a:

A. Producto:

Conjunto de atributos que brindan beneficios que satisfacen necesidades.
Empaque, envase, nombre, marca, servicios, postventa.

B. Precio

Valor monetario que se asigna a un producto en funcidn del beneficio
percibido por el comprador o el usuario

C. Plaza

Diversas actividades de la empresa para que el producto llegue a los
usuarios del producto.

D. Promocién

Todas las actividades para estimular los mercados metas hacia la compra y

consumo de productos
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Mezcla de
mercadotecnia

Producto Plaza

Mercado Meta

Precio Promocion

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados
sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos
organizacionales (cémo es la empresa=comunicacion activa; como se percibe

la empresa=comunicacion pasiva).

La mezcla de promocién esta constituida por Promocidn de ventas, Fuerza de
venta o Venta personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion
Interactiva. (Marketing directo por mailing, emailing, catadlogos, webs,

telemarketing, etc.).

La mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen
producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes

meta.

Las compafiiias también deben comunicarse con éstos, y lo que dicen nunca
debe dejarse al azar. Para tener una buena comunicaciéon, a menudo las
companias contratan compafiias de publicidad que desarrollen anuncios

efectivos, especialistas en promociones de ventas que disefian programas de
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incentivos de ventas, y empresas de relaciones publicas que les creen una
imagen corporativa. También entrenan a sus vendedores para que sean
amables, serviciales y persuasivos. Pero, para la mayor parte de las
compainias, la cuestién no estd en si deben tener una comunicacién, sino en

cuanto deben gastar y en qué forma.

Una compaiia moderna maneja un complejo sistema de comunicaciones de
mercadotecnia. Tiene comunicacion con sus intermediarios, sus
consumidores y diversos publicos. Sus intermediarios, a su vez, se
comunican con los consumidores y con sus publicos. Los consumidores

tienen comunicaciones verbales entre si y con otros publicos.

En todo este proceso, cada grupo retroalimenta a todos lo demas.
El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compafia -
llamado su mezcla promocional- esta formado por la mezcla especifica de
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas personales que
utiliza la compafiia para alcanzar sus objetivos de publicidad vy

mercadotecnia.

PROMOCION:

Se define promocion como el conjunto de actividades que se realiza para
comunicar, apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con Ia
finalidad de lograr un cambio en sus conocimientos, creencias o sentimientos

a favor de la empresa, organizacion o persona que la utiliza.
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MEZCLA PROMOCIONAL™:

Estda formado por la mezcla especifica de publicidad, promociéon de ventas,
relaciones publicas y ventas personales que utiliza la compania para alcanzar

sus objetivos de publicidad y mercadotecnia.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen

a continuacion:

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocidon no
personal de ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador bien definido.
La toma de decisiones sobre publicidad es un proceso constituido por

cinco pasos:

e Determinacion de objetivos.
e Decisiones sobre el presupuesto.
e Adopcidon del mensaje.

e Decisiones sobre los medios que se utilizaran.

Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o

ventas de un producto o servicio.

Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compaiia, la creacion de una buena '"imagen de
corporacion", y el manejo o desmentido de rumores, historias o

acontecimientos negativos.

Ventas personales: Presentacién oral en una conversaciéon con uno o mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.
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Todos los conceptos antes mencionados, se pueden llevar acabo, bajo una
planeacién adecuada para hacer uso de todas las herramientas de

mercadotecnia ya planteadas.

1.7 Planeacion del marketing.

En la practica, el marketing sigue un proceso légico. El proceso de planeacidn
de marketing, consiste en identificar y analizar oportunidades de negocio,
seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y

administrar el esfuerzo de marketing.

Una vez analizados los conceptos anteriores podemos comprender el papel
del plan de mercadotecnia dentro de la planeacion estratégica de la empresa,
es importante comprender que el ejecutivo de mercadotecnia debera
preocuparse de hacer planes en mercadotecnia, no en otras areas
funcionales de la empresa, incluso debera considerar la posibilidad de
recurrir a especialistas en otras areas cuando requiera ejecutar acciones
propias de otras disciplinas, como por ejemplo, redisefar un organigrama

funcional del area o planear la distribucién estadistica de los recursos.

De acuerdo a los conceptos mas generales de planeaciéon, el plan de
mercadotecnia puede definirse como un documento que se elabora

anualmente, y contiene al menos los objetivos y estrategias del plan.

Las primeras dos partes se refieren a la etapa de recopilacién de

informacion:

1.- Analizar la misién y filosofia de la empresa.
2.- Elaborar la evaluacién del negocio (mercado meta, distribucién, plaza,

etcétera).
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Los siguientes siete pasos del proceso corresponden a la etapa de

planeacién:

3.- Determinar supuestos del mercado (escenario previsto).

4.- Detectar problemas y oportunidades de mercado, y elaborar analisis
SWOT o FODA.

5.- Determinar los objetivos del area de mercadotecnia.

6.- Planteamiento de estrategias, tacticas y acciones especificas.

7.- Elaborar el presupuesto.

8.- Calendarizacién de actividades.

9.- Disefar las medidas de supervision, evaluacién y control.

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los

esfuerzos del marketing.
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Capitulo 2
PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

2.1 El Plan de Mercadotecnia

Este primer tema de anadlisis permite conceptualizar los conocimientos de
planeacién, planeacion estratégica y plan de mercadotecnia, que son la base
a través del cual se debe iniciar el desarrollo de una planeacion estratégica
de mercadotecnia. Todos los conceptos anteriores, tienen una aplicacion
como parte de un plan que conlleva al cumplimiento del objetivo del
proyecto, es por ello que pasamos a definir lo que es un plan de
mercadotecnia con la finalidad de dar un orden a las actividades de

mercadotecnia.

El plan de mercadotecnia es un valioso instrumento que sirve de guia a todas
las personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de
una empresa u organizacién porque describe aspectos tan importantes como
los objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se los va a
alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma de las
actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de
control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean

necesarios.

Por todo ello, resulta muy conveniente que todas las personas relacionadas
con el drea de mercadotecnia conozcan en qué consiste el plan de
mercadotecnia y cual es su cobertura, alcance, propdsitos y contenido, para
gue de esa manera, estén mejor capacitados para comprender la utilidad y el

valor de este importante instrumento de la mercadotecnia.
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Definicion de Plan de Mercadotecnia:

El plan de mercadotecnia es un instrumento de comunicacion plasmado en

un documento escrito que describe con claridad lo siguiente:

1) La situacion de mercadotecnia actual.

2) Los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de
tiempo.

3) El como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de
mercadotecnia

4) Los recursos de la compafia que se van a emplear y

5) Las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.

Cobertura del Plan de Mercadotecnia:

El plan de mercadotecnia es un instrumento que puede servir a toda la
empresa u organizacion, sin embargo, es mas frecuente que sea elabore uno
para cada division o unidad de negocios. Por otra parte, también existen
situaciones en las que son imprescindibles planes mas especificos; por
ejemplo, cuando existen marcas clave, mercados meta muy importantes o

temporadas especiales (como ocurre con la ropa de moda o de temporada).

Alcance del Plan de Mercadotecnia:

Por lo general, el plan de mercadotecnia tiene un alcance anual. Sin
embargo, pueden haber excepciones, por ejemplo, cuando existen productos
de temporada (que pueden necesitar planes especificos para 3 o 6 meses) o
cuando se presentan situaciones especiales (como el ingreso de nuevos

competidores o cuando se producen caidas en las ventas como consecuencia
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de problemas sociales o0 macroecondmicos) que requieren de un nuevo plan

gue esté mejor adaptado a la situacion que se estd presentando.

Propdsitos del Plan de Mercadotecnia:

El plan de mercadotecnia cumple al menos tres propdsitos muy importantes:
Es una guia escrita que sefala las estrategias y tacticas de mercadotecnia
que deben implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de
tiempo definidos.

Esboza quién es el responsable de qué actividades, cuando hay que

realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les puede dedicar.

Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de
desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada divisidon o

producto.

2.2 El Contenido de la planeacidn estratégica de mercadotecnia.

No existe un formato o férmula Unica de la cual exista acuerdo universal para
elaborar un plan estratégico de mercadotecnia. Esto se debe a que en la
practica, cada empresa u organizacion, desarrollard el método, el esquema o

la forma que mejor parezca ajustarse a sus necesidades.

Pero hemos elegido el que mas se adapta a nuestras necesidades y

caracteristicas como institucion:
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MODELO I

Segun el Modelo Philip Kotler Keller, que a continuacién se ilustra, sobre el

proceso de planeacidon estratégica en las unidades de negocio.

Ambiente Externo
(analisis de
oportunidades
y amenazas)

Mision Formulacion Formulacién Formulacion Retro-
de la — N de N de L de | »| Ejecucion | —palimentacion
Compafiia Objetivos Estrategias Programas y control

A A A A A A

Ambiente Interno
(analisis de
fortalezas
y debilidades)

Por lo que a continuacion se estudian los siguientes apartados.

LA MISION DE LA COMPANIA:

Se refiere a la forma en que la empresa esta constituida, su esencia misma y
la relacion de ésta con su contexto social, de forma tal que podemos definirla

como una filosofia relacionada con el marco contextual de la sociedad en la

que opera.
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ANALISIS SWOT O FODA:

La valoracidon general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas,
consisten en analizar el ambiente de marketing, tanto interno como el

externo.

ANALISIS DEL ENTORNO (oportunidades y amenazas):

Las unidades de negocio deben analizar las fuerzas del macro entorno
(demograficas - econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politico- legales y
socioculturales) y los actores del microentorno significativos (clientes,
competidores, proveedores, distribuidores e intermediarios) que influyen en
su capacidad de generar utilidades. Para ello, deben implantar un sistema de
inteligencia de marketing con el fin de estudiar las tendencias y los
desarrollos del mercado. Para cada tendencia o desarrollo, la direccion
tendra que determinar las oportunidades y amenazas que implica.

La finalidad principal de hacer un seguimiento del entorno es descubrir las
nuevas oportunidades. Se podria decir que, en gran medida, el buen
marketing es el arte de descubrir, desarrollar y hacer rentables las
oportunidades.” Una oportunidad de mercado es toda aquella necesidad o
interés de los compradores que una empresa puede satisfacer de manera
rentable.

Algunos acontecimientos del entorno externo pueden representar amenazas
para las empresas. Una amenaza del entorno es un desafio planteado por
una tendencia o acontecimiento desfavorable que conducird, si no se
emprende una accién de marketing defensiva, a una disminuciéon de las
ventas y/o utilidades de la empresa. Para enfrentarse a ellas, la empresa
debe preparar un plan de contingencia que establezca qué debe hacer la

empresa antes o durante la aparicién de la amenaza.
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Una vez que los directivos han identificado las principales amenazas y
oportunidades a las que enfrenta una unidad de negocio determinada, es el

momento de valorar su efecto sobre el negocio global de la compaiiia.

