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RESUMEN

El presente trabajo identifica y analiza uno de los aspectos mas importantes para
dar continuidad a una institucion dedicada a la educacion, y mas aun, para una

institucion de educacion superior; esto es, el posicionamiento de la misma.

El posicionamiento entendido como el lugar que ocupa en la mente del candidato
0 aspirante, con respecto a las opciones de ingreso que tiene, y que en este caso,

determinan su eleccion de inscripcion.

Hoy en dia, la competencia entre institutos y universidades es cada vez mas
férrea, por lo mismo, se utilizan métodos innovadores para atraer a los aspirantes

a las mismas.

A lo largo de este trabajo, se detecta que variables contribuyen a hacer el mejor
posicionamiento de una universidad y que sectores de la poblacion aspirante
estdn mas desatendidos, con el proposito de obtener un mayor numero de

alumnos inscritos.
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[. Justificacién

La claridad en la definicion de los elementos que determinan el posicionamiento
de las universidades, no es del todo explicita.

Varias instituciones de educacion superior ponderan el elemento de acreditacién o
certificacién, descuidando a los otros elementos que pueden tener mayor
relevancia en los estudiantes de los ultimos afios del nivel medio superior.

La evaluacion de esta diversidad de elementos puede ser de ayuda en la toma de
decisiones estratégicas de promocion de las universidades.

Las instituciones deben conocer el lugar que ocupan en la mente del estudiante,
ya que a partir del posicionamiento de marca, éste elegira.

Objetivos:

e Diagnosticar los elementos percibidos por los estudiantes a partir de la oferta
de las instituciones de educacion superior, con la finalidad de explicitarlos de
manera jerarquica.

e Analizar el posicionamiento de las instituciones universitarias en los
estudiantes, con el propésito de fundamentar los elementos que influyen en la
seleccion de éstas.

e Evaluar la relacion entre los elementos ofertados por una institucion de
educacidén superior y la seleccion del estudiante por la misma, para brindar

elementos en la toma de decision estratégica en promocion institucional.

Hipotesis:
e Existen elementos especificos que determinan el posicionamiento de una

institucion de educacion superior.



Delimitaciones:

Geografica:
Estudiantes seleccionados en el Area Norte, de la Zona Metropolitana de la
Ciudad de México (Delegaciones del D.F., mas los municipios colindantes del

Estado de México).

Socioeconomica:
Estudiantes de los ultimos afios del nivel medio superior, de ambos géneros, con
un rango de edad entre 16 y 22 afos, de un nivel socioeconémico alto (A/B),

medio (C) y medio alto (C+).

Metodoldgica:
Empleo de la metodologia cuantitativa, con la aplicacibn de un cuestionario

estructurado, asi como de la metodologia cualitativa por medio de sesiones de

grupo.

Teorica:

Literatura sobre el posicionamiento y estructuracién de marcas, desde el campo
de la mercadotecnia. Consulta de autores como: Philip Kottler, Direccion de
Mercadotecnia; David Aaker, Investigacion de mercados, Al Ries y Jack Trout,

“Posicionamiento”; entre otros.



II. Analisis de los hechos y definicion del problema

Descripcidn genérica de la empresa

El Sistema Educativo Indoamericano (SEIA) es una institucion privada mexicana,
gue integra actualmente a un grupo de escuelas especializadas en el area de la
educacion de nivel medio y superior.

» El Colegio es una institucion solida de ensefianza preparatoria, que brinda
formacion humana y preparacion académica de alto nivel, con 30 afios de
experiencia.

= EI Centro Universitario, abre sus puertas en el afio 2000, con el propésito
de ofrecer un ambiente de integracion, desarrollo profesional y un alto nivel
académico. Actualmente el Centro Universitario Indoamericano, esta por
egresar a su primera generacion de graduados con aproximadamente 60

alumnos.

Ubicacioén: Fraccionamiento Los Pirules, Tlalnepantla Edo. de México.

Historia

La historia del Sistema Educativo Indoamericano comienza con la fundacién oficial
del Colegio que fue en el mes de enero de 1975. Para ese entonces, contaba con
125 alumnos aproximadamente y se ubicaba en el Fraccionamiento del Parque, en
el Municipio de Naucalpan.

Posteriormente, en el afio de 1983 continué con su labor educativa en las
instalaciones en las que se encuentra actualmente, para ese entonces, incremento
su matricula a mas de 1400 alumnos. Su politica ha sido siempre de expansion y
mejora continua respecto a las instalaciones y a los servicios que ofrece, por lo
que paulatinamente fue adquiriendo diferentes predios con lo que ha incrementado
significativamente sus instalaciones.

En el area académica, actualmente ofrece a la comunidad estudiantil cinco

bachilleratos diferentes y tiene una matricula de aproximadamente 2000 alumnos.



Misién

Formar integralmente a nuestros alumnos de tal forma que obtengan:

Calidad de Vida
Aspecto que consiste en que nuestros estudiantes sean personas formadas de
acuerdo a los valores humanos individuales, y asi, participen integramente en el

progreso del ambito en que se desenvuelvan.

Excelencia Académica
Aspecto gue consiste en que nuestros egresados sean competitivos, es decir, que
puedan continuar sus estudios en cualquier institucién de Posgrado y culminarlos

exitosamente.

Valores
Los Valores que por excelencia maneja el SEIA son:

[0 Honestidad [0 Calidad

[0 Lealtad [0 Congruencia
[0 Resultados [0 Constancia
[0 Servicio [0 Cordialidad

En 1975, el SEIA abre sus puertas con el proposito de servir a la comunidad de
alumnos y padres de familia. Durante este tiempo se han desarrollado una serie
de acciones que apoyan el deseo de realizar una labor educativa de alta calidad,
proporcionando servicios que se adecuen a las necesidades que los mismos

alumnos, padres de familia y personal del Colegio han hecho patentes.



Definicion del problema

Derivada de la misidn, se pretende establecer una comunicacién clara y precisa

que permita servir en forma eficaz al publico interesado.

Como en toda empresa que se inicia, los responsables deben dotarse de
elementos como la objetividad, el valor, la paciencia, la perspectiva global y desde

luego la vision del negocio.

Anclado en una preparatoria exitosa —EIl Colegio Indoamericano-, que cuenta con
la mayor matricula dentro de las preparatorias de la zona, entonces, la situacién
actual, radica en descubrir que elementos se deben incluir en la comunicacion de
una universidad de reciente creacion para adjudicarse un posicionamiento entre la

diversa oferta universitaria.

Problema:
¢ Qué elementos ofertados por las instituciones de educacidon superior tienen
mayor influencia en el posicionamiento de marca en el estudiante, para la

seleccidon de una, entre las demas opciones?

