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ANTECEDENTES: 

Es relativamente fácil lograr la comercialización exitosa cuando se tiene un buen producto o al menos algo que sea necesario y de consumo frecuente entre la población; sin embargo la situación cambia radicalmente cuando no solo no se cuenta  con un producto ya no digamos aceptable, sino al menos definido.

Si bien todo lanzamiento, aceptación y  comercialización de un producto tiene su grado de dificultad, lo es aún más, cuando se debe promover la “fábrica” sin tener un “producto”   que emane de ella,   y sin tener conciencia del mercado que debemos o podemos abarcar. 

Con base en lo anterior, expondré mi primera experiencia como responsable del Departamento de Extensión y Vinculación; cuando asistí a un desayuno organizado por mi antecesor para la presentación del diplomado titulado “Comercio Electrónico”, ante la Asociación de Industriales de Chalco, en el que se explicaban las bondades de esta modalidad en ventas,  ofreciendo una muy amplia asesoría sobre qué equipo de cómputo usar, con qué tecnología,  mecánica de procedimiento, pros y contras del comercio electrónico, formas de seguridad  y por supuesto la posibilidad de aprender a fabricar sus propias páginas WEB; entrando de lleno al mundo de la cibernética  comercial. 

Es importante recalcar que éste diplomado había sido un éxito entre los banqueros de Colombia, con utilidades que le permitieron al creador, establecer su propia compañía de asesoría comercial y se esperaba que  este primer evento  diera vida a  uno de los muchos programas que eran responsabilidad del  Departamento de Vinculación  y que existían solo en la lista de  mis  deberes recién adquiridos, la comercialización de educación continua. 

Sin duda alguna el Diplomado tenía su potencial, pero dado  los perfiles en extrema  polaridad de los industriales de Chalco estaba a años luz, al menos de los que asistieron a  la presentación, la que por cierto además de costosa, fue completamente estéril debido a lo siguiente.  

Los canales de convocatoria no fueron los indicados, el único medio para lograr esta reunión fue el presidente de la Asociación de Industriales de Chalco.

La Asociación de Industriales,  en un 60 % son sociedades que si bien han tenido un desarrollo aceptable en los últimos años y se pueden considerar de pequeñas a medianas, su origen es familiar,  tradicionalista, con resistencia al cambio y especialmente satisfechas de  abastecer un mercado casi en su totalidad local, es decir,  sin mayor necesidad de extender su ámbito a través de medios cibernéticos.

El 20 % de este universo son  transnacionales como Yakult, Panasonic, Suntory, entre otras, cuyas decisiones se toman a través de  corporativos  a los  que no se tienen acceso.

El resto son  microempresas sin posibilidades  ni necesidad de expansión y que como en el caso de la mayoría, su cobertura se concreta a los clientes de su entorno inmediato. 

Para las autoridades del plantel, los antecedentes de este  diplomado, lo hacían económicamente atractivo y venderlo  fue  el reto con el que iniciaba mi responsabilidad en  el área que me acababan de asignar.  

En un periodo aproximado de 30 días se hicieron los siguientes esfuerzos:

1. Crear una base de datos de empresarios usando fuentes como la propia asociación de industriales, los directorios telefónicos de zona,  las entrevistas con los prestadores de servicio social  sobre sus empresas receptoras, entrevistas con los docentes que prestaban sus servicios en alguna empresa etc. 

2. Diseñó en conjunto con el creador del diplomado de un folleto virtual, informativo sobre el diplomado.

3. Enviar el folleto  por correo electrónico, a las empresas  que contaban con este recurso. 

4. Adaptación del folleto para ser enviado vía  fax y solicitar entrevistas posteriores, donde la respuesta fue escasa.

5. Organizar rutas de visitas acompañada del creador del diplomado al resto de las empresas  susceptibles de adquirir este servicio incluyendo a aquellas a las que no tuvimos acceso por otro medio. 

Pese a todos los esfuerzos que  se han hecho  en esta vertiente, nunca se ha logrado concretar esta venta, tan inadecuado es para este mercado el producto, como la forma de presentación y en realidad sólo fue uno más a los ya varios fracasos que se habían tenido  en  comercializar servicios académicos.