ANALISIS DEL ENTORNO (fortalezas y debilidades):

La empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, ni tampoco
vanagloriarse de todas sus fortalezas. La pregunta clave consiste a saber si
la empresa se deberia limitar a aprovechar aquellas oportunidades para las
gue tiene las fortalezas necesarias, o si deberia considerar oportunidades que

implican la necesidad de adquirir o desarrollar determinadas fortalezas.

George Stalk, un desatacado consultor empresarial, sugiere que las
empresas de éxito son aquellas que consiguen mejores capacidades internas
dentro de la empresa, y que no se limitan a las competencias centrales.™
Cada empresa debe administrar sus procesos basicos, como el desarrollo de
nuevos productos, la generacidon de ventas y la tramitacién de pedidos. Cada

proceso requiere de un equipo de trabajo interdepartamental.

Aunque cada departamento posea competencias centrales propias, el desafio
consiste en desarrollar una mayor capacidad competitiva a la hora de dirigir
los procesos clave de la empresa. Stalk lo denomina competencias basadas

en capacidades.
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FORMULACION DE METAS:

Una vez que la empresa ha elaborado el analisis FODA, puede comenzar a
establecer metas especificas para que el periodo en cuestion. Esta fase del
proceso se conoce como formulacion de metas. Los directivos utilizan el
término metas para describir los objetivos los objetivos especificos en cuanto

a cantidad y tiempo.

La mayoria de las unidades de negocio persiguen un conjunto de objetivos
entre los que se incluyen la rentabilidad, el aumento de las ventas, el
incremento de la participacion de mercado, la disminucion de riesgos, la
innovacion y la reputacién. Las unidades de de negocio fijan estos objetivos
y luego se administran por objetivos. Para que este sistema funcione, los
objetivos de una misma unidad deben de cumplir cuatro criterios:

1.- Los objetivos deben de ordenarse jerarquicamente, de mayor a menor
importancia.

2.- En la medida de lo posible, los objetivos deben de formularse
cuantitativamente.

3.- Los objetivos deben de ser realistas.

4.- Los objetivos deben ser consistentes.

FORMULACION DE ESTRATEGIAS:

Las metas indican qué quiere conseguir cada unidad de negocio, y la
estrategia indica lo que hay que hacer para conseguirlo. Cada negocio debe
disefar una estrategia genérica para alcanzar sus metas, ésta debe incluir
una estrategia de marketing, una estrategia tecnoldgica y una estrategia de

recursos, todas ellas compatibles.
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Las estrategias genéricas de PORTER- Michel Porter propone tres estrategias
genéricas que sirven como un punto de partida adecuado para el

pensamiento estratégico: Liderazgo en costos, diferenciacién y enfoque:*

Liderazgo en costos. La empresa se esfuerza para obtener los costos de
produccién y distribucion mas bajos y asi vender a precios mas bajos que sus
competidores y conseguir una mayor participacion de mercado. Las
empresas que apliquen este enfoque deben ser buenas en: ingenieria,
compras, produccién y distribucién. No es necesario tener una gran destreza
en marketing. El problema que planea esta estrategia es que siempre
surgiran otras empresas con precios aun mas bajos, lo que puede perjudicar

a la empresa que apueste todo su futuro a los costos.

Diferenciacion. La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados
con base en alguna ventaja importante que valora la mayor parte del
mercado. La empresa debe centrarse en aquellas fortalezas que contribuyan

a la diferenciacion.

Enfoque. La empresa se concentra en uno o mas segmentos estrechos del
mercado. La empresa llega a conocer estos segmentos en profundidad, y

busca ser lider en costos o diferenciacion dentro del segmento meta.

FORMULACION Y APLICACION DE PROGRAMAS:
Una vez que la Unidad de negocio ha desarrollado las estrategias principales,
debe definir los programas que le permitan llevar a cabo. Una gran

estrategia de marketing puede verse saboteada por una aplicacion mediocre.

Es necesario integrar un calendario de actividades anual. La finalidad de la

elaboracion de éste es principalmente la de organizacidon de las actividades

33



del area de mercadotecnia, pero existen otras ventajas, entre las cuales

destacan:

e Verificar que las actividades tengan una correspondencia directa con
los objetivos, de forma tal que exista una ldgica entre las actividades
programadas y las intenciones de compra.

e Evitar que las actividades de mercadotecnia se interpongan entre si y
disminuyan su eficacia. Es comuUn que si la planeacion no esta
verificada en tiempos y fechas, las actividades puedan sobreponerse
unas a otras, lo que originaria que dejaran de ser efectivas.

e Visualizar que las actividades mantengan una adecuada distribucién a
lo largo del afio, manteniendo asi una comunicacion continua con el
consumidor, ya que estratégicamente debe existir una continuidad
para evitar que el consumidor pierda interés en los productos de la
empresa o los olvide.

e Incrementar la eficacia de las estrategias, a través de una seleccién
cuidadosa de las mejores etapas de comercializacién y comunicacion

en el mercado.

Todas y cada una de las estrategias debe ser contemplada en el itinerario
de actividades de mercadotecnia; sin embargo, es posible realizar
calendarios independientes, de tal forma que se tenga uno de los medios,

otros de promociones, otro de estudios de mercado, etcétera.

No es estrictamente necesario el incluir todas y cada una de las tacticas
en el itinerario de actividades, ya que las mismas lo haria sumamente
complejo; sin embargo, es conveniente realizar calendarios alternos que
permitan tener presentes a cada una de estas tacticas, de modo tal que

puedan cumplirse con oportunidades.
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RETROALIMENTACION Y CONTROL:

A medida que se va aplicando la estrategia, la empresa necesita hacer un
seguimiento de los resultados y de los cambios acontecidos en el entorno.
Algunos entornos se mantienen relativamente estables de un afio a otro.
Otros evolucionan lentamente de forma bastante predecible. Sin embargo,
hay otros cambian de forma repentina e impredecible. En cualquier caso, la
empresa tendra que revisar y reajustar los programas y estrategias, su

aplicacion, e incluso sus objetivos.

El ajuste de las estrategias de una empresa a sus oportunidades se erosiona
por fuerza, puesto que el entorno cambia mas rapidamente. Por esta razoén,
una empresa puede seguir siendo eficiente mientras pierde eficacia. Peter
Drucker apunté que es mas importante “hacer lo correcto (eficacia) que
“hacer las cosas bien” (eficiencia). Sin embargo, las empresas de éxito

destacan en ambos aspectos.

Las organizaciones se crean como maquinas eficientes, y resulta complicado
modificar un elemento sin tener que ajustar el resto. Sin embargo, un
liderazgo firme puede cambiar las organizaciones, preferentemente antes de
las crisis. La clave para la buena salud de una empresa es su disposicién a
estudiar el entorno cambiante y a reajustar en consecuencia las metas y los

patrones de conducta.
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MODELO II
Cabe destacar que existen otros planes como son el modelo de Stanton,

donde hace referencia a toda la secuencia de la planeacion:

SECUENCIA DE LA PLANEACION

PLANEACION ESTRATEGICA DE LA COMPARNIA
1.- Definir la misién de la Organizacion

2.- Efectuar un analisis de la situacion.
3.- Conjunto organizacional de los objetivos.

4.- Seleccionar las estrategias apropiadas.

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

1.- Realizar andlisis de la Situacidn.

2.- Formulacioén de objetivos.

3.- Determinar el posicionamiento y la ventaja
diferencial

4.- Seleccionar los mercados meta y medir la
demanda del mercado .

5.- Diseflar una mezcla estratégica de

mercadotecnia

PLANEACION ANUAL DE MARKETING

Planear un plan anual de marketing para
los productos mas importantes y para las
divisiones de la compafiia.

Este modelo es muy completo, pero por las caracteristicas del proyecto, solo
requerimos la parte de la PLANEACION ESTRATEGICA DE MERCADOTECNIA y

a continuacién se citan los cinco pasos que contempla el proceso:

1.- Analisis de la Situacidn:

Abarca los factores externos y los recursos internos no relacionados con el
marketing que rodean el programa, y se incluyen los grupos de clientes a

quienes se atienden, las estrategias mediante las cuales se les satisface y las

medidas clave del desempefo del marketing.
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Es decisivo pues contribuye el fundamento de las decisiones de planeacién.
Para cumplir su misidén, una organizacion debe aprovechar sus puntos fuertes
y mas importantes, superar o atenuar sus debilidades principales, evitar

riesgos graves y sacar partido de las oportunidades prometedoras.

Las oportunidades y amenazas a menudo se originan fuera de la

organizaciéon. Pero una amenaza la constituye el grupo de competidores.

2.- Objetivos de marketing:

Deben de tener relacién con los objetivos globales de la organizacidn, ya que
la empresa requiere adecuar los recursos disponibles con las oportunidades
del mercado. Teniendo presente esto, a cada objetivo se le asignara una
prioridad segun su urgencia y el impacto potencial en el area de marketing vy,

desde luego, en la organizacion.

3.- Posicionamiento y ventaja diferencial:

Una compafiia necesita crear una imagen para su producto en la mente de
los consumidores. El posicionamiento designa la imagen de un producto en
relacion con productos que directamente compiten con él y también con
otros que vende la misma compafia.

Una vez posicionado un producto, se hace necesario identificar la ventaja
diferencial viable. Por ventaja diferencial se entiende cualquier caracteristica
de la organizacién o marca que el publico considera conveniente y distinta de

xiii

la competencia.
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4.- Mercados meta y demanda del mercado:

Un mercado se compone de personas u organizaciones que tengan
necesidades por satisfacer. Asi un mercado meta se refiere a un grupo de
personas u organizaciones a las cuales una compaiiia dirige su programa de
marketing.

Los mercados meta se seleccionan atendiendo a las oportunidades. Y para
analizar sus oportunidades, una compafia necesita pronosticar la demanda
en sus mercados meta. Los resultados del prondstico de la demanda
indicaran si vale la pena cultivar los mercados o si es preciso encontrar otros

mercados.

5.- Mezcla de marketing:

La combinacion de un producto, la manera en que se distribuira y se
promovera, y su precio. Estos cuatro elementos habran de satisfacer las
necesidades del mercado o mercado meta y, al mismo tiempo, cumplir los

objetivos del marketing. Los elementos son los siguientes:

a) Producto: Hacen falta estrategias para administrar los productos
actuales a lo largo del tiempo, incorporar nuevos y abandonar los que
fracasan, También se toman decisiones estratégicas sobre el uso de
marcas, el empaque y otras caracteristicas del producto como las

garantias.

b) Precio: En este caso, las estrategias necesarias se refieren a la

ubicacion de los clientes, la flexibilidad de los precios, los articulos que
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d)

para

pertenecen a la misma linea de productos y las condiciones de ventas.
Asimismo habra que disefar estrategias de precios para entrar en el

mercado, cobre todo cuando se trata de un producto nuevo.

Distribucién: Las estrategias de distribucion incluyen la administracion
del canal o canales a través de los cuales la propiedad de los productos
se transfiere de los fabricantes al comprador y en muchos casos, las
formas mediante las cuales los bienes se llevan del lugar de produccion
al punto de compra por parte del cliente final. Ademas, se disefian las
estrategias que se aplicaran a los intermediarios, como los mayoristas

y detallistas.