Marcas y posicionamiento

Ibero, Tecnoldgico de Monterrey, UNAM, UAM, por nombrar algunas, son marcas
gue se encuentran fuertemente posicionadas, tanto en la mente de los
consumidores como de los facilitadores tradicionales en el segmento de servicios
educativos (Guia Universitaria del Selecciones del Riders Digest 2004). Es tan
poderoso su posicionamiento, que inclusive son conocidas por personas que

nunca han sido clientes de estas instituciones.



El posicionamiento no es exclusivo de instituciones de educacién superior como
los nombrados. También en los segmentos de educacién media en el mercado de
servicios educativos, se encuentran ejemplos de marcas muy bien cimentadas,
capaces de captar clientes por si mismas. Los consumidores suelen intuir el tipo
de servicio que hay detras de cada marca y las caracteristicas e instalaciones con
que cuentan las instituciones, todo esto es parte del posicionamiento
(Mercalntegra: Sondeo de opinibn en dos instituciones educativas de la zona,
2004).

Investigacion tedrica

El valor del Posicionamiento

En cualquier sector (industrial, comercial o de servicios), la marca, es uno de los
atributos de identidad corporativa de una empresa que poseen mayor valor
estratégico, que se catapulta en wuna proporcibn superior, cuanto mas

apropiadamente esté al servicio del posicionamiento.

Posicionamiento y diferenciacién

Son dos de los preceptos fundamentales que han distinguido a la gerencia
estratégica empresarial durante la década de los noventa y que siguen teniendo
un completo significado en la década presente. Cuando se habla de
posicionamiento, hay que entender este concepto como el lugar que ocupa una
marca en la mente del consumidor. Y se habla de diferenciacion, cuando se ofrece
algo distinto a lo que ofrecen los competidores, a pesar de que en una actividad de

servicios, el servicio basico en su sentido riguroso sea el mismo.



Grupos multimarca y marcas paraguas

Una de las tendencias que se han ratificado en los ultimos afios en el mercado
ensefianza-aprendizaje es, precisamente, la de cubrir distintos segmentos
mediante marcas diferentes. Algunos grupos educativos disefiaron, hace ya
tiempo, sus estrategias multimarca, mediante las que han ofrecido en el mercado
sus instituciones de categorias y precios diferentes bajo marcas distintas,
superando las limitaciones de tipo econémico que condicionan el comportamiento

de eleccion de los clientes.

Por otro lado, existen instituciones que se han movido de educacion basica y
media, hacia educacidon superior en espacios de tiempo muy cortos, lo que ha
ocasionado, ademas, que aumenten las instituciones que, a modo de “abanico
desplegado”, estan en disposicion de captar consumidores de cualquier demanda

tedricamente posible.

Concentracion y diversificacion

El mercado de oferta educativa, paradojicamente, es uno de los tantos que hay

atomizados en el sector servicios y, al mismo tiempo, uno de los que concentran la

mayor cantidad de consumidores en un pufiado de marcas (Guia Universitaria del
Selecciones del Riders Digest 2004).
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¢En qué consiste el posicionamiento?

Segun Al Ries & Jack Trout (1991)

Para poder lograr algo, en la sociedad de hoy en dia, es preciso ser realista, de
esta manera, el enfoque fundamental del posicionamiento, no es partir de algo
diferente, sino de manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones
ya existentes. Las viejas estrategias ya no funcionan en el mercado actual, porque
hoy existen demasiados productos, demasiadas compafiias y demasiado "ruido".
La sociedad esta sobrecomunicada, y es por ello que se hace necesario un nuevo
enfoque en marketing. En el mundo de la comunicacién de hoy, el Unico medio
para destacar es saber escoger, concentrandose en pocos objetivos, practicando
la segmentacion; esto es "conquistando posiciones".

La mente, como defensa contra el volumen de informacioén que le llega, rechaza
gran parte de ella, y sblo acepta aquello que encaja con sus conocimientos y

experiencias anteriores.

La Unica defensa que tiene una persona en esta sociedad sobrecomunicada, es
una mente sobresimplificada.

Solamente agregando horas al dia, se puede hacer ingresar mas informacion a la
mente. Pero a pesar de que conocemos esta realidad, seguimos enviando mas
informacion a esa mente sobresaturada. Asi no hay nada que ayude al cliente a
gue haga frente a la complejidad abrumadora de la informacion, y de alli, que el

problema de la comunicacion sea la comunicacion misma.
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La mejor manera de llegar a nuestra sociedad sobrecomunicada es el mensaje
sobresimplificado: para penetrar en la mente hay que afilar el mensaje. Pero la
solucién al problema no hay que buscarla dentro del producto ni dentro de la
propia mente; la solucion del problema esta en la mente del cliente en perspectiva.
Como sOlo una parte minima del mensaje lograra abrirse camino, debemos
desentendernos del emisor para concentrarnos en el receptor: concentrarnos en la
manera que tiene de percibir la otra persona, y no en la realidad del producto.
Podemos utilizar la vieja formula de "el cliente siempre tiene la raz6n"; y aunque
parezca cinico aceptar la premisa de que el emisor esta equivocado y el receptor
esta en lo justo, no hay otro medio si se desea que el mensaje lo acepte la mente
humana.

Al invertir el proceso, centrandose en el cliente en perspectiva y no en el producto,
se simplifica el proceso de seleccion, aprendiendo conceptos y principios que

pueden incrementar la efectividad de la comunicacion.

El asalto a la mente

(Al Ries & Jack Trout 1991).

Creemos muchas veces, que la comunicacion tiene diversas funciones: resolver
problemas, asuntos sociales, etc. Esto, ha generado un congestionamiento tal en
los canales, que sélo unos pocos mensajes llegan a su destino.

Podemos tomar como ejemplo el de la publicidad; un canal en el gran torrente de
la comunicacién. Asi también los libros, los periodicos, las revistas....es posible

gue una persona promedio pueda asimilar toda esa informacion?

La comunicacion en una sociedad sobrecomunicada resulta dificil. A menudo, es
mejor N0 comunicar a menos que se esta dispuesto a conquistar posiciones a
largo plazo. Nadie tiene una segunda oportunidad para causar una buena primera

impresion.

De acuerdo con esto, podemos afirmar que la Unica respuesta a los problemas de

la sociedad sobrecomunicada es la respuesta dada por el posicionamiento.
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Para resolver el congestionamiento de trafico en la autopista mental del cliente en
perspectiva, hay que emplear un enfoque sobresimplificado: la técnica de la ruta

principal.

Otra de las razones por las cuales nuestros mensajes se pierden, se debe a la
cantidad de medios que se han inventado para satisfacer nuestra necesidad de
comunicacion. Veamos: TV por aire y cable; radio AM y FM; carteles en la calle y
en los dmnibus; periédicos y revistas....