Sin embargo,  la todavía escasa  difusión del plantel  empezaba a fructificar dado que se trata del organismo académico oficial  del Estado de México y el plantel educativo más grande de esta zona, nació una incipiente curiosidad por el resto de los servicios de asesoría y capacitación que se suponía se impartían.

Se recibieron algunas llamadas telefónicas preguntando sobre cursos que iban desde genéricos como COI; NOI y SAE,  ensamblado y mantenimiento de computadoras,   y operación de tornos de madera, hasta muy específicos como inglés técnico para médicos, capacitación sobre la norma de salud 184,  etc., de los que en ningún caso se tenían estructurados. 

Ante estas demandas hicimos un catálogo  de cursos y asesorías improvisado, que surgió  de las experiencias de los pocos docentes que respondieron a la invitación que me atreví a hacerles, adicionado con investigaciones de lo que se ofrecía en organismos similares tanto nacionales como internacionales adaptados a las disciplinas que se imparten en el plantel. 

Como resultado se recibieron  una  serie de peticiones  por cursos de diversa índole, adecuando  lo que habíamos improvisado a las necesidades de  los solicitantes. De estos primeros vínculos surgió la comercialización de varios cursos y diplomados para distintos sectores.

JUSTIFICACIÓN:  

Después de  año y medio de dar respuesta a estos requerimientos, se han cubierto hasta cierto punto las demandas más apremiantes y en algunos sectores casi se han agotado los mercados, con respecto a la capacidad de respuesta con la que contamos a  la fecha.  

Por otra parte, sí bien es importante la obtención de recursos adicionales a los presupuestados en los subsidios federales y estatales, también es prioritario  apoyar la posibilidad de apertura de un mundo de oportunidades para  que, en la medida de nuestros alcances, la sociedad de los alrededores adquiera un mayor nivel académico, - aunque esto requiere contar con la audacia para saberlas vislumbrar y aprovechar- tales facilidades se sustentan en que dada la competencia laboral actual, la  puntualidad y calidad de producción de bienes y servicios, así como el aprovechamiento de cada posibilidad de  avance profesional en el desempeño diario será determinante. 

La exigencia laboral  nacional,  al paso del tiempo  demandará de mayor capacitación en todos los ámbitos, amen del  desarrollo de habilidades necesarias,  aptitudes y actitudes encaminadas hacia la búsqueda constante de mejoras en los procesos.  

Apoyando estos conceptos, es momento de retomar  lo expuesto por Giddens
 en el sentido de que la evolución  económica social se da a partir de tres aspectos claramente diferenciables que son:

a) El ritmo de cambio.  Explicado a partir de los cambios vertiginosos que tiene la tecnología en los países desarrollados y que inciden de manera directa o indirecta en países como el nuestro.

b) El ámbito de cambio.  Se da prácticamente en todo el planeta gracias a la evolución diaria de los medios de comunicación.

c)  La naturaleza intrínseca de las instituciones educativas modernas. Quienes  no pueden concretarse en la cobertura de los planes educativos pensados para quienes asisten a las aulas.

El  tratar de incidir en una porción de la sociedad circundante de manera que al menos se encuentre en vías de responder al entorno económico que por el ámbito de cambio señalado por Giddens,  no podrá ser muy diferente a los del resto de la comunidad local  y nacional, siendo el compromiso del que habrá que ocuparnos como partícipes en el quehacer educativo del Estado de México. 

Ahora con la difusión  de los servicios humanos académicos que se ha logrado  en este tiempo, me enfrento a la imperiosa necesidad de no solo crear un catálogo de productos que respondan verdaderamente al compromiso expuesto en el párrafo anterior   sino a  comercializarlo de manera eficiente.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

El presente trabajo abarca un estudio exploratorio de Mercado en los alrededores  de la Universidad Autónoma del Estado de México, con relación en  la necesidad de capacitación continua específica entre la población vecina como parte de los quehaceres que el Departamento de Extensión y Vinculación de la Unidad Académica Profesional Valle de Chalco,  dependiente  de la UAEM, exhibe entre  sus  actividades sustantivas. 