Promocién: Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como publicidad, venta personal y promocion de ventas,
en una campafa bien coordinada. Ademas, se ajustaran las estrategias
promocionales a medida que el producto pase de las primeras etapas a
las etapas finales en su ciclo de vida. También se adoptan decisiones

estratégicas sobre cada método de promocion.

Los cuatro elementos estan interrelacionados.

2.3 Mezcla de mercadotecnia.

Para reforzar lo anterior definimos a la mezcla de mercadotecnia:

Como un conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan

lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir

positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) forma parte de un

nivel tactico de la mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman
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en programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con
un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente,
con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el

producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno.

Por ello, es indispensable que los mercaddélogos conozcan qué es la mezcla
de mercadotecnia y cuales son las herramientas o variables (mas conocidas

como las 4 P’s) que la conforman.

Por lo que se puede observar que la mezcla de mercadotecnia esta siendo
cada dia mas importante en todas las organizaciones que tratan de servir,
sentir y satisfacer a determinados publicos y mercados. El objetivo principal
de cualquier empresa es producir bienes con una rentabilidad suficiente, que
sean adecuados a las necesidades del consumidor de forma que se equilibren
en su clase, calidad, cantidad y precio. Por todo lo anterior a la mezcla de
mercadotecnia se le llama tactica por que es el cdmo resolver la satisfaccion

de esas necesidades.

La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el
mercado meta, cdmo influir positivamente en la demanda, generar ventas,

entre otros.

¢Cuéles son las Herramientas o Variables de la Mezcla de Mercadotecnia?:

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy (premio
Trailblazer de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las
4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacién mas utilizada para

estructurar las herramientas o variables de la mezcla de mercadotecnia.
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Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza y Promocion

Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa

ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible, una persona o un lugar.

El "producto”, tiene a su vez, su propia mezcla o mix de variables:

Variedad: Es el conjunto de lineas de productos que una empresa

produce y que no poseen semejanza entre si.

Calidad: Conjunto de caracteristicas de un bien o servicio que

determinan su capacidad para satisfacer necesidades.

Disefio: Se refiere al arreglo de los elementos que colectivamente
forman un bien o servicio; este puede mejorar el caracter comerciable
de un producto haciéndolo, mas facil de operar, mejorando su

apariencia o reduciendo los costos de produccion.

Caracteristicas:
Deseables:

o Que sugiera algo acerca del producto, sus beneficios, su uso.
Que sea facil de pronunciar, deletrear y recordar. Que sea
distintivo. Que sea adaptable a los agregados a la linea de
productos. Que pueda registrarse y proteger legalmente.

Fisicas:

o Composicion, cualidades organolépticas y en definitiva todas
aquellas perceptibles por los sentidos.
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v" Funcionales:

o Color: Es un factor determinante en la operacion aceptacion o
rechazo del producto por el cliente. Puede calificar para estatus
de marca registrada cuando de acuerdo con el dictamen de la
corte, identifica y distingue una marca en particular e indica su
origen.

e Marca: Es un nombre (palabras letras o numeros) o simbolo (signo,
dibujo, color o tipo de letra) con el que se trata de identificar un

producto y diferenciarlo de los otros.

e Envase: Transmite la informacidon sobre el producto y el vendedor. Esta

puede ser parte del producto o estar adherida a él.

e Servicios: Actividades identificables e intangibles que son el objeto
principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o necesidades.

e Garantias: La palabra garantia proviene del latin garante; entre sus
acepciones se encuentran, efecto de afianzar lo estipulado y cosa que

asegura o protege contra algun riesgo o necesidad.

Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio.
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El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que

genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

Sus variables son las siguientes

Precio de lista: La cantidad que se cotiza en el catalogo de una
empresa. El precio que se recomienda vender un producto antes de dar
cualquier descuento.

Descuentos: Reduccion directa en el precio de compra durante un
periodo determinado.

Complementos: Valor agregado en los productos.

Periodo de pago: es el plazo durante el cual se deben efectuar los
pagos en virtud del préstamo.

Condiciones de crédito: entrega de un valor actual bajo la promesa de

una confianza de recuperar este valor a futuro con un interés adicional

Plaza: También conocida como Posicién o Distribucidon, incluye todas

aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicién del

mercado meta. Sus variables son las siguientes.

Canales: Conjunto de compahias o individuos que adquieren derechos,
0 ayuda a transferirlos, respecto de un bien o servicio en su paso del
productor al consumidor o usuario industrial.

Cobertura: Ambito geogréfico en el que se distribuyen los productos.
Surtido: Variedad de presentaciones en los productos que se ofrecen.
Ubicaciones: Lugar fisico donde se encuentran los productos y

Servicios.
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e Inventario: son bienes tangibles que se tienen para la venta en el
curso ordinario del negocio o para ser consumidos en la produccion de
bienes o servicios.

e Transporte: Medio por el cual se trasladan productos desde su lugar de
produccion hasta los diferentes canales de distribucion.

e Logistica: conjunto de medios y métodos necesarios para llevar a cabo
la organizacion de una empresa, o de un servicio, especialmente de

distribucion.

Promocion: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,

persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Es por ello que la mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas
importantes de la mercadotecnia moderna y cuya clasificacién de
herramientas o variables (las 4 P's) se ha constituido durante muchos afos
en la estructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes,

medianas como de pequefias empresas.

Sin embargo, y conforme los avances tecnoldgicos van permitiendo la
creacidn de nuevos escenarios para los negocios, también vemos como van
apareciendo nuevas propuestas de clasificaciones para las herramientas y
variables de la mezcla de mercadotecnia; las cuales, pretenden sustituir a las
tradicionales 4 P's porque consideran que ya han cumplido su ciclo y que

estan obsoletas para las condiciones del mercado actual.

En todo caso, es decisidn de la empresa y de los mercaddlogos el utilizar y
adaptar la clasificacion que mas se adapte a sus particularidades vy
necesidades; sin olvidar, que el objetivo final de la mezcla de mercadotecnia

es el de coadyuvar a un nivel tactico para conseguir la satisfaccién de las
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necesidades y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de valor,

claro que todo esto, a cambio de una utilidad para la empresa.
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2.4 Promocion.

Nuestro interés principal de la aplicacion de la mezcla de mercadotecnia es
gue la promocidn se identifica como una herramienta tactica-controlable de
la mezcla o mix de mercadotecnia (4 p's) que combinada con las otros tres
herramientas (producto, plaza y precio) genera una determinada respuesta
en el mercado meta para las empresas, organizaciones o personas que la

utilizan.

Como hemos denotado la promocién es basicamente un intento de influir en
el publico. Mas exactamente, la promocion es el elemento de la mezcla de
mercadotecnia de una organizacidon, que sirve para informar, persuadir y
recordarle al mercado la existencia del producto y/o venta, con la intencion
de influir en los sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o

destinatario.V

Por ello, resulta muy conveniente que los mercaddlogos y en si, todas las
personas que estan involucradas con las actividades de mercadotecnia,

conozcan el concepto de promocion:

“La promocion 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

" XV

publicos determinados

“La promocién como uno de los instrumentos fundamentales del marketing
con el que la compafiia 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 transmision de informaciéon”. La promocién
como los distintos métodos que utilizan las compafiias para promover sus

productos o servicios” x.
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La promocién es el componente que se utiliza para persuadir e informar al

mercado sobre los productos de una empresa.

El término promocion es el conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a
conocer algo o incrementar sus ventas y en su definicion mas corta, la define

como la accién y efecto de promover®",
Tomando en cuenta las anteriores definiciones, podemos decir que:

"La promocion es el conjunto de actividades, técnicas y métodos que se
utilizan para lograr objetivos especificos, como informar, persuadir o
recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o servicios que se

comercializan".

En un sentido amplio, la promocién, es una forma de comunicacién xv, por
tanto, incluye una serie de elementos que son parte de un proceso de
comunicacién que se utilizan para transmitir una idea o concepto a un

publico objetivo.

Este proceso de comunicacién, incluye basicamente los siguientes pasos y

elementos. xv

(Primero: Se codifica el mensaje que el emisor pretende transmitir a su
publico objetivo. EI mensaje puede asumir muchas formas, por ejemplo,

puede ser simbdlico (verbal, visual) o fisico (una muestra, un premio).

Segundo: Se elijen los medios o canales para transmitir el mensaje, por
ejemplo, mediante un vendedor, la televisién, la radio, el correo, una pagina

web en internet, el costado de un autobus, etc.
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Tercero: El receptor recibe el mensaje y lo decodifica o interpreta en funcién
de la forma como fue codificado, los medios o canales por los que se

transmitio el mensaje y de su capacidad o interés para hacerlo.

Cuarto: El receptor emite una respuesta que le sirve al emisor como una
retroalimentacion, porque le dice como fue recibido el mensaje y cémo lo

percibié el receptor.

Si el mensaje (que es uno de los elementos mas importantes de toda
actividad promocional) se transmite con éxito, se produce un cambio en el
conocimiento, las creencias o los sentimientos de los receptores, y en
esencia, es eso lo que se pretende lograr cuando se emplea a la

"promocion".
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2.5 Mezcla promocional.

Con lo antes mencionado, se pudo describir en forma general el concepto de
promocion, pero para poder dar una aplicaciéon correcta a nuestro proyecto,
se requiere comprender mas a fondo sobre la promocion por lo que se

recurre a definir mezcla de promocién.

La mezcla de promocién, también conocida como mix de promocidén, mezcla
total de comunicaciones de marketing, mix de comunicacion o mezcla
promocional, es parte fundamental de las estrategias de mercadotecnia
porque la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la segmentacion
del mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de una promocién

eficaz para producir resultados.

Por ello, es conveniente que todas las personas involucradas con las
diferentes actividades de mercadotecnia conozcan en qué consiste la mezcla
de promocion y cuales son sus principales herramientas, para que de esa
manera estén mejor capacitadas para apoyar adecuadamente a su

planificacion, implementacién y control.
Definicién de la Mezcla de Promocion, Segun Expertos en la Materia:

La mezcla de promocién es un conjunto de diversas técnicas de
comunicacioén, tales como publicidad, venta personal, promocidon 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. xi

La mezcla de promocidon o mezcla total de comunicaciones de marketing de
una empresa, consiste en la combinacién especifica de herramientas de

publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y
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marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de

publicidad y marketing. i

La mezcla de promocién es la combinacion de ventas personales, publicidad,

promocién de ventas y relaciones publicas de una organizacion. xiv

Por lo que hay que considerar que la promocién, es un intento de influir sin

importar a quién vaya dirigida. Tiene cuatro formas, que a continuacion se

presentan; y cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan la

funcion que puede representar en un programa de promocion:

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 y
pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a un consumidor final.
Las ponemos primero en la lista porque, entre todas Ilas
organizaciones, se gasta mas dinero en las ventas personales que en

cualquier otra forma de promocion.