Cada dia, miles de mensaje publicitarios compiten por lograr un lugar en la mente

del cliente, y es asi como la mente se convierte en el campo de batalla.

Otra razdén para que los mensajes se sigan perdiendo, es la cantidad de productos

gue hemos inventado para atender nuestras necesidades fisicas y mentales.

Mas alla de esto, se ha descubierto que la gente es capaz de recibir s6lo una
cantidad limitada de sensaciones: al llegar cierto nivel, el cerebro queda en blanco
y se niega a funcionar normalmente. Entonces, como podremos filtrar informacion

en medio de esta situacion?

Penetraciéon en la mente.

(Al Ries & Jack Trout 1991).

En nuestra sociedad ya sobre-saturada de comunicacion, se da la paradoja de que
aln con ésta sobre-comunicacion, nada es mas importante que la comunicacion:

con ella todo es posible, sin ella nada se logra.
El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la

mente. Se basa en el concepto de que la comunicacién sélo puede tener lugar en

el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias.
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El papel de la comunicacién ha cambiado, y el hecho de que ya no funcione como
antes, se ve reflejado en el caos que reina en ese mercado. Todavia hay quienes
creen gque con tal de que el producto sea bueno y el plan adecuado, no hay razén
por la cual el producto no pueda funcionar. Pero olvidan algo: que el nivel del ruido

en el mercado es demasiado alto.

Para entender cobmo hemos llegado donde estamos, podemos echar un vistazo a
la historia de la publicidad.

a. La era de los productos: Durante los afios '50, los publicistas fijaban su
atencion en las caracteristicas del producto y en los beneficios que obtenia el
cliente. Pero a finales de la década, la tecnologia comenzé a levantar cabeza y asi
se hizo mas dificil establecer una "propuesta de venta unica". El final de esta era,
sobrevino a causa de una avalancha de articulos de segunda que cayeron sobre
el mercado.

b. La era de la imagen: Las compafiias bien constituidas se dieron cuenta de
que la reputacion era mas importante para la venta de un producto que las
caracteristicas intrinsecas de éste. Pero a medida que cada empresa intentd
conquistar una reputacion, la magnitud del ruido llegé a ser tan alto que pocas
salieron airosas. Las que lo consiguieron, fue gracias a los avances técnicos.

C. La era del posicionamiento: Hoy en dia, la creatividad ya no es la clave para
el éxito. Toda compafia debe crearse una posicion en la mente del cliente, y esta
posicién debe tener en cuenta no solo sus fortalezas y debilidades, sino también la
de sus competidores. La comunicacion entra en la nueva era, en donde la

estrategia, es la reina.
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Las escalas mentales.

(Al Ries & Jack Trout 1991).

Para comprender mejor cuéles son los elementos contra los que se debe medir el
mensaje que uno emite, debemos considerar mas de cerca la mente humana, la
cual, tiene una ranura o posicion para cada dato que opta por tener. Como
mecanismo de defensa en contra del volumen de las comunicaciones de hoy, la
mente rechaza la informacion que no computa, sélo admite aquella referencia que

cuadra con su estado de animo actual. El resto lo rechaza.

El consumidor, es un ser emocional y no tanto racional. Si no fuera asi, la
publicidad no tendria sentido. Tenemos ejemplos de campafas en las que se
observa de qué manera se ve lo que se espera ver y se saborea lo que se
desea saborear (tipico ejemplo de las degustaciones a ojos cerrados). El objetivo
primordial de toda publicidad sera, entonces, elevar las expectativas y realizar los

"milagros" esperados.

La mente humana no sélo rechaza la informacion que no concuerda con sus
conocimientos 0 experiencias anteriores, sino que tampoco tiene muchos
conocimientos 0 experiencias previos con los que funcionar. De este modo, la

mente humana en nuestra sociedad, resulta un recipiente totalmente inadecuado.

Para hacer frente a la complejidad de la comunicacion, la gente ha aprendido a
simplificar todo, con el objeto de evitar verse abrumada por las complejidades de
la vida.

Frente a la explosion de productos, la gente ha aprendido a ordenar los mismos y
las marcas en la mente. Si algun nuevo competidor quiere aduefarse de una
participacion en el mercado, debe desalojar a la marca ubicada mas arriba, o bien,

relacionarse con la posicion lograda por otra compafiia.
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La marca

David Aaker (1996) en su libro “Construir marcas poderosas” considera que la
clave para desarrollar una identidad fuerte de marca, consiste en aumentar su
concepto, de modo que pueda incluir dimensiones y perspectivas. Asi, la identidad
de la marca no debe disefiarse (en su totalidad), desde una perspectiva tan
restrictiva como es la de identificar la marca con el producto basico, incluyendo
exclusivamente en ella asociaciones relativas a su naturaleza, usos o atributos del

mismo.

¢, Qué es una marca?

Segun G. Bosovsky Favre (2002)
Se ha definido a una marca de muchas formas, pero existe cierta coincidencia en
considerarla un conjunto de signos y simbolos que expresan la identidad de una

empresa y sus productos en el mercado.

Una marca implica la combinacion de cuatro sistemas: un elemento visual-iconico,
o grafismo, un nombre expresado bajo la forma singular de un logotipo, un
concepto o idea fundamental que representa a la empresa, y una proposicion
coherente en una comunicacion integrada, que determina un rasgo o atributo

dominante en la percepcion de los publicos.

Evidentemente, estos signos que sirven para identificar a la empresa, y para
"marcar" sus productos y servicios, ofrecen a los consumidores una promesa de
fiabilidad, e implican para la empresa un soporte de su identidad y su permanencia

en el mercado.
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¢Pero qué es una marca lider, aquella que significa algo muy especial, y que

destaca en la profusa selva de marcas en la que vivimos inmersos?

Es aquella marca que no solo es diferente, sino que ademas tiene una fuerte
personalidad.

Es la que tiene notoriedad, es conocida, es evocada por el publico entre las
primeras dentro de una categoria de productos o servicios.

Tiene prestigio, una gran reputacion.

Permite la identificacion inmediata de la empresa y sus productos, se la
reconoce y propicia que el publico se reconozca en ella.

Suscita atraccion, motiva a la compra.

Contiene valores, significados y simbolos asociados.

Ofrece una garantia de calidad y seguridad.

Una marca lider es capaz de generar una vinculacion emocional y suscitar

fidelidad en sus empleados, sus proveedores y sus clientes.