OBJETIVOS


GENERAL

Diseñar y ofrecer educación continua  a la población en general no universitaria, que responda a las necesidades de regularización, actualización y capacitación tanto académica como profesional. 

PARTICULARES

* Crear un proceso permanente en las personas susceptible de capacitación para que amplíen sus capacidades y opciones contribuyendo a un mejor ingreso económico.

* Realizar actividades académicas que permitan  crear ingresos propios en el plantel que coadyuven a subsanar los gastos derivados de partidas  no presupuestadas.

METODOLOGÍA: 
Para ello se aplicaran  aproximadamente 4000 cuestionarios entre los vecinos de tres comunidades  de la zona oriente como parte del proyecto  y los resultados obtenidos se complementaran a la información recobrada en el estudio documental.


CAPITULO I.

ANÁLISIS BIBLIOGRÁFICO

1.1 Marketing, Conceptos y Evolución. Importancia. Tendencias del Marketing en la comercialización de servicios de educación continua 

Con 175 años de existir en la vida pública del Estado de México, la Universidad  oficial no debe centrar sus actividades académicas en la docencia, ya que por ser la máxima casa de estudios en esta entidad,  se hace necesaria su intervención no sólo en el mejoramiento académico de su entorno sino en todos sus ámbitos de competencia.  Al mismo tiempo los constantes ajustes económicos a los ingresos tanto federales como estatales que hacen posible la existencia de la Universidad,  conducen a que cada Unidad Académica Profesional, Facultades y Centro de Investigación, se dé a la búsqueda de recursos propios para apoyar proyectos de menor  índole, que por su naturaleza no califican para figurar dentro de los presupuestos institucionales. 

En esta sección el departamento de Extensión y vinculación  del plantel Valle de Chalco,  deberá iniciar acciones inmediatas  en el área de  Educación Continua, con un marketing agresivo con tendencia más hacia el consumidor que hacia los productos, ya  que obligado por la competencia de diversas Universidades privadas y despachos de consultoría  no puede  centrar su desarrollo en actividades  de estos competidores.

 Tampoco pueden permitir que los constantes recortes a los presupuestos para la educación estatales y federales, impidan las actividades extracurriculares que complementen la educación de los  estudiantes que asisten al plantel, ni prescindir de las nuevas tecnologías, materiales y  equipos imprescindibles para continuar dentro de los estándares de calidad académica. 

Nuestros  Organismos educativos  culpan de sus hechos y acontecimientos a fuerzas externas tales como: decisiones gubernamentales erróneas, competencia desleal,  o la excesiva mentalidad a corto plazo de los mercados cautivos a la fecha, sus errores han sido con frecuencia falta de visión en la  gestión.

Muchos de los organismos educativos privados  en la zona oriente,  han centrado  su atención en  un mercado elitista, en lugar de hacerlo al mercado potencial, se equivocaron al seleccionar su publico objetivo y las necesidades del mismo. Confiaron en la venta, no en el Marketing; persiguieron beneficios en el primer término y la satisfacción del consumidor en segundo.

Si ignoramos algunos de los principios básicos mencionados por Philip Kotler  y Gary Armstrong
:

· Profundo respeto al público. 

· Agudo sentido del mercado apropiado. 

· Capacidad de motivar a sus recursos humanos en aras de producir alta calidad y mayor valor del producto; 

corremos el riesgo de sobrevivir por un periodo muy corto, tanto en el mercado local como en el mercado estatal.      Basándonos en que  en ambos  mercados están siendo invadidos  por pequeñas universidades privadas y habilidosos despachos de capacitadores, que sin tener la experiencia  necesaria, dan buen uso del creciente descontrol y  requisitos a cumplir que exige la globalización de la llamada sociedad del conocimiento, se hace más latente que serán las habilidades del Marketing las que distingan a los oferentes aficionados de los profesionales en el mercado local. 