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 transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares a las playeras impresas, e

Internet.
La promocion de ventas: Es la actividad estimuladora de demanda

que financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y

facilitar las ventas personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo
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temporal para alentar a una venta o una compra. Muchas promociones
de ventas se dirigen a los consumidores. En su mayoria se proyectan
para animar a la fuerza de ventas de la empresa o a otros miembros
de la cadena de distribucion a poner mas energia en la venta de los
productos. Cuando la promocion de ventas se dirige a los miembros del
canal de distribucion se le llama promocion comercial. La promocion de
ventas comprende un amplio espectro de actividades, como patrocinios
de eventos, programas de frecuencia, concursos, exposiciones
comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos,

muestras, premios, descuentos y cupones.

e Las relaciones publicas: Abarca una gran variedad de esfuerzos de
comunicacién para contribuir a actitudes y opiniones generalmente
favorables hacia una organizacién y sus productos. 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 organizacién gubernamental o un grupo de interés
especial. Las relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre
ellas los boletines, los informes anuales, el cabildeo y el sostén de

eventos de caridad o civicos.

La publicidad no pagada es una forma especial de las relaciones publicas,
y consiste en un mensaje impersonal que llega a un auditorio masivo a
través de los medios. Pero la publicidad no pagada se distingue por varias
caracteristicas, aparte de que no es pagada; aparece como noticia y, en
consecuencia, tiene mayor credibilidad que la publicidad. Las
organizaciones buscan activamente buena publicidad no pagada y con
frecuencia proveen el material para ella en forma de boletines,

conferencias de presa y fotografias.
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Objetivo del esfuerzo de promocion.

Un auditorio meta puede estar en cualquiera de seis etapas de disposicion a
la compra. Estas etapas son: Conciencia, conocimiento, agrado, preferencia,
conviccion 'y compra y se les llama “Jerarquia de efectos”, porque
representan las etapas por las que pasa el comprador en su camino a la
compra, y cada una también describe un objetivo o efecto posibles de la
promocion.

6 etapas de disposicidon a la compra:

Conciencia:
La tarea del vendedor es hacer que los compradores sepan que el
producto o la marca existen. El objetivo es crear familiaridad con el

producto y el nombre de marca.

Conocimiento:
El conocimiento va mas alld de la conciencia del producto para

entender las caracteristicas de este.

Agrado

Se refiere a lo que el mercado siente por el producto. La promocion
puede utilizarse para mover a un auditorio conocedor de la indiferencia
al agrado por una marca. Una técnica es comun es asociar el articulo

con un simbolo o persona atractivos.

Preferencia

Crear preferencia implica distinguirse entre marcas de modo que al
mercado le parezca mas atractivas la marca de usted que las
alternativas. No es raro gustar de varias marcas del mismo producto,

pero el cliente no puede tomar una decision mientras no se prefiera
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una marca sobre las alternativas. Los anuncios de comparacién contra

los competidores tienen como fin crear una preferencia.

Conviccion

La conviccion entrafia la decision o compromiso real del comprar. El
objetivo de la promocidén en este caso es acrecentar la necesidad del
comprador. Probar un producto y experimentar los beneficios de usarlo
son muy eficaces para fortalecer la conviccion de que es necesario

poseerlo.

Compra

Incluso los clientes convencidos de que deben comprar un producto
pueden aplazar indefinidamente la compra. El inhibidor puede ser un
factor de situacion, como no tener de momento el dinero suficiente, o

una resistencia natural al cambio.

Los esfuerzos promocionales se encaminan también a obtener compras de

repeticion o a crear lealtad entre clientes que han comprado un producto.

Es importante sefialar que la promocién es una herramienta indispensable
para cualquier organizacion, pero en este caso nos enfocaremos a las
fortalezas que nos otorga utilizar una actividad derivada de la misma, las
relaciones publicas, como factor indispensable para acrecentar las redes de
comunicacién de cualquier institucion para consolidar las relaciones con los

diferentes publicos.

Es por ello que a continuacidon haremos referencia de las relaciones publicas.
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2.6 Enfoque en relaciones publicas

Como parte de la promocidén las relaciones publicas son un elemento crucial
para desarrollar estrategias que permitan conquistar a los clientes a través la

vinculacion que se establezca con ellos.

Es por lo que es importante definir y comprender lo que son las Relaciones
Pdblicas, como parte de la mezcla promocional. Primeramente, para
comenzar a tratar el tema de las Relaciones Publicas tenemos que hablar de

las relaciones de las personas entre si.

Las Relaciones Humanas son las interesadas en crear y mantener entre los
individuos relaciones cordiales, vinculos amistosos, basados en ciertas reglas
aceptadas por todos y, fundamentalmente, en el reconocimiento y respeto de

la personalidad humana.

Las Relaciones Publicas por su parte, buscan insertar a las organizaciones
dentro de la comunidad, haciéndose comprender, tanto por sus publicos
internos como externos, de sus objetivos y procedimientos a fin de crear
vinculaciones provechosas para ambas partes mediante la concordancia de

sus respectivos intereses.
Relaciones Humanas y Relaciones Publicas:
Relaciones Humanas son vinculaciones entre los seres humanos o personas.

En las Relaciones Publicas se establecen relaciones entre las personas

(individuo) o una organizacién (grupo).
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Quiere decir, que en las Relaciones Publicas uno de los extremos de la
relacion es siempre un grupo. Mientras que en el caso de las Relaciones
Humanas, en ambos extremos de la relacion existe una persona individual.

Para llegar a las Relaciones Publicas es preciso primeramente pasar por las
Relaciones Humanas, en efecto es muy dificil proyectar una imagen favorable
de la organizacién si esta no conforma un grupo homogéneo, en el que
impera un sentimiento de simpatia, colaboracién y entendimiento entre sus
miembros. Toda bien planificada campafia de relaciones publicas debe

iniciarse con una intensa actividad de Relaciones Humanas.

Entonces, Relaciones Publicas, son vinculaciones con los publicos. En tanto
que Relaciones Humanas, son vinculaciones entre seres humanos o

personas.

Concepto de las Relaciones Publicas:

Su nombre esta compuesto de dos vocablos: Relaciones y Publicas; que

significan vinculaciones con los publicos.

Las Relaciones Publicas datan de los primeros tiempos de existencia de la
humanidad, pues en cualquier tiempo y lugar, habia ya en mayor o menor
grado relaciones publicas. La técnica primitiva de ésta se desarrolld en el

campo de la ciencia politica.

Los griegos y otros pueblos conocian perfectamente las técnicas de la
propaganda y la informacion, asi como la necesidad de muestreo constituyen
un nuevo campo que ha llegado a ser gradualmente un conjunto organizado
de conocimientos, reconocidos en una prospera vida mercantil. Las
Relaciones Publicas afectan los intereses sociales y precisan por ello

apoyarse fuertemente en las ciencias sociales.
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"Encuadran el estudio de las relaciones humanas, que no dependen de
procedimientos mecanicos deben ser constantes y no esporadicos".

La definicion dada por la Internacional Public Relations Association que
define: "Las Relaciones Publicas son una funcion directiva de caracter
continuativo y organizado, por medio de la cual organizaciones e
instituciones publicas y privadas tratan de conquistar y mantener la
comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con los que estan o
deberan estar vinculados a través de la evaluacion de la opinidn publica
sobre la obra propia, a fin de concordar en todo lo posible las orientaciones y
procedimientos propios y obtener por medio de una informaciéon amplia y
difundida, una cooperacion productiva y una realizacion mas eficaz de los

intereses comunes".

Son un esfuerzo consciente para estimular o influir en las personas,
principalmente por medio de la comunicacién, para hacer juzgar

favorablemente una organizacién.

Otros conceptos:

e Las Relaciones Publicas son una funcion directiva, de caracter
continuativo y organizado, por medio de la cual organizaciones e
instituciones publicas y privadas, tratan de conquistar y mantener la
comprension, la simpatia y el apoyo de aquellos publicos con los que
estdan o deberdn estar, vinculados, a través de la evaluacién de la
opinion publica sobre la obra propia, a fin de concordar en todo lo
posible las orientaciones y procedimientos propios y obtener por medio
de una informacion amplia y difundida, una cooperacién productiva y

una realizaciéon mas eficaz de los intereses comunes.
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El publico y los publicos

En ésta disciplina se entiende por publico a todo grupo social con un interés

determinado y, a veces también, con un nivel cultural especifico.

Tradicionalmente los publicos de una organizacion se suelen clasificar en dos

grupos: Publicos Internos y Publicos Externos.

Publico Interno, a los grupos sociales afines que integran el organigrama de
la empresa o institucion. Asi, por ejemplo: los accionistas; los directivos; los

funcionarios; los empleados; etc.

Publicos Externos, por su parte, son todos aquellos grupos sociales que
tienen un determinado interés que vincula a sus miembros entre si y que no

forman parte del organigrama de la organizacion de que se trata.

Los Publicos Externos de una organizacion son numerosisimos, pero, no debe
perderse de vista que alguno de ellos interesan mas que otros a la empresa
o institucion en cuestion. Sélo unas cuantas de ese gran espectro social
surgiran los clientes o nos serviran para difundir la imagen que pretendemos

proyectar de la organizacién de que se trata.

Objetivos de las Relaciones Publicas:

Teniendo en cuenta la clasificacidon anterior de los publicos, los objetivos de

las relaciones publicas se dividen en:

1. Objetivos con los publicos internos.

2. Objetivos con los publicos externos.
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1.- Objetivos con los publicos internos:

Lo que se prioriza fundamentalmente, con referencia a los publicos internos,
es la formacion o constitucién del llamado "grupo empresa", es decir, que la
totalidad de los integrantes de la organizacién, desde el mas elevado
directivo o ejecutivo hasta los empleados de menor nivel jerarquico,
constituyan un grupo, en el auténtico sentido de la palabra "grupo" a un
conjunto de personas que poseen un objetivo comin e interaccionan entre
si. Pero, es menester destacar que sbélo merced a la comunicacion puede
establecerse el objetivo comun, lo mismo que la interaccidn. Para que esto
pueda realizarse es necesario que se establezca entre ellas un sistema de
comunicacion, que es el medio basico indispensable para la formacion del

denominado grupo empresa en una organizacion.

Es indudable que éste no es el Unico objetivo de las relaciones publicas con
referencia a los publicos internos, pues existen otros tales como; sentido de
pertenencia a la organizacion, elevacidn del grado de satisfaccion de los
recursos humanos, creacién de una cultura de venta en todas las escalas y
dependencias, etc., pero, todos los demas objetivos devendran como
consecuencia de lograrse la formacidon del grupo empresa dentro de la

organizacion.

A los efectos de la creacidon del "grupo empresa", cada una de las areas o
departamentos de la entidad debera reunir a sus integrantes periédicamente,
bajo la direccién del correspondiente jefe, quien debera organizar, promover

y dirigir la realizacién de tres tipos de comunicacion:
En primer lugar, hablard el superior dando las indicaciones, o&rdenes,

comunicacién de nuevas metas, correcciones, etc. (comunicacién de arriba

para abajo).
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La segunda etapa de la reunion, es la cual el jefe estimulard a sus
subordinados para que hagan sugerencias sobre el mejor modo de llevar a

cabo el trabajo a cargo del area o seccion.