¢, Como consiguen algunas empresas llegar a crear super marcas? Mediante la

combinacion sinérgica y consecuente de unas buenas practicas de administracion

estratégica del valor de sus marcas:

a. Un nombre claro, diferencial, con impacto, que suene bien, memorizable,
pronunciable, visualizable, coherente con los valores propuestos...

b. Una identidad visual corporativa clara, estética, diferencial, memorizable...
(Disefio visual de los signos de la identidad corporativa).

c. Un "marcaje” o "sefalizacion" suficiente, claro, coherente, de todos los
productos (Disefio industrial y packaging coherente, etiquetado,
merchandising...)

d. Calidad percibida en productos y servicios

e. Una estrategia de marketing consistente, y un marketing operativo
coherente y sinérgico con el objetivo de la acumulacién del valor de la

marca.
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f. Perseverancia e inversidon suficiente para una comunicacion que transmita
una proposicion fundamental de la marca en forma reiterada y coherente,
para conseguir un posicionamiento claro en el mercado.

g. Una formulacién clara, suficiente, y actualizada, de la vision estratégica de
la misiébn empresarial y de los conceptos y signos de su identidad
corporativa. (Identidad + competencia + proposicién, desde la empresa
hacia los publicos).

h. Una administracién del conocimiento de los clientes, mediante estudios de
mercado, de las expectativas, necesidades, motivaciones Yy frenos,
actitudes, valores y aspiraciones de los clientes... sobre los motivos de
satisfaccion e insatisfaccion con los productos y los servicios de la empresa
... Y una consulta clara, suficiente y actualizada, a los publicos internos y
externos sobre la imagen de la organizacion, sus productos, sus servicios y
su significacion en el mercado y en el entorno.

i. Una renovacién o actualizaciéon cuando la marca puede estar quedando
desfasada, cuando necesita actualizar su proposicién porque ya no conecta
con los valores vigentes o ha dejado de ser diferencial, o cuando ha
cambiado el tipo de negocios o de productos de los que se ocupa.

j.  Una voluntad clara de liderazgo (respaldada en los hechos por el esfuerzo y
la coherencia).

Cumplir todas esas condiciones y buenas practicas es un objetivo exigente, y
generalmente, no alcanzable para la gran mayoria de las empresas, pero aquéllas
que trabajan en esa direccién consiguen sin duda un notable incremento en el
valor de sus marcas, y aquéllas que consiguen la excelencia y la coherencia en la

mayoria de estas practicas alcanzan un lugar destacado entre las marcas lideres.
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Estrategias competitivas

Michael Porter (2000) considera que las empresas que tienen éxito siguen

fielmente una estrategia competitiva definida.

Estrategia de diferenciacion.

Esta es la estrategia mas utilizada. La empresa trata de tener una ventaja
competitiva basada en diferencias con las empresas competidoras. La ventaja
competitiva puede proceder de la imagen de marca, el producto, el servicio, la

localizacion o cualquier otra caracteristica valorada por el consumidor.

Liderazgo en costos.

En esta estrategia la empresa es capaz de ofrecer los precios mas bajos a los
consumidores. La empresa tiene ciertas ventajas que le permiten tener los costes

mas bajos del sector.

Enfoque o segmentacion.

Se trata de ser lideres en una pequefia porcion del mercado. En este caso la
empresa selecciona un segmento del mercado. La alta especializacion es una
opcion tipica para las empresas medianas y pequefias que no pueden competir
directamente contra las grandes.

Philip Kotler (1999), un referente imperioso al momento de reflexionar en como
atender a los mercados, sostiene que "la mayor recompensa sera para aquellas
compafias que inventen maneras de crear, comunicar y ofrecer valor a sus

clientes".
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Diferenciacion de productos

En primer lugar, es necesario determinar por qué y para qué diferenciar. Para esto
se debe comprender que la diferenciacion permite obtener una rentabilidad extra y
/ 0 una posicién en el mercado, con base en el valor adicional que recibe un grupo

definido de consumidores.

Desde el punto de vista del demandante, y teniendo presente el concepto de
calidad, puede verse que en lo relacionado con diferenciacion no soélo es
necesario satisfacer; ademéas hay que proveer un valor adicional. Percibido y
demandado por los clientes, este valor permite al oferente obtener mayores

beneficios y / o posicionarse en el mercado.

En un articulo de Theodore Levitt (1980) para la Harvard Business Review, que
hoy es un clasico de la Mercadotecnia, se sefiala que "Los productos genéricos no
existen. Todos los bienes y servicios son diferenciables. Aunque suele pensarse
que esto es mas cierto en el caso de los bienes de consumo que en el de otros
productos industriales y servicios, en realidad es todo lo contrario. En el mercado
hay diferenciacion por todas partes. Todos (productores, vendedores, agentes,
corredores y comerciantes) tratan constantemente de diferenciar sus ofertas de las

de los demas.

En relacién con la competencia es necesario diferenciarse significativamente para

distinguir nuestra oferta de la de nuestros actuales y potenciales competidores.
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En "Direccion de Mercadotecnia”, Philip Kotler (2001) sefiala que para diferenciar
la oferta en el mercado existen cuatro dimensiones bésicas:

e Producto: caracteristicas, seguridad, estilo, disefio, funcionalidad, durabilidad,
e Imagen: identidad, simbolos, medios, ambiente, actividades, etc.

e Forma de prestacion: credibilidad, competencia, cortesia, prontitud, etc.

e Servicios periféricos: entrega, capacitacion, asesoria, etc.

Se pueden utilizar enfoques que se complementen entre si, para identificar
permanentemente nuevos aspectos de diferenciacién y tener la capacidad de
desarrollar estrategias basadas en un precepto simple: ofrecer al cliente algo que

valore y que la competencia no posea. Esto es diferenciacion.

Perspectiva de comunicacién integrada

Segun Michael R. Solomon / Elnora W. Stuart (2000), el objetivo de la
comunicacién promocional es coordinacion de los mensajes de marketing para
influir en las actitudes o en el comportamiento de los clientes.
Y dividen a los elementos de la mezcla promocional en:
1. Publicidad: Mensaje impersonal de un patrocinador identificado en medios
masivos de comunicacion.
2. Ventas personales: Interaccion directa entre un representante de la
compafia y el cliente.
3. Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo para estimular las ventas
durante un periodo especifico.
4. Relaciones publicas: Presentacion positiva de una organizacién y sus
productos para influir en la percepcion de publicos diversos.
El programa de comunicacion integrada, debera establecer un esquema de
comunicacién que sirva para orientar toda accion de identificacion, promocién y
operacion; lo que, basado en el posicionamiento estratégico y la diferenciacion de

marca, determinara la imagen de la institucion ante su poblacion objetivo.
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Conjuntando las ventajas competitivas

De acuerdo con Kotler (2001) y Porter (2000) se adecuaran, para este caso, las

modalidades para la diferenciacion de los servicios:

e Oferta de base: comprende aquello para lo que fue creado.

e Ofertas periféricas: elementos que rodean al servicio pueden ser fisicos o
intangibles y que poseen un gran valor promocional y de imagen.

e Calidad /imagen: opinién global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto
«en si mismo».

e Modalidad de brindar el servicio: conjunto de valores afiadidos a un
producto que nos permite poder marcar las diferencias respecto a los
demas; hoy en dia probablemente el aspecto que mas valora el
consumidor.

e Precio: pago ultimo de adquisicion, disponibilidad y cercania.

e Concentracion: enfoque hacia solo un segmento de la poblacion susceptible

de recibir los servicios.
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lll. Planteamiento de soluciones plausibles

Determinacion de la metodologia

Para alcanzar los objetivos planteados en este caso practico, sugerimos llevar a
cabo dos tipos de estudios, uno cualitativo y otro cuantitativo, en forma secuencial,
primero el cualitativo y luego el cuantitativo.