La vinculación del Marketing con el entorno va ofreciendo continuamente nuevos retos a los oferentes de capacitación, haciendo  que tanto las tareas a desempeñar por la comercialización como la importancia que se conceda a cada una de ellas se den en  un proceso de adaptación continuo al medio ambiente.

 Al ser los retos  que se plantean en los organismos capacitadores cambiantes en el tiempo, las respuestas que estos ofrecen y especialmente su organización, se adapta continuamente en un intento de ofrecer nuevas soluciones. Por ello, si bien las funciones del  Marketing no han cambiado, si lo ha hecho la importancia de cada una de ellas. 

En este sentido y fijándonos tan solo en la evolución económica de mi administración, podemos decir que el Departamento de Extensión y Vinculación UAP Valle de Chalco, ha pasado por las cuatro fases diferenciadas que enmarcan preocupaciones comerciales diferentes:

1. - Orientación hacia la producción.

En las primeras etapas de mi administración y de la aparición de productos académicos, ya que existía una fuerte demanda insatisfecha y el problema fundamental era  lograr una buena cantidad  de cursos y  asesorías, ya que tenían el mercado asegurado. Mi  máxima preocupación  como responsable del Departamento de Vinculación en la Unidad Académica Profesional  era  la introducción al mercado  en el sentido de lograr la mayor difusión posible y el máximo aprovechamiento de unos recursos escasos.

El consumidor como consecuencia de avidez por la oferta, estaba dispuesto a soportar productos improvisados, errores en tiempo y logística, resolver el problema de disponibilidad de horarios y lugares adecuados, etc., con tal de obtener el servicio. El Marketing todavía es,  en consecuencia un Marketing pasivo que se limita a dar salida a los productos, sin tener una relevancia en le proceso de toma de decisiones de la empresa.

2. - Orientación hacia la distribución 

El adquirir experiencia en el diseño, comercialización y desarrollo de cursos, ha permitido mayores producciones y reducciones de costo de paso a una expansión del mercado,

La oferta pudo  satisfacer  en buen número la demanda del nicho actual de mercado  y la preocupación de la comercialización es desarrollar una estructura capaz de acercar los servicios  a los solicitantes. 

2. - Orientación hacia el mercado.

En forma periódica, se dan en el sector educativo, que ha resultado ser uno de los campos más fértiles  para la comercialización de asesorías y capacitación,  las jornadas de actualización y desarrollo de docentes en las escuelas de enseñanza media, estas fechas propician  una  expansión de los mercados que empiezan a demandar servicios, y en consecuencia el problema fundamental es lograr un incremento sostenido de la demanda. La forma de expandir la demanda se ha dado  por la creación o concientización de nuevas necesidades, y de forma principal, mediante la adaptación del producto a las necesidades específicas de grupos dentro del mercado. 

3. - Orientación estratégica ¿qué sigo vendiendo?

La crisis económica con su consecuencia de reducción en el recurso empleado en capacitación, estanca o minimiza  las cifras de venta por este concepto en las empresas. 

La exigencia laboral  nacional  a la que me refiero  en las primeras páginas, ha alcanzado  al  área de capacitación, lo que  por el momento anula la posibilidad de continuar la comercialización de las asesorías y capacitaciones subsidiados  por los programas federales de apoyo a la micro y pequeña empresa de la Secretaría de Economía y el Programa de Apoyo a la Capacitación (PAC), de la  Secretaría del Trabajo y  Previsión Social,  en virtud de no cumplir completamente con los requisitos de registro institucional y certificación en competencia laboral. 

 La  posibilidad de ganar mercado a los competidores no resulta económicamente rentable debido a los elevados costos comerciales de estas operaciones, y a la nula probabilidad de inversión de  presupuesto para  marketing y/o  estrategias de precios y becas  promocionales. 

Contrario a la idea de ajustar la capacidad de producción de servicios a la demanda,  es deseable aprovechar al máximo la inercia de trabajo que se ha logrado con la cohersión de equipos  de docentes e instructores, por lo que retomando el compromiso sustantivo de la universidad  aparece una preocupación por conocer las necesidades de capacitación y actualización del entorno social (investigación de mercado) y por desarrollar un catálogo de servicios  y una estructura de distribución que permita expansionar el mercado.