La tercera etapa consiste en que los presentes coordinen sus trabajos y
actividades con el propdsito de evitar que, por falta de comunicacidn
adecuada, se produzcan desentendimientos y fricciones entre los diversos

sectores de la organizacion.

Beneficios aportados por el grupo empresa:
Innumerables son los beneficios producidos por la implementacién de un
sistema tendiente a la formacidn del grupo empresa para cualquier

organizacion:

e Eleva el rendimiento o productividad del trabajador, dado que éste se
siente participe e involucrado en las decisiones adoptadas, pues ha
participado en la elaboraciéon de las mismas.

e Se produce una sensible disminucion de los costos, debido a la
eficiencia con que los recursos humanos cumplen sus respectivas
labores.

e Se logra una capacitacion permanente del personal, tanto de los jefes
como de los subordinados. En las reuniones periddicas, por medio de
las ensefianzas e indicaciones que los superiores hacen a sus
subordinados.

e Se estimula la creatividad.

e Se crea un espiritu de pertenencia.
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2.- Objetivos con los publicos externos:
Basicamente son dos los objetivos a ser perseguidos por las relaciones

publicas con referencia a los publicos externos:

e Proyectar una imagen positiva en dichos publicos haciendo que los
mismos experimenten simpatia hacia nuestra empresa o institucién y
nos brinden su apoyo y comprension.

e Lograr, por medio de un didlogo permanente, la concordancia de
intereses entre la organizacidon y sus diversos publicos para beneficio

de ambas partes.

Relaciones Publicas internas

Grupos en la empresa

En toda empresa, dentro de su publico interno, existen y se forman grupos
de afinidad que es conveniente tenerlos en cuenta en el programa de
relaciones publicas que se elabore. Dichos grupos se constituyen por diversos
motivos, tales como el sexo, el estado civil, el origen de nacimiento, el

partido politico al que pertenecen los trabajadores, etc.

La pregunta que surge de inmediato es si el profesional de relaciones
publicas debe recomendar a la direccidn de la organizacién que instaure una
politica que inhiba la formacion y expresién de tales grupos en aras de la
unidad e integracion de la totalidad del personal, lo cual podria resultar
beneficioso para la productividad de la empresa o, por el contrario, que la

direccidn empresaria permita la libre expresién de dichos grupos.
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La respuesta al interrogante planteado estd, evidentemente, en relacion con
el principio de que la empresa debe ser un medio para la autorrealizacién de
todos y cada uno de sus integrantes y la de permitir la libre formacion y

actuacion de los grupos que naturalmente surjan dentro de la entidad.

Es notorio que el rendimiento del personal estd estrechamente anexado al
intimo sentimiento que éste tenga de que la empresa en la cual trabaja le

permite hacer realidad sus aspiraciones y proyectos.

Comunicaciones formales e informales dentro de la empresa:

Comunicaciones Formales son aquellas originadas en la direccién y que
llegan al personal siguiendo los canales establecidos en el organigrama.

Comunicaciones informales son las que circulan entre los integrantes de la
empresa sin conocerse con precisidn su origen y sin seguir los canales

establecidos para el efecto.

A este tipo de comunicacidon se le suele conocer comunmente como rumor.
Corre de persona a persona, nadie se responsabiliza de su veracidad, pero,
ella es recibida como verdad inconclusa. Es negativa para la organizacién
porque crea un ambiente de tension, expectativa y desasosiego entre los

recursos humanos.
La mejor manera de disminuir lo mas posible la existencia de comunicaciones
de esta indole, es aumentando, proporcionalmente, la comunicaciéon formal

en todas las organizaciones, sean publicas o privadas.

Existen otras dos clases de comunicaciones, que las podemos denominar:

programada y no programada.
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a)

b)

Comunicacion programada la primera se refiere a la que es elaborada,
planificada y emitida intencionalmente por la organizacidon, como serian
por ejemplo, los comunicados de prensa, la publicidad, etc., por medio
de las cuales la empresa difunde en el publico lo que quiere y desea

transmitir.

No programada es la que surge o emana de los trabajadores de la
empresa y de los familiares de los mismos. Cada integrante del grupo
laboral de la institucidon, expresa su opiniéon sobre la empresa, en
primer término, a los integrantes de su familia, pero ademas, al grupo

de sus amistades.

Asi, en un proceso de circularidad, se difunde en el medio social la opinién

del trabajador con referencia a la empresa en la cual presta sus servicios.

Esta difusion de imagen de la empresa a través de sus propios trabajadores,

evidentemente, no fue ni puede ser programada ni planificada, mas sin

embargo, tiene una gran importancia por el alto grado de credibilidad que

despierta en el medio ambiente.

Las relaciones publicas y el desarrollo econémico y social:

Las relaciones publicas son unas de las palancas mas poderosas para

impulsar el desarrollo econémico y social de una comunidad, en razén de que

las mismas hacen posible:

Que, las empresas e instituciones sean consideradas como un medio
para el auto desarrollo de todos sus integrantes.

Que, al existir canales de comunicacion dialogadas entre todos los
elementos de la organizacién, y al estimular el aporte creativo de los
subordinados, se consigue, el doble propédsito de, en primer término

elevar el indice de satisfaccién del personal y, por tanto, de su
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rendimiento y, en segundo lugar, se estimula en sumo grado Ia
creatividad de los recursos humanos que aportan sus ideas para la
mayor productividad de la empresa.

Como consecuencia de la politica enunciada, se logra una considerable
disminucion de costos, ya sea por la mas alta productividad de los
trabajadores, como por la desaparicion de rozadura, pugnas, huelgas y
paros.

Que, asimismo en lo atinente a los publicos externos las relaciones
publicas, al establecer canales de comunicacién dialoguista entre la
organizacion y éstos, hacen posible que la produccion de bienes y
servicios satisfaga mejor las necesidades y aspiraciones de los
individuos. Ademas de que éstos tienen la posibilidad de expresar sus

derechos y demandas.

Las Relaciones publicas constituyen una actividad esencial, por medio de las

cuales las empresas, las asociaciones y los organismos gubernamentales se

comunican con los diversos publicos para:

e Transmitir una imagen fiel y exacta de la Empresa.

e Establecer un entendimiento mutuo

e Hacer conocer su valor como fuente de trabajo, su aporte a

Economia Nacional y su prestigio en el orden internacional

e Su contribucidon a la comunidad.

La Empresa:

la

Las relaciones publicas constituyen una funcion asesora que tendra a su

cargo la fijacion de la politica general de la empresa y, por ende, su

ubicacién se encuentra al lado de la presidencia o de la gerencia general.
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La empresa debe ser considerada por lo tanto como una entidad econdmica a
producir bienes y servicios, utilizando todos los recursos disponibles, en el
cual sus integrantes, o sea, sus recursos humanos, cualquiera sea su nivel o
jerarquia dentro de la misma, obtenga su mas amplio y total subdesarrollo y

desenvolvimiento.

La Empresa Moderna debe sentir las exigencias de la Opinidon Publica,
comprender sus problemas, no debe apartarse de estos y colaborar a
resolverlos, pero también debe buscar la forma de hacerse interpretar por las
distintas categorias de publicos a fin de evitar que se creen prejuicios,
opiniones erréneas y antagonismos. La Empresa que actua en el seno de la
sociedad no puede aislarse porque debe crear para vivir una infinidad de
tratos que se definen como una responsabilidad social implicita en las

exigencias del vivir en comun.

Las Relaciones Publicas, dijimos son vinculaciones con los publicos. Esta
disciplina busca insertar a la empresa dentro de la comunidad, haciéndose
comprender, tanto por sus publicos externos como internos, de sus objetivos
y procedimientos a fin de crear vinculaciones provechosas para ambas partes

mediante la concordancia de sus respectivos intereses.

Finalidad econdmica y humana de las relaciones publicas:

Los partidarios de la finalidad econémica, piensan que la funcion basica de
las relaciones publicas es la de explicar al publico las actividades econédmicas
de la empresa, buscando asi, ganarse la simpatia y la comprension de este

hacia las actividades de la misma.

La corriente humanista de las relaciones publicas considera que estas tienen
como finalidad, la proyeccidn de una buena imagen de la empresa con el

propdsito de crear en los publicos actitudes positivas a su favor, el
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establecimiento de una comunicacion dialogada con cada uno de sus publicos
con el movil de establecer una coordinacién de intereses para beneficio de

ambas partes.

El desenvolvimiento de la direccién de una organizacién no debe limitarse a
los Directivos, debe emprender también los escalones inferiores hasta el

ultimo empleado.

Las ciencias de la comunicacion son la base de todas las actividades de las
relaciones publicas. Para obtener resultados adecuados, los especialistas de
relaciones publicas han de tener presente la importancia de las
comunicaciones, consiste en poner adecuado ropaje a las palabras y distintas
formas de comunicacion que pueda comprenderse claramente y ser
inequivocos. Las malas relaciones internas no pueden originar buenas
relaciones externas. Las buenas relaciones publicas implican una politica de
puerta abierta. ¢Qué secretos industriales y mercantiles aparte de las
formulas y procedimientos son realmente secretos?. Las relaciones publicas
tienen la misién de velar para que no existan talones de acero ni politicas de

puertas cerradas.

Las relaciones publicas seguramente continuaran extendiéndose con rapidez

en los anos venideros.

A medida que aumenta la importancia de la interaccion de los grupos
humanos y se multiplican los medios de comunicacién, el cambio esta
siempre presente, existiendo una necesidad de servicios de comunicacion

persuasiva.
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Beneficios que aportan las relaciones publicas a las organizaciones:

Numerosas y muy importantes son las aportaciones que las relaciones

publicas pueden dar a las organizaciones tanto publicas como privadas, sean

ellas de caracter comercial o no. Estos son algunos de los aspectos en que

las relaciones publicas pueden actuar en forma decisiva en beneficio del éxito

y del crecimiento de una organizacion.

Disminucion de los costos:

La mayor eficiencia y eficacia en la produccion o en la prestacién de
servicios esta en relacion directa con el grado de capacitacién y de
satisfaccion de los recursos humanos de la empresa. Mediante una
correcta politica de relaciones publicas el personal se siente integrado a
la institucion y compenetrado de sus objetivos, creandose en los
mismos un sentido de pertenencia que eleva en sumo grado la

productividad, la calidad y la produccion en la prestacion del servicio.

Estimula la creatividad:

Los directivos al considerar a los funcionarios como la mas eficiente
"fabrica" o "computadora" que puede ser estimulada para beneficio de
la empresa, estan poniendo al servicio del logro de los objetivos de la
organizacion un potencial realmente inagotable y rico. Es labor del
profesional de relaciones publicas crear el sistema interno adecuado
para despertar la creatividad, reconocerla y recompensarla. Ningun
gerente puede saber lo que estd pasando en un sector o departamento

mejor que quien estd realizando el trabajo en ese punto.