El objeto del estudio cualitativo por medio de sesiones de grupo es el de servir de
base para optimizar el disefio del estudio cuantitativo, que sera mas grande, y
rendira la informacion deseada.

Estudio cualitativo

Obijetivo del estudio

Determinar los principales aspectos que afectan la toma de decision y

posicionamiento de alumnos, respecto a la eleccién de una universidad.

Obijetivos especificos

Conocer los elementos que intervienen en la toma de decision de los participantes
en la eleccion de una universidad.

Identificar los aspectos que componen la imagen y prestigio de una universidad.
Determinar los beneficios que desean obtener los participantes de la educacion

universitaria.
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Metodologia del estudio

Se utiliz6 la técnica de sesiones de grupo o discusion moderada "Focus Groups*
en camara Gesell. Estos, son por definicion un acercamiento directo y cualitativo
de una investigacion. Es una entrevista conducida de una manera no estructurada

y natural, por un moderador entrenado, entre un grupo pequefio de consumidores.

Método de seleccién en la muestra

e Hombres y mujeres de 16 a 20 afios de edad.
e NSE: A/B, C+, C.
¢ Nivel de Educacién: Preparatoria Incompleta / Preparatoria Completa

¢ Que no hayan ingresado formalmente a una universidad.

Tamaifo de muestra

Se llevaron a cabo 6 sesiones de grupo, de las cuales fueron:
e 3 de Hombres: 2 de Alumnos SEIA y 1 de Alumnos Externos
e 3 de Mujeres: 2 de Alumnas SEIAy 1 de Alumnas Externas

No se realiz6 una seleccidén exhaustiva de la muestra, fue por invitacion abierta.

GUIA DE TOPICOS

INTRODUCCION

Presentacion de los entrevistados y reglas de la sesion.

I. Oferta universitaria

* Conocimiento de la oferta universitaria

* Visitas personales

* Medios por los cuales se entera de la oferta universitaria
[I. Evaluacion de la Oferta universitaria

* Seleccion de Oferta (Aspectos generales y planes de estudio)
* Diferenciacion (Imagen y Precio)

* Posicionamiento (Prestigio y Caracteristicas relevantes)
* Técnica proyectiva
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Estudio cuantitativo

Obijetivo del estudio

Determinar los principales aspectos que afectan la toma de decision y

posicionamiento de alumnos, respecto a la eleccién de una universidad.

Obijetivos Especificos

Identificar que ASPECTOS son los mas relevantes para los alumnos, al elegir
una universidad.

Especificar qué determina, segun los alumnos, el PRESTIGIO de una
universidad.

Conocer los RESULTADOS que los alumnos esperan obtener, al salir de una
universidad.

Establecer cuales son las RAZONES por los que una universidad tiene BUEN
PRESTIGIO.

Establecer cuales son las RAZONES por los que una universidad tiene MAL
PRESTIGIO.

Instrumento para el levantamiento de informacion

Se aplicd un cuestionario estructurado, preponderantemente cerrado.

La aplicacion del cuestionario se llevé a cabo dentro de los colegios del SEIA 'y
colegios de convenio con pase directo.

El cuestionario abarcé en total 24 preguntas relacionadas con el tema de

“Oferta Universitaria”.
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Método de seleccién en la muestra

Hombres y Mujeres.

De 16 afios en adelante.

Cursando el ultimo afio de preparatoria con la intencion de estudiar una carrera
universitaria.

Se distribuy6 equitativamente entre las 4 areas de preparatoria del SEIA y
asimismo entre las escuelas de convenio.

La distribucién de la muestra fue desproporcionada (75% SEIA y 25% escuelas
de convenio) ya que la mayor parte de la matricula del centro universitario

proviene del mismo colegio del sistema.

Tamaino de muestra

Se aplicaron en total 423 cuestionarios.

De los cuales 277 fueron aplicados a alumnos del SEIA en sus 4 diferentes
areas.

Un total de 146 cuestionarios fueron aplicados a alumnos externos de cinco

escuelas de convenio.

Estimaciones en la muestra

Se concibié una muestra desproporcionada al universo, y que sin embargo,
representara por lo menos en el caso del centro universitario, una estimacion
confiable.

Los resultados a nivel total, cuentan con una precision estadistica de +5 puntos

porcentuales, a un nivel de confianza del 95%.
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Andlisis de las variables que intervienen en el problema.

Estudio cualitativo

Principales hallazgos

Conocimiento de la oferta universitaria

En todas las sesiones realizadas se mencionaron tanto universidades publicas
como privadas.

Hubo universidades que se mencionaron en solo una o0 dos ocasiones,
respondiendo al hecho de que son especialistas en un area determinada.

Los participantes externos conocen mas opciones en universidades que los

alumnos internos.

Visitas personales

Las universidades mas mencionadas, han sido visitadas en algin momento para
responder cuestionamientos de mayor profundidad e interés, siendo las mujeres
las que mas se preocupan por investigar sus opciones y comparar diferentes
instituciones.

Sin embargo, no existe una gran preocupacion por parte de los participantes, en
analizar y visitar sus opciones, lo que mas toman en cuenta es que tenga la

carrera que pretenden estudiar.
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Medios por los cuales se enterd de la oferta universitaria

La gran mayoria de los participantes que llegan a tener conocimiento de una
universidad, basicamente lo hacen por medio de cuatro maneras:

e Conocidos

e Amigos

e Familiares

e Publicidad (Radio, Television y Espectaculares; principalmente)

Hubo otros medios con menor nimero de menciones como son:

e Ferias

e Internet

Seleccidn de oferta y planes de estudio

Los participantes externos elegirdn la universidad por decision propia, y no
influenciados por experiencias cercanas como lo haran la mayoria de los alumnos
internos.