Este  concepto de Marketing estratégico  debiera brindar una nueva importancia al departamento a mi cargo, ya que como área comercial aspiraría  a un tratamiento de equidad con los departamentos académicos  en la dirección estratégica del  plantel, especialmente cuando a través de mi departamento se ha logrado tanto la comercialización de cursos como convenios de descuentos a la comunidad universitaria, operativos por apoyos específicos, y generales de colaboración con distintas empresas que prometen beneficios para prestadores de servicios social, prácticas profesionales,  y egresados de este organismo académico.

Aparece también un interés por la imagen  e identidad de la Unidad Académica Profesional  como un elemento que apoye la  transcendencia  de los mismos egresados  y también por la  presencia conceptual  que los estudiantes, empresarios de zona  y la sociedad en  general tienen  del plantel, en donde se han seguido las siguientes acciones:

· Solicitar la elaboración de  folletos  de servicios y trípticos promocionales a la instancia respectiva, aprovechando los recursos que se abren en el ámbito institucional y que hasta este momento  no habían sido aprovechados en su potencial.

· Promover  y lograr la participación de la Unidad Académica Profesional  en las diferentes ferias de empleo como bolsa de trabajo de los estudiantes y egresados.


· Iniciar la participación de la Unidad Académica Profesional en los grupos de intercambio laboral como el de “Grupo de Empresarios de Oriente”.

La  extensión del concepto de Marketing, que pasa de centrarse exclusivamente en actividades empresariales a cubrir terrenos propios de las organizaciones gubernamentales, e  instituciones sin fines de lucro, se ratifica en las actividades del departamento a mi cargo ya que  cada vez es mas frecuente la utilización de técnicas de Marketing para la divulgación de las ideas y objetivos institucionales. También forma parte primordial en las decisiones sobre las licenciaturas y apoyos estudiantiles  que serán ofrecidos en corto plazo, ya que es a través de estudios sociales y laborales  lo que determinan estos preceptos.

Después de 20 años de experiencia en la iniciativa privada, donde sin estar del todo consciente seguí la  doctrina de Stanton, quien considera que el Marketing es un sistema total de actividades empresariales en íntima interrelación, destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfagan necesidades de los objetivos de la empresa, ha sido  para mi necesario estudiar y entender  la  visión menos normativa y más positiva de  Kotler, quien  propuso, en 1972, que el Marketing estudia, específicamente, cómo son creadas, estimuladas, facilitadas y valoradas, las transacciones  sin considerar cuál es el objetivo que persiguen las partes que intervienen en la misma  observando  una descripción del proceso a través de las variables clásicas: Producto (creadas), promoción (estimuladas), distribución (facilitadas) y precio (valoradas).

Finalmente, se ha adoptado un criterio híbrido, que se apega más a la definición de   La American Marketing Association que en  1985 y como consecuencia de un amplio proceso de discusión proponía a sus miembros lo  siguiente:

“Marketing es el proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación de precios, comunicación y distribución de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y objetivos de la organización”  

De esta se desprenden las siguientes características:

· El intercambio como objeto de estudio del Marketing. 

· Un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organización. 

· Extensión del concepto de Marketing a las organizaciones no lucrativas. 

· Incorporación de los problemas estratégicos al definirlos con proceso de planificación y ejecución. 

· Descripción del contenido a través de las cuatro variables clásicas (producto, precio, comunicación y distribución).

Referente a mi administración, que involucra no sólo promover servicios  de educación continua sino que busca también incrementar la eficiencia terminal colocando a los alumnos tanto egresado como estudiantes actuales, nos acerca como departamento  al concepto de   Marketing mencionado por Kotler,  “. .  es un proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor para todos"
,  encontrando que esta definición con relación al trabajo que realizo descansa en estos conceptos básicos:

· Necesidades, deseos y demandas. 

· Servicios  

· Intercambio, transacciones y relaciones 

· Mercado 

· Marketing y buscadores de intercambio 

Encontramos nuevamente que Kotler nos dice que los expertos hacen que las personas encuentren intrínsecamente la satisfacción