Eleva el indice de ventas:
La imagen es de alta importancia para, asegurar su propia

supervivencia y luego, su desarrollo. Una buena imagen es considerada
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ampliamente superior a cualquier campafa publicitaria o de promocion.

La relacidn es directa: a mejor imagen, mayor venta.

e Permite mejores condiciones en la obtencion de créditos:
Desde luego, la palabra crédito proviene de "creedere" que significa
confiar. Se confia mas en una persona o empresa que disfrute de una
imagen o reputacion que concite la confianza del posible acreedor. Es
indudable que la obtencion de mejores condiciones crediticias esta

vinculada estrechamente a la imagen y prestigio de la entidad.

e Hace posible la sobre vivencia y el desarrollo de la organizacion:
La muerte natural de las organizaciones, se produce cuando debido al
mal servicio que presta, la clientela se aleja de ella y el indice de venta

decae a tal punto que obliga al cierre del establecimiento.

Al término de estos capitulos, podemos decir que la mercadotecnia, tiene
una importancia vital en las economias de las empresas, en el mejoramiento
de la calidad de vida de las personas y sobre todo en la generacion de
empresas mas competitivas y capaces de satisfacer las necesidades y deseos
de la sociedad. Toda empresa, grande o pequefia, ha adquirido una serie de
metas y compromisos para con sus clientes, accionistas y la sociedad en
general. Entre mas entendamos a nuestros clientes, mas capaces seremos
de satisfacer exitosamente sus necesidades y deseos, y por ende, tendremos
mayor probabilidad de efectuar mas y mejores negocios que beneficiaran
directamente al empresario y a la sociedad en general. La mercadotecnia

forma parte integral en este proceso y en la consecucidon de estos objetivos.
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Si tus prospectos nunca han escuchado de los bienes o servicios que ofreces,
nunca se convertiran en clientes. Es aqui donde la comunicacion y las

relaciones publicas son de gran utilidad.
Las relaciones publicas no es una estrategia magica que surge solamente de

una buena idea. Esta relacionada con el impacto que deseas tener en tus

clientes tomando como base tu estrategia comercial.
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Capitulo 3

MARCO CONTEXTUAL

3.1 Historia de la Universidad Tecnoldégica

Gobierno Federal inicié en 1989 un importante programa de evaluacién y
mejoramiento de la educacién superior, que abarcaba todas las
universidades publicas e instituciones estatales y al que podian sumarse las
instituciones privadas que lo desearan. Al mismo tiempo, se emprendié un
estudio sobre nuevas opciones de educacion superior (tal como se plantea en

el Programa de Modernizacidon Educativa 1989-1994).

El Plan Nacional de Desarrollo 89-94 sefialaba que era necesario ampliar las
opciones de educacién superior, estimulando a los profesionistas para que
aplicaran los avances cientificos y tecnoldogicos a los requerimientos

productivos nacionales, regionales y sectoriales.

Se buscdé una modalidad de educacion superior que permitiera a sus
egresados incorporarse al sector productivo en menor tiempo, sin afectar su
calidad de preparacion. Asi pues, la Secretaria de Educacion Publica analizé
experiencias similares en los paises con mayor crecimiento econdémico:
Technical College (EUA); Semangokko (Japdn); Facchoschilen (Alemania);

Institute Universitaire de Technologie (Francia); Polytechnic (Gran Bretaha).

Como resultado de los estudios, en 1991 nacidé el modelo educativo de las
Universidades Tecnoldgicas, dentro del marco normativo y de politica
sectorial sefialado tanto por el Plan Nacional de Desarrollo como por el

Programa de Modernizacién Educativa 1989-1994,
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El estudio de factibilidad, para la creacion de la Universidad Tecnoldgica de
Aguascalientes, se realizé de febrero a agosto de 1991, y los cursos iniciaron
en septiembre del mismo afo, en instalaciones provisionales habilitadas para
tal fin por el Gobierno del Estado. En la actualidad se localiza en el Blvd. Juan

Pablo II N° 1302 del Fraccionamiento Exhacienda La Cantera.

El 30 de julio de 1991, en sesidon ordinaria del H. Congreso del Estado, se
aprobd la Ley Organica de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes,
publicada en el Diario Oficial del Estado el 7 de agosto del mismo afno. El 31
de mayo de 1993, el H. Congreso aprobd modificaciones a la Ley, las cuales

se publicaron en el Diario Oficial el 6 de junio de 1993.

El modelo educativo de las Universidades Tecnoldgicas, se orienta a ofrecer a
los estudiantes que hayan egresado de la Educacién Media Superior, una
alternativa de formacién profesional que les permita incorporarse en el corto
plazo al trabajo productivo; ya que los estudios de las Universidades
Tecnoldgicas tienen la finalidad de servir a la sociedad, entre ellos, el dotar

de recursos humanos al sector que lo demanda.
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3.2 Organigrama De La Institucion.
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3.3 Oferta Educativa

Actualmente, la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes cuenta con nueve

carreras.

Electrénica y Automatizacién

Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
Procesos de Produccion

Mantenimiento Industrial

Paramédico

Comercializacion

Administracion

Contaduria

Mecatronica

El plan de estudios es cuatrimestral, abarcando un total de seis cuatrimestres
(2 afos) en cualquiera de las nueve opciones. Cabe mencionar que de
acuerdo al modelo educativo que abarca el 70% practica y el restante 30%
teoria, el ultimo cuatrimestre el alumno desarrolla un proyecto de estadia en
el sector laboral, cumpliendo asi con dicha modalidad enfocada en la

practica.

3.4 El Técnico Superior Universitario

Técnico Superior Universitario 6 Profesional Asociado: es la opcién educativa
de nivel superior cuyo antecedente obligatorio es el bachillerato o

equivalente, con una duracién de dos a tres afios, con un enfoque practico y

especifico a una o varias ocupaciones. Reconocido internacionalmente como
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nivel 5B2 (Clasificacion Internacional Estandarizada, UNESCO 1997). Este

nivel puede ser acreditado como parte del

Licenciatura.

Caracteristicas del Técnico Superior Universitario:

Experiencia practica.

Educacion personalizada.

Educacién pertinente de acuerdo con la regidn.

Habitos de investigacion.

Formacion en alternancia con la empresa.

Fuerte formacion en conocimientos de

computacion e idiomas.

Formacion cultural, deportiva y artistica.

Campo de accion del Técnico Superior Universitario

plan de estudios de una

El Técnico Superior Universitario podra combinar la formacion basica de la

Educacién Superior en sus grados concurrentes, con funciones de gestidn

productiva, comercial, fiscal, administrativa y supervision dentro de su nivel

de competencia. Este nivel es universitario y de acuerdo con la normatividad

estandar del ISCED (International Certification of Education), es el nivel 5.
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La Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes fue creada con una triple
finalidad. En primer lugar, se intentaba descentralizar los servicios
educativos superiores y favorecer a las comunidades marginadas. En
segundo lugar, perseguia la ampliacion vy diversificacion de la oferta
educativa, brindando una formacién acorde con la realidad socioeconémica y
con las dindmicas de los diversos mercados laborales locales. En tercer lugar,
se procurd favorecer la vinculacion entre la academia y el sector productivo,
dando respuesta a las exigencias de una economia emergente, avida de
recursos humanos solidamente preparados para llevar a cabo la innovacién
requerida a lo largo y ancho del pais.

En su nombre llevan el signo con el cual se orienta la ensenanza impartida:
universal e incluyente, y su vocacion eminentemente practica, dedicada al
desarrollo tecnoldgico de las profesiones, medios Yy procedimientos
industriales.

Su objetivo primordial es ofrecer a los jovenes que han concluido el
bachillerato estudios rapidos e intensos que les permitan integrarse en un
plazo corto al mundo laboral o seguir cursando los niveles educativos
posteriores. Otro de los objetivos es ofrecer estudios con caracter polivalente

y justificado por su pertinencia.
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PARTE 11
ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS PARA LA
CAPTACION DE ALUMNOS DE NUEVO INGRESO

Capitulo 4

METODOLOGIA PROPUESTA

A continuacion se describe el tipo de investigacion que se realizd, para tal
efecto hemos detallado el trabajo de campo de accidon y su sistema de

analisis usado.

TIPO DE INVESTIGACION
Localizar el tipo de investigaciéon nos permite ayudarnos a centrarse en
fuentes y datos relevantes para la misma, de tal forma que a continuacién se

presenta una serie de caracteristicas que tipifican la investigacion.

LA FUENTE DE OBTENCION
Esta fuente de obtencidn se considera mixta dado que se consultaron,

tanto fuentes académicas como experiencias vivenciales.

SEGUN LA EXTENSION

La investigaciéon se ubica en un caso real, ya que se trata de un
problema dentro de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes y que
podria ayudar a otras universidades dandose condiciones similares y esta
seria de una muy buena ayuda y al igual que sea dentro del mismo giro para

tomar en cuenta variables similares.
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NIVEL DE ANALISIS
Sera descriptiva ya que la investigacién puede llegar a una serie de

acciones que pueden introducirse a una propuesta de plan.

LA ESTRUCTURACION
Se debe seguir una metodologia que si bien no es altamente
estructurada, si tiene la intencién de seguir las formas mas elementales de

las mismas.

PARTICIPACION
Dado que el investigador se encuentra inmerso en la industria a la cual

pertenece la investigacion se dice que el trabajo es participante.

DIMENSION TEMPORAL

Es actual porque todo se desarrolla a este tiempo.
OBTENCION DE DATOS

Es transversal ya que no se piensa en hacer medicién o estudio de

variables a través del tiempo.
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Capitulo 5

ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS PARA LA CAPTACION DE
ALUMNOS DE NUEVO INGRESO

La ejecucion del marketing es el proceso de convertir los planes del
marketing en acciones que se ponen en practica de tal modo que se cumplan

con los objetivos establecidos en la planeacidn.

Es por ello que hemos llevado a su aplicacién el MODELO 1 Plan estratégico
de mercadotecnia de Philip Kotler Keller, que fue el que adaptamos por las
caracteristicas de la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes, conforme a

su naturaleza.

A continuacidn, se muestra el proceso de ejecucion.

5.1 Mision

Formar profesionales con solida preparacion cientifico-tecnoldgica, cultural y
valoral sustentada en un enfoque educativo centrado en el aprendizaje a
través de cuerpos académicos consolidados e incorporando el aseguramiento
de la calidad en sus procesos; con la finalidad de que nuestros egresados
impulsen la competitividad de las organizaciones y su capacidad de

respuesta al cambio.

5.2 Vision
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Ser una institucion lider en educacién tecnoldgica en el pais, con alto nivel
académico, cuerpos académicos consolidados, infraestructura de vanguardia
y prestigio mundial, con base en un sistema de calidad, con perfiles
académicos diferenciados, solida vinculacidn nacional e internacional y una

fuerte imagen institucional.