Resalta en ambos tipos de participantes que no estan de acuerdo con el tronco
comun en las carreras, ya que lo consideran pérdida de tiempo y dinero para

acceder a las materias pertenecientes a sus carreras.
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Diferenciacion

Los principales motivos por los cuales eligen una universidad los estudiantes son:
(en orden alfabético)

e Ambiente Universitario

e Bolsa de Trabajo

e Costo

e |diomas

e Instalaciones

e Intercambios

e Nivel Académico

e Plan de Estudios

e Practicas Profesionales

e Prestigio

e Profesores especializados

e Ubicacién

Los participantes estan en blsqueda de un concepto universitario que envuelve un
mundo lleno de nuevas amistades, protagonismo, confrontacion de ideas e
intereses y diversas actividades nuevas, tanto curriculares como extra curriculares,
gue les brinde la verdadera base para su futuro.

Todo ello enmarcado por los conceptos anteriormente mencionados, es decir, que

la falta de alguno de estos, frena su interés en la busqueda

Lo que esperan de una universidad es tener asegurado el futuro, pero, como cada

una lo imagina.
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Los alumnos esperan al salir de la universidad obtener los siguientes beneficios:
(en orden alfabético)

e Encontrar trabajo facilmente

e Mejor calidad de vida

e Mayores conocimientos

e Prestigio

e Reconocimiento profesional

e Valores

Todo esto con la finalidad de tener mayor seguridad ante la sociedad y el
ambiente laboral.

Precio

En cuanto al precio, fue muy notoria la importancia que le brindan particularmente
las mujeres, ya que ellas buscan becas, descuentos y financiamientos que les
proporcione una ayuda economica a sus padres en sus estudios.

Mientras que los hombres aseguran que es un elemento relativo (segun las
posibilidades e ingresos) y que por tanto no influye mucho en su decisién.

Los alumnos internos en general, no se enfocan a la variable precios, mientras
que los participantes externos, estan interesados en obtener becas o descuentos,

es decir, en recibir apoyo econdémico por parte de la universidad de su eleccion.

Precio vs. Calidad

Los alumnos que estan de acuerdo con que el elemento precio, es importante; se
apoyan en la teoria de que a mayor precio mejores instalaciones, trato personal y
profesores especializados.

Los que estan en contra de esta teoria, se basan en que: lo importante es el

alumno y no la universidad.
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Imagen

La imagen que tienen los estudiantes en cuanto a universidades, estd muy unida
al hecho de que sean particulares o privadas, ya que consideran que es mucho
mas facil obtener beneficios de una privada (principalmente conseguir trabajo),
mientras que la publica pese a ser una opcidn excelente, debido a los multiples
problemas sociales que ha tenido, no les permitira desarrollarse adecuadamente
(muchas trabas para conseguir trabajo) en un ambiente profesional.

Técnica proyectiva

La imagen que proyectan de una universidad esta estrechamente ligada con la
imagen que ellos mismos tienen de si y tiene que ver con los intereses por los

cuales la eligen: Imagen, amigos, dinero, habilidades, educacion, etc.

Posicionamiento

Se confirmd que el posicionamiento esta intimamente ligado al prestigio de una

universidad, y para los participantes esta determinado por (en orden alfabético):

e Alumnos (ambiente)

e Costo (aunque aseguran que el hecho de que tenga colegiaturas altas no
significa que brinden una mejor educacion.

e Experiencia (afios)

e Idiomas
e Imagen
e Publicidad

¢ Reconocimiento ante las empresas

e Tecnologia

Prestigio
En cuanto al prestigio como tal, pudimos observar que ambos (externos e
internos) coinciden en que el prestigio de una universidad se da, cuando los

egresados obtienen buenos sueldos y empleos, al salir de la universidad.
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Estudio cuantitativo
Principales Resultados

Perfil del entrevistado

Dos terceras partes de los alumnos encuestados tiene 18 afios 0 mas, un poco
mas de la mitad son mujeres y la gran mayoria pertenecen a los niveles

socioeconémicos medio y alto.

Alumnos que han pensado en estudiar una carrera universitaria

Practicamente todos los alumnos han pensado estudiar una carrera universitaria y
dentro de las universidades donde desean estudiar, existe la carrera de su

eleccion.

Incidencia de carreras gue han pensado en estudiar

Existen practicamente 10 carreras que dominan la oferta educativa, de las cuales

las mas solicitadas son del area econémico-administrativa.

Preferencia de carreras universitaria
-Top 10-

B Mercadotecnia
[JAdmon de empresas
W Derecho

W Negocios internacion
B Comunicacién
[0 Medicina

[ Disefio gréfico
[0 Gastronomia
M Psicologia

M Contaduria

Otras carreras 52%

423 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004
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Aspectos importantes para eleqir universidad

El nivel académico resulta ser (por lo menos de manera explicita) el aspecto mas
importante para elegir universidad, que va muy unido al aspecto de profesores
especializados. Otro aspecto importante seria el plan de estudios que también va
unido a las practicas profesionales. La bolsa de trabajo resulta ser la tercera en

importancia.

Aspectos importantes para eleqir
universidad

M Nivel académico %
[0 Plan de estudios
M Bolsa de trabajo
H Costo

M Instalaciones

[ Profesores

J Ubicacion
[0 Préacticas profesion
M Idiomas 4.1
B Ambiente 3
Otras 0.5%
423 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004
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Aspectos que determinan el prestigio de una universidad

El prestigio de una universidad esta determinado por su nivel académico y el
reconocimiento que tengan las empresas de la institucion. Otros aspectos del

prestigio importantes resultan ser los afios de experiencia y la bolsa de trabajo.

Aspectos que determinan el prestigio de
una universidad

M Nivel académico
T Reconocimiento de las e 20.1
B Experiencia / anos

M Bolsa de trabajo

M Exigencia a los alumnos
[0 Tecnologia de vanguardig
[J Publicidad

[0 Matricula alta

B Reconcimiento de familia

421 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004

34



Resultados esperados al egresar de una universidad

Los alumnos esperan al terminar la preparacion universitaria el conseguir trabajo
facilmente y obtener prestigio profesional que esta muy identificado con el hecho

de obtener seguridad econémica y reconocimiento por parte de las empresas.

Resultados que esperan obtener al
egresar de una universidad

W Conseguir trabajo facilm
[J Prestigio profesional

M Nivel académico

B Reconcimiento de las em
M Seguridad econémica
[0 Facilidad de titulacion
[JValores

[ Reconcimiento de familia/flamigos

417 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004
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Razones para considerar que una universidad tiene buen prestigio

Para ubicar a los alumnos, se les cuestiona acerca de las universidades que
consideran de buen prestigio y mas aun, cuales son las razones para
considerarlas asi. Congruentemente con lo contestado anteriormente, estas
razones resultan ser el nivel académico y el reconocimiento de las empresas

aunado al prestigio profesional que tiene.

Razones para considerar que una

universidad tiene buen prestigio

- Total menciones-
M Nivel académico

[JReconocimiento de las em
Bl Experiencia / afios

M Prestigio profesional

B Reconocimiento de familia
O Instalaciones

[J Conseguir trabajo facilmen
[ Plan de estudios
Ml Experiencia de los alumnos
I Profesores

21.6 %

Otras 16.5%

395 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004
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Razones para considerar que una universidad tiene mal prestigio

Del mismo modo, se les cuestiona acerca de las universidades que consideran de
mal prestigio y cuales son las razones para considerarlas asi. Consecuentemente,
estas razones resultan ser el bajo nivel académico y la mala percepcién por parte
de amigos, familiares y de las empresas, aunado al mal ambiente escolar (exceso
de alumnos y huelgas) y la poca experiencia con la que egresan los alumnos,
tomando en cuenta que casi todos los alumnos opinan que este es un aspecto

importante al terminar los estudios profesionales.

Razones para considerar que una

universidad tiene mal prestigio

- Total menciones-
M Bajo Nivel académico

[J Percepcion de mala por familia/amigos

%

W Poca Experiencia de los alumnos
W Mal ambiente escolar

M Huelgas

[0 Plan de estudios malo

[0 Exceso de alumnos

[0 Percepcion de mala por las empresa

B Mal prestigio profesional

B Nueva/poca experiencia/pocos afnos
Otras 22.9%

314 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004
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Importancia de la experiencia laboral previa a terminar la carrera

Practicamente todos los alumnos les parece importante el tener experiencia

laboral antes de egresar de la carrera.

Conocimiento del plan de estudios de la universidad donde piensan estudiar

La inmensa mayoria declar6 conocer el plan de estudios de la carrera de su

interés en la universidad de su eleccion.

Importancia que un plan de estudios contenga mas asignaturas gue otros

A la gran mayoria les parece importante que un plan de estudios tenga mas

asignaturas que otros planes similares o substitutos.

Preferencia en el tipo de asignaturas

Practicamente a todos los alumnos les interesan mas las asignaturas practicas vs.
las teoricas y ligeramente méas de la mitad desean asignaturas especificas vs.

materias de tronco comun en las carreras.
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Duracion maxima deseada del Tronco comun

Asi mismo, la duracion del tronco comun en caso de que el plan de estudios lo
contenga no debe exceder mas de un afio y medio, de los cuatro que en promedio
duran las carreras profesionales, tomando en cuenta que practicamente la mitad

de los alumnos esta en desacuerdo con el tronco comun.

Duracion maxima deseada del
Tronco comun

100%

mNINGUN
SEMESTRE

90%

80%

. EmUN
MAaximo 3| SEMESTRE

semestres| g pos
81% SEMESTRES

70%

60%

50%

B TRES
SEMESTRES

40%

30%

O CUATRO
SEMESTRES

20%

10% B CINCO

0%

414 alumnos Datos en porcentaje

Mercalntegra 2004
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Percepcién del tipo de universidad Publica vs. Privada

Dos terceras partes de los alumnos opinan que las universidades privadas son
mejores que las publicas. Las razon principal por lo que esto pasa, es el prestigio
profesional, situacibn que es preponderante para ellos, y la otra razén de
importancia es la atencion personalizada.

En cambio, un universidad publica, tiene buen prestigio por el nivel académico, los

profesores especializados y el alto nivel de aprovechamiento de los alumnos.

Importancia gue amigos o familiares hayan estudiado en universidad

Las opiniones estan muy divididas en cuanto el grado de importancia que tiene
que algun amigo o familiar haya estudiado en alguna universidad especifica, sin

embargo si resulta un elemento a tomar en cuenta.

Percepcién de la correlacion Precio vs. Calidad

Unicamente una tercera parte de los alumnos declaran que las altas colegiaturas
son un elemento determinante en la calidad y prestigio académicos de una

universidad.

Disposicidn a recorrer una gran distancia para asistir a una universidad

Dos terceras partes de los alumnos estan dispuestos a recorrer una gran distancia

para asistir a la universidad de su preferencia.
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Medios para enterarse de la oferta universitaria

Las formas tradicionales de darse a conocer por parte de una universidad estan

aumentando, pero aun las recomendaciones y folleteria, siguen siendo las mas

exitosas.
Medios para enterarse de la oferta
universitaria
100% -
54 [ CORREO
22 17 | 23 O RADIO
% | O
w 43 27 [CJESPECTACULAR
0 W INTERNET
60% 1 0 y O O VISITA GUIADA
/ / B PERIODICO
40% - . TV
' /| ' A
B FERIAS
oo 50 52 51 B FAMILIARES
O FOLLETOS
B AMIGOS
0% -
INDO EXTERNO TOTAL
418 alumnos, 3.7 menciones promedio por alumno Datos en porcentaje
Mercalntegra 2004
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Elaboracion de alternativas parala solucién de los problemas.

Los productos y servicios son susceptibles de un andlisis de los atributos tangibles
e intangibles que conforman lo que puede denominarse como su personalidad.
Este analisis se efectla a través de la evaluacion de una serie de elementos que
permiten realizar una diseccién del producto, partiendo de los elementos centrales
hasta los complementarios, tanto de nuestros productos como los de los
competidores, y de esta manera, elaborar la estrategia de marketing que nos
permita posicionar la marca en la poblacién objetivo, de la forma mas favorable.

Esto se desarrollar4d mediante las siguientes fases:

1) identificar el conjunto de posibles ventajas competitivas que serviran para
consolidar una posicion en el mercado frente a las demas marcas.
2) elegir de ese conjunto de ventajas las que sean acertadas y posibles

3) comunicar al mercado el posicionamiento asumido.

1) Identificacion del conjunto de posibles ventajas competitivas

e Oferta de base: ofrecer servicios educativos universitarios.

e Ofertas periféricas: instalaciones e infraestructura.

e Calidad /imagen: percepcion en general de las personas conocidas y por
supuesto de ellos mismos.

e Modalidad de brindar el servicio: la atencion, cortesia, prontitud, etc. directa
tanto en aulas como fuera de ellas.

e Precio: las colegiaturas y servicios no incluidos en estas.

e Concentracion: las variables socio-demograficas (el nivel socioecondmico,

el area geografica, el tipo de escuela, etc).
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2) Elegir de ese conjunto de ventajas las que sean acertadas y posibles

Entonces, de acuerdo con la investigacion realizada, para un instituto de

educacién superior, las ventajas que se deberian ofrecerse son:

Oferta de base
e Nivel académico
e [Experiencia en afos
e Aprovechamiento
Ofertas periféricas
e Prestigio profesional
e Conseguir trabajo
e Bolsa de trabajo
Calidad /imagen
¢ Reconocimiento de las empresas
¢ Reconocimiento de amigos y familiares
Modalidad de brindar el servicio
e Atencion personalizada
Precio
e Profesores especializados
¢ Plan de estudios (mas asignaturas y especializadas)
Concentracion
e Segmento universidad publica
e Segmento universidad privada
o Por zona geografica

o Por nivel socioeconémico
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3) Comunicar al mercado (comunmente mediante estrategias publicitarias) el

posicionamiento asumido.