Con personal certificado y comprometido que contribuya a que nuestros
egresados tengan una actitud positiva, capaces de auto aprender, vivan los
valores, comprometidos con su entorno social, competitivos
internacionalmente y que coadyuven al desarrollo del pais y a la
transformacidn necesaria para una sociedad mas justa y equitativa,

administrando los recursos, la normatividad y las politicas con transparencia.

5.3 Politica

Asegurar la calidad académica, a través de la certificaciéon de los procesos de
ensefianza aprendizaje y los procesos administrativos de apoyo, asi como de
la acreditacion de los programas educativos, sustentados en la filosofia de
mejora continua, con la finalidad de beneficiar a los diferentes sectores de la

sociedad.
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5.4 Analisis FODA.

Fortalezas

Debilidades

Modelo Educativo con enfoque
practico en un 70% vy tedrico en
30%

Falta de posicionamiento del TSU

Experiencia de 15 afos en

Educacidn

Falta de reconocimiento social

Capacidad instalada e

infraestructura

Falta de sentido de pertenencia del

cliente interno

Actividades paraescolares

(deportivas y culturales)

La ubicacidon de la Universidad se

encuentra fuera de la zona urbana

El 100% de los profesores de
tiempo completo tienen
certificacion de competencias

laborales

Escasa vinculacién con las IEMS
(Directivos, maestros,
orientadores vocacionales, padres

de familia)

Laboratorios y talleres de
vanguardia de acuerdo con las

necesidades del sector productivo

El presupuesto asignado a la
institucion, se basa en la matricula
total

Vinculacion con el sector

productivo

Escasos convenios en el extranjero

Estadia en el sector productivo el

ultimo cuatrimestre de su carrera

No se cuenta con seguimiento de

estudios a nivel licenciatura

Escuela practica de proyectos

especiales en el sector productivo

La cultura de nuestro pais todavia
no diferencia el beneficio de un

TSU en el sector productivo

Desarrollo profesional al
profesorado de la institucion

(especialidades y maestrias)

Planes y programas de estudio
con actualizacion de cada 3 afos
de acuerdo a los requerimientos
del sector productivo de la
entidad
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Certificacidon de calidad ISO 9002

Proceso de acreditacion del 90%

de las carreras de la institucion

Precios bajos en el mercado

Incubadora de Empresas

Oportunidades

Amenazas

Fortalecer la difusién del modelo

educativo

La gran competencia de
instituciones de nivel superior en

el estado

Desarrollo de proveedores
(Profesorado, orientadores y
directores de Instituciones de

Educacion Media Superior

Los objetivos de captacién de
matricula son ambiciosos y
cruciales para incrementar el

presupuesto

Para la retencion de matricula se
desarrollaran proyectos que no
solo mantengan a los estudiantes
en la Universidad, sino que
también se conserve la calidad

académica de la misma.

Los alumnos optan por ingresar a
otras instituciones, debido a que
no se cuenta con el nivel de

licenciatura

Fortalecer el vinculo con el sector

productivo a través de convenios

Incremento no controlado de
instituciones que ofrecen el nivel

superior

Disefiar una estrategia para dar
seguimiento a alumnado con

carrera trunca

Después de 15 afios, todavia no se
reconoce al TSU en el sector

laboral y en la sociedad

Trabajar de manera unilateral con
otras universidades con la
finalidad de compartir informacién
de alumnado cuyo segmento

atendemos

Fortalecer la Modalidad para

Trabajadores
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5.5 Objetivos.

Objetivo General:

Establecer Relaciones Publicas que permitan obtener una mayor captacion

de alumnos de nuevo ingreso en los siguientes ciclos escolares de la

Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes.

Objetivos Especificos:

5.6 Estrategias de mercadotecnia.

e Lograr el posicionamiento del TSU como una alternativa educativa

de vanguardia en el sector laboral.

e Establecer una estrecha vinculacién con las autoridades de las IEM,

que nos permita el acercamiento al mercado meta.

e Fortalecer la Imagen Institucional con los diferentes sectores de la

sociedad, logrando con ello el Reconocimiento Social.

La estrategia de mercadotecnia que desarrollamos en el departamento de

Extension Universitaria fue la siguiente:

Diferenciacion. La Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes se concentro

en alcanzar mejores resultados con base a sus principales ventajas

competitivas:

Modelo Educativo.
Instalaciones

Costo en colegiatura.

Profesorado calificado.etc.

Etc.
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Con la informacion anterior se pudo, trabajar con estrategias concretas:

v’ Establecer Relaciones Publicas con los diferentes publicos que se
relacionan directamente con nuestro segmento de mercado como
sus principales influencias en la toma de decisiones de su futuro

profesional.

v’ Establecer contacto directo con nuestro segmento de mercado a
través de actividades académicas y deportivas con la finalidad de
posicionar a la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes como

la mejor opcion educativa del Estado de Aguascalientes.

v Disefiar una campafia de publicidad, apoyados con los diferentes
medios de comunicacion para que se logre no solo el
posicionamiento de la institucidén, si no lograr un reconocimiento

social en los diferentes sectores de la sociedad.

El conjunto de acciones y/o tacticas hicieron que nuestras estrategias se

concretaran y a su vez se cumpliera con nuestro objetivo del proyecto.
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Las tacticas son las siguientes:

TACTICAS

DESCRIPCION

IMPACTO

Megaevento Lobos 2007

Explosiva
actividad que
causd un fuerte
impacto en
Aguascalientes,
donde asistieron
mas de 1,800
alumnos de 6to
semestre,
directivos y
padres de familia
de diversas IEM,
donde se realizd
un concurso de
proyectos de
tecnologia dentro
de un marco
deportivo, con
diversas
actividades; tales
como exhibicidén
de autos de

carreras, autos

tunning, autos
clasicos, box,
lucha libre,

arrincones,

Asistencia de
1,800 alumnos
de los 3
principales
subsistemas
de IEMS,
donde se les
dio a conocer
las
instalaciones,
modelo
educativo y
carreras

ofertadas
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motorista,
charreria, entre
otros, contando
con la asistencia
de diversas
personalidades
reconocidas en el
mundo deportivo,
combinado con
excelentes

conferencias,

dando a la UTA
una imagen
positiva y
reforzando su

posicionamiento
en la mente de
nuestro mercado

meta.

Desayuno con Directores y
Orientadores Vocacionales de las
IEM

Desayuno-Taller
realizado con la
finalidad de
otorgar a través
de directivos vy
orientadores,
becas para asistir
al curso de
“Creacion de

Ambientes de

Se fortalece el
vinculo de
Relaciones
Publicas  con
directivos y
orientadores
vocaciones de
distintas IEMS,
donde se les

dio a conocer
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Aprendizaje” a
profesores de
distintas IEM,
para

sensibilizarlos

acerca de la UTA,
y nos sirvan de
promotores con

sus alumnos.

el modelo
educativo,
de

ofrecer cursos

ademas

y practicas
para sus
alumnos de
manera
gratuita

Concurso en el

que participan
alumnos de
distintas IEM
dentro del
programa del
MEGAEVENTO

LOBOS 2007, con
el propdsito de
cazar talentos, a
los cuales se les
otorgd becas a
los ganadores en
la carrera que

eligieran, asi

El proyecto
ganador tuvo
la oportunidad
de
desarrollarlo
hasta
convertirlo en
negocio real a
través de la
incubadora de
empresas de la
institucion,
mismo que
tuvo

reconocimiento
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como entrar
directamente en
la incubadora de
empresas, entre
otros premios.
Cabe sefnalar que
es la primera vez
en

Aguascalientes,

que una
Universidad
incentiva a
bachilleres

reconociendo su
talento a través

de este concurso.

internacional

Interbaile 2007

Exhibicion de
porras de
diversas IEM

realizado en el
Pluriforum de la
UTA, a la cual

asistieron mas de

500 personas vy
se contdé con la
presencia de
Television y
conductoras

reconocidas en el

Mas de 500
alumnos de
distintas IEMS

conocieron q

ue

la UTA ofrece

una formacion

integral
través
disciplinas
deportivas

culturales

a
de

Y
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medio  artistico,

con el propésito
de fortalecer |la
imagen de |la
UTA,

nuestras

presumir

instalaciones y
fomentar la
formacién

integral de la
juventud a través

del deporte.

Curso "Creacion de Ambientes de

Aprendizaje”

i N —

Impartido a mas
de 70 profesores
que imparten en
diversas IEM.
Ademas de que
dicho

proporciono

curso les

herramientas
utiles para
implementarlas

con sus alumnos,
los profesores
conocieron la
manera de como
se trabaja en la
UTA y sus

instalaciones. La

Se fortalecio el

vinculo de
Relaciones
Publicas al
capacitar

gratuitamente
a mas de 80
maestros  de
los diferentes
IEMS, dando a

conocer la
forma de
impartir la
docencia,

misma que ha
llevado al nivel
de calidad
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finalidad de esto
es que ellos sean
nuestros

promotores  con
sus alumnos, vya
que son fuertes
influenciadotes

para aconsejarlos
respecto a |la
institucion
educativa para
continuar con sus

estudios.

educativa con
la que se

cuenta

Visitas a alumnos de diversas IEM

en sus planteles

—

Contacto directo
con alumnos de
IEM donde se les
imparte una
platica de
concientizacion,
utilizando
herramientas de
Inteligencia
Emocional, con
fines
promocionales de

la UTA.

Se visito a
mas de 11,000
alumnos de
IEMS,

se les dio a

donde

conocer las
carreras,
modelo
educativo y
bondades de la

Institucion

Recorridos por las instalaciones de

la UTA a grupos estudiantiles

Visitas de
diversos grupos

estudiantiles en
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nuestras
instalaciones,
donde se tiene la
oportunidad de
presumir nuestra
infraestructura,
en las cuales un
guia les da un
recorrido e
informacion

relevante.

Practicas en la UTA

Gracias a los
talleres,
laboratorios y
equipo didactico
con los que
contamos, grupos
estudiantiles
realizan diversas
practicas en
nuestras
instalaciones,
fomentando
nuestro  modelo
educativo y
logrando
recordacién de

marca.

Desayuno con Padres de Familia de

Desayuno al que

Mas del

50%
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alumnos de IEM

asistieron mas de
60 padres de
alumnos de IEM,
donde se les dio
un recorrido por
las instalaciones y
una breve
explicacion de c/u
de las carreras.
Ademas, se

despejaron dudas

' respecto al titulo
~ de TSU, logrando

una excelente

aceptacion por la

mayoria de ellos.

de los padres
de familia que
asistieron,

optaron por
inscribir a sus
hijos en la UTA

¢Que buscas en una
Universidad?

S

1

RS

5 e

Universidad @

TV 1 P
T 3 G . ol i

Campana

publicitaria en
medios masivos e
impresos con la
finalidad de
posicionar y
fortalecer al TSU,
recordaciéon de
marca e informar
la modalidad de

Trabajadores.
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lermina fu cairera
en ftan solo

2 anos

No permitas que tus conocimientos se limiten

Terming tu carrery
en 2 6 33nos*

NUESTRAS CARRERAS

Tecnologias de la Informacion y

Beca del 50%* Comunicacion
durante el 1er. Cuatrimestre Administracion
Contaduria

Las clases se impartiran
en instalaciones del INEGI

Inicio de clases

2 de mayo del 2007
Horarios:

Lunes a Viernes a partir
de las 5:00 pm

Informes:

Lic. Andrea Hernandez Mata HP=
cel: 449.150.65.77 Un Tclmb|enmy

Martha Patricia Leos Esparza H H 1
tel: 910 5300 ext. 5989 UnlverSIicrlo 2
muySuperior

* Incluye Hijos y Esposos (as)
Consulta las modalidades




Puesta en Marcha del Plan

La puesta en marcha del plan consisti6 en desarrollar estrategias de
comunicacién al servicio de la imagen institucional con acciones a ejecutar
con cada publico para conseguir el objetivo.

Las estrategias de Relaciones Publicas, comprenden los ejes argumentales de
la campafla y procesos de creacién de las acciones, de forma que estas
fueron la forma que constituyeron, las lineas maestras de las estrategias de
comunicacién por lo que se tuvo que llegar a la realizacién concreta de la

misma, tanto en el terreno del contenido como en los medios a emplear.

5.7 Formulacion de programas

RELACIONES PUBLICAS

ACCIONES FECHA
Megaevento 2007 30 marzo
Desayuno con Directores y 22 febrero
Orientadores Vocacionales de las IEM
Concurso de Tecnologias inter-IEM 30 marzo
Interbaile 2007 17 mayo
Curso "Creacion de Ambientes de marzo
Aprendizaje”
Visitas a alumnos de diversas IEM en marzo-mayo
sus planteles
Recorridos por las instalaciones de la marzo-mayo
UTA a grupos estudiantiles
Practicas en la UTA febrero-mayo
Desayuno con Padres de Familia de 02 mayo
alumnos de IEM
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Campana Publicitaria

NO . FECHA
MEDIO ESPACIOS : EMPRESA CAMPANA DE FECHA DE
IMPACTOS
INICIO | TERMINO
EXANI 12-Feb | 23-Feb
PREVENTIVO 1|, -l 09-Mar
Radio grupo: Magia
Radio Spots y 4.000 101 y La Poderosa PREVENTIVO 2 12-Mar 23-Mar
menciones ’ Radio Universal: NUEVA
EXA FM y La Mejor IMAGEN 26-Mar 04-Abr
INSRIPCIONES
MAYO 09-Abr 20-Abr
CAPTACION
2007 15-May 17-Ago
EXANI
12-Feb 23-Feb
e Aguascalientes TV, | PREVENTIVO 1| 26-Feb | 09-Mar
i S nEnnes: Hi PREVENTIVO 2
) cintillos, Telecomunicaciones, 120E 23-Mar
Television entrevistas, 3,000 el e Y NUEVA
oJramas y Aguascalientes y TV IMAGEN 26-18 4-Abr
tranasml_smnes Azteca INSRIPCIONES
especiales MAYO 09-Abr 20-Abr
CAPTACION
2007 15-May | 17-Ago
PREVENTIVO 1| 1z v | o05-Mar
PREVENTIVO 2 | ye voc | o Mar
Medallones L NUEVA
en Hlasies - N IMAGEN 26-Mar | 09-Abr
camiones carrlr)nc;]nes gEsction INSRIPCIONES
urbanos 02 MAYO 10-Abr 30-Abr
CAPTACION
2007 01-May 31-May
CAPTACION
2007 01-Jun 15-Ago
PREVENTIVO 1 15-Feb 05-Mar
PREVENTIVO 2 06-Mar 25-Mar
_ NUEVA
Vallas | ESPaciosen4 IMAGEN 26-Mar | 09-Abr
publicitarias a_ver_ndzlis 720 Valla Rent INSRIPCIONES
principales MAYO 10-Abr 30-Abr
CAPTACION
2007 01-May 31-May
CAPTACION
2007 01-Jun 15-Ago
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EXANI

01-Feb 15-Feb
PREVENTIVO 1| 15-Feb 28-Feb
PREVENTIVO 2
Revista 14 Planas a Revista Quincenal 15-Mar 31-Mar
Quincenal color 12 OK NUEVA
IMAGEN 01-Abr 15-Abr
INSRIPCIONES
MAYO 15-Abr 30-Abr
CAPTACION
2007 01-May 30-Jun
EXANI
15-Feb 25-Feb
PREVENTIVO 1 26-Feb 11-Mar
Pantalla Angn_cios PREVENTIVO 2 12-Mar 05-Mar
L electrénicos en 29, 160 Empresa Roma
Electronica C.C. El Parian NUEVA
B : IMAGEN 26-Mar | 04-Abr
INSRIPCIONES
MAYO 05-Abr 15-Abr
CAPTACION
2007 15-May 15-Ago
EXANI Febrero Febrero
| NUEVA
DF'F;;CQS, Impresion en IMAGEN Marzo |Permanente
Impresos carteles, 50,000 Ta!'efes Gra}flc_os de | INSTITUCIONAL Marzo | Permanente
W dipticos, tripticos, oLl p——
b y : flyers y carteles
mantas, etc. CARRERA Marzo |Permanente
CAPTACION
2007 Marzo | Permanente
Periodicos Insercién de 1 3 Hidrocalido, Heraldo CAPTACION Julio Julio
plana y El Sol del Centro 2007
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5.8 Evaluacion de Resultados.

De acuerdo al Objetivo planteado en esta investigacion, el Unico instrumento
de medicidn es el numero de alumnos inscritos de nuevo ingreso.

Conforme al comportamiento de afios anteriores, la Institucion establecié
como meta la inscripcion de 800 alumnos para el 2007. Es importante
seflalar que con la ejecucién de las estrategias anteriormente mencionadas,
se logrdé superar la meta de 800 alumnos de nuevo ingreso, al obtener la
inscripcion de 984, superando en un 23% la proyeccion establecida. Gracias
a los resultados obtenidos, se ha beneficiando la Universidad Tecnoldgica de
Aguascalientes para recuperar partidas presupuestales. Los resultados se

muestran en la siguiente tabla:

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA DE AGUASCALIENTES
INSCRITOS
12-Sep-2007
2003 2004 2005 2006 2007

Carrera Inscritos Inscritos Inscritos Inscritos | Inscritos
Administracion 145 100 122 154
Mantenimiento 59 56 60 93
Procesos 45 56 79 86
Informatica 84 104 69 134
Comercializacion 180 109 122 170
Contabilidad 66 48 77 73
Electrénica 82 59 55 38
Mecatronica (6] (0] 48 111
Paramédico 103 60 89 125
Total 989 764 592 721 984

Al evaluar los resultados, se considera que el plan de mercadotecnia en
donde se le dio realce a las estrategias de relaciones publicas fueron
determinantes para alcanzar los propdsitos previstos, sobre la base de

politicas establecidas y en un tiempo definido.

Para el contexto de las Relaciones Publicas, la organizacion debe contar con

procedimientos propios para planificar la actividad general, y sobre todo se
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deben respetar los grandes objetivos y recursos que se establezcan en cada

Caso.

Esto fue lo que sucedid en la Universidad Tecnoldgica de Aguascalientes; el
plan antes mencionado, alcanz6 los objetivos institucionales sobrepasando

las expectativas.

Por lo que podemos corroborar que cuando un producto se conoce, se
definen los segmentos de mercado y se llevan acciones claras y planeadas de
acuerdo a lo establecido, los recursos se vuelven resultados que para las
organizaciones son fundamentales para su crecimiento, desarrollo vy

estabilidad organizacional.

Cabe resaltar que aunque los resultados han sido favorables, estamos en
constante cambio, por lo que se tienen nuevos retos que enfrentar para el
siguiente ciclo escolar, por lo que los resultados obtenidos se deberan
analizar para detectar areas de oportunidad que se conviertan en
oportunidades comerciales para la Universidad Tecnolégica de

Aguascalientes.

Asimismo, asegurar el éxito que se ha alcanzado y que nos distingue no solo
por su calidad educativa, sino por el compromiso del equipo que Ilo
conforman, por lo que nuevamente se tendra que involucrar a todos en su

nuevo plan estratégico de mercadotecnia.
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Conclusiones

Al llegar al término de este trabajo, he observado y corroborado la
preponderancia del conocimiento de las Relaciones Publicas y su importancia
en el campo del desenvolvimiento de las empresas en los mercados

dindamicos y competitivos.

La creacion de un plan de Relaciones Publicas para una institucion de
servicios, contribuyd a las bases de concientizacion y entendimiento de su
importancia en las organizaciones modernas, asi como también la magnitud
de la influencia que el mismo puede ejercer en sus proveedores, clientes y

publico allegado.

Gracias a las herramientas obtenidas durante mi estancia en la Universidad
Auténoma de Aguascalientes, he aplicado los conocimientos adquiridos al
desarrollar estrategias mercadolégicas que han fortalecido las metas
propuestas en la institucion que laboro, superando las expectativas
implementando acciones contundentes que como resultado han beneficiado a
la imagen institucional, enriqueciendo los vinculos con los diferentes

sectores.

En lo personal, la Maestria en Mercadotecnia me ha brindado nuevas vy
diferentes expectativas, coadyuvando mi desarrollo profesional logrando una
interaccion efectiva del conocimiento adquirido en la practica, lo cual se

puede palpar en los resultados obtenidos del presente caso.
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Recomendaciones

Con la finalidad de obtener los resultados esperados en lo que respecta a la
captacion de alumnos de nuevo ingreso en la Universidad Tecnoldgica de

Aguascalientes, se recomienda:

e Continuar con el plan de relaciones publicas. Como ya vimos, las
relaciones publicas abren puertas a la negociacién que coadyuvan a
lograr los objetivos esperados, por lo tanto es conveniente dar
continuidad a la interaccion que se tiene con directivos, personal
docente y padres de familia del target.

e Seguimiento de las relaciones publicas. No basta con abrir puertas, dar
seguimiento al plan de relaciones publicas permite seguir en la jugada.
Solamente hay que recordar que si la competencia se ha incrementado
en gran manera, por lo tanto, la tendencia al futuro sera mas intensa.

e Analizar los resultados de las estrategias implementadas. Es imperante
llevar a cabo un analisis de los resultados obtenidos por Ila
implementacion de las estrategias mercadoldgicas, que permitan
evaluar objetivamente el comportamiento de las mismas.

e Innovacién y renovacion de estrategias. Si bien las estrategias
implementadas han arrojado los resultados esperados, es importante
renovar las que han funcionado, desistir de las que no dieron
resultados e innovar estrategias que encaminen al logro de los
objetivos.

e Fortalecer el plan de Relaciones Publicas. Como se ha visto en el
presente caso, el plan de Relaciones Publicas es fortalecido y soportado
con distintas herramientas mercadoldgicas. Por eso es importante,
elegir las herramientas que mas convengan el plan de Relaciones

Publicas.
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