Segun lo descubierto en el caso, a diferencia de lo que se pudiera pensar, entre

mas personalizados son los medios, logran un mayor impacto en la poblacién

objetivo.

Dividiremos a los medios para comunicar la oferta universitaria en tres: a)

Recomendaciones personales, b)

situdndolos en orden de importancia:

Recomendaciones personales
1. Amigos
2. Familiares

Promocion en el punto de venta
1. Folletos

2. Ferias

3. Visita guiada

Publicidad
1. TV

2. Periodico
3. Internet
4

Espectaculares

Promocién de ventas y c¢) Publicidad,
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IV. Fundamentacion de la solucién elegida

De acuerdo, con todo lo desarrollado en este caso y basado en las teorias de
Kotler y Porter explicadas y adaptadas en el capitulo anterior, la aplicacion de la
alternativa mas conveniente se resume en la siguiente recomendacion, eligiendo
el conjunto de ventajas que sean las acertadas y posibles para el SEIA, conforme

a los recursos e infraestructura de la propia institucion.

Los elementos a incluir en sus estrategias, para lograr un posicionamiento solido
son:
Oferta de base

e Nivel académico

Ofertas periféricas

e Précticas profesionales

Calidad /imagen

e Reconocimiento de amigos y familiares con respecto a la escuela preparatoria

Modalidad de brindar el servicio

e Atencion personalizada

Precio

e Profesores especializados

Concentracion
e Segmento universidad privada
o Por zona geografica

o Pase directo de preparatorias de convenio
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Comunicar al mercado mediante estrategias publicitarias el posicionamiento

asumido.

Recomendaciones personales
1. Amigos
2. Familiares

Promocion en el punto de venta
1. Folletos

2. Ferias

3. Visita guiada

Publicidad
1. Periodico
2. Internet
3. Espectaculares
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V. Recomendaciones

Dado lo anterior, se decidié recomendar las siguientes acciones:

Desarrollo e implementacién del plan tactico

Campafa creativa

e Se debera desarrollar una campafia creativa que contenga el posicionamiento
a comunicar por parte de SEIA, sobre una nueva etapa de la universidad y en
donde se debera dar a conocer la oferta basica y periférica, asi como la
modalidad en el servicio, todos estos, elementos nombrados por los alumnos
en su valor de posicionamiento.

e Esta campafia debera contener un tono y una personalidad distintivas. Como
no es posible estar en muchos medios masivos, sera una campafia muy
institucional, aplicada sobre todo a impresos - prensa, folleto, material
promocional- que ayudara a tener una mejor recordacion de marca y a que él

publico objetivo (alumno potencial) tenga una actitud favorable.

Imagen institucional
¢ Asimismo se debera realizar una campafa interna para dar a conocer la nueva
imagen del SEIA, basada en los elementos considerados por los alumnos, para

gue se entienda esta nueva etapa y secunden en darla a conocer.

Medios masivos
e Publicidad en prensa, en los casos que lo ameriten.
e Via publica -1 o 2 espectaculares en zonas seleccionadas-

e Oftros, que en su momento se evallen.
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Promocion en el punto de venta

Realizacion de folletos con la nueva imagen y las mejoras a planes de
estudios.

Crear kits de marketing que le ayuden a la fuerza de promocion a realizar su
labor.

Promocion a través de stands de SEIA.

Articulos promocionales especificos relacionados con la educacion y los

deportes.

Relaciones publicas

Creemos que serd muy conveniente apoyar las acciones de comunicacion y

publicidad con relaciones publicas, que ayudan a mejorar la percepcion del publico

objetivo hacia la institucion en un mediano plazo. Por lo que recomendamos

realizar acciones concretas al respecto, como:

Boletines, se recomienda enviar boletines de prensa a algunos medios
selectos, cuando haya noticias relevantes como: nuevos productos (cursos y
talleres), apertura de carreras, casos de éxito, etcétera.

Conferencias, asimismo se recomienda hacer ruido cuando valga la pena, a
través de conferencias en donde se de a conocer un nuevo producto (carreras,
cursos y talleres) o se de una noticia importante. En ellas se invitara a prensa
seleccionada para obtener free press.

El sitio web ayudard a estar presentes con los interesados, al ser un medio
interactivo contribuira a la buena percepcion de actualidad. Este ademas de ser
un apoyo a otros medios, es una via para estar cerca del prospecto y alumno.
De ser posible, habilitar una linea directa de apoyo al alumno interesado, en
donde pueda a hablar para consultas, ampliar sus comentarios, exponer
sugerencias o aclarar sus dudas.

Llevar a cabo una promocion en la cual el alumno reciba algun tipo de
beneficio econdmico directo a colegiaturas por recomendar a 2 0 mas personas

que quieran inscribirse en el SEIA. De esta forma se ampliara la base de datos.
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VII. Anexo |

Preguntas del Cuestionario

¢ Has pensado estudiar una carrera universitaria?
2. ¢Cual?
Menciona las universidades que conoces o de las que has escuchado
hablar...
¢,Cuentan con la carrera que quieres estudiar?
¢ En qué universidad(es) te gustaria estudiar?
¢, Qué aspectos son importantes para elegir una universidad?
¢, Cudles consideras que determinan el prestigio de una universidad?

¢, Qué resultados esperas obtener al salir de la Universidad?

© © N o 0 b

Cuando hablamos de Buen Prestigio ¢ Qué universidad es la primera que te

viene a la mente?

10.¢Por qué?

11.Cuando hablamos de Mal Prestigio ¢ Qué universidad es la primera que te
viene a la mente?

12.¢Por qué?

13.¢Qué tan importante es tener experiencia laboral antes de terminar la
Universidad?

14. ¢ Conoces los planes de estudios de las universidades de tu interés?

15. ¢/ Qué tan importante es que un plan de estudios tenga mas materias que
otros?

16.¢Qué es lo que mas te interesa en un plan de estudios?

17. ¢ Cuantos semestres te gustaria que durara el tronco comun de tu carrera?

18. ¢ Cudl consideras que es mejor, una universidad publica o una privada?

19.¢Por qué?

20. ¢ Qué tan importante es que alguno de tus familiares y/o amigos estudie o

haya estudiado en alguna universidad, para elegirla?
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21. ¢ Consideras que el precio de las colegiaturas es un factor determinante en
la calidad académica y prestigio de una universidad?

22. ¢ Qué facilidad econémica prefieres para pagar tu educacion?

23. ¢ Estarias dispuesto a recorrer diario una gran distancia para asistir a la
universidad de tu eleccion?

24.:Como te has enterado de la existencia de las universidades?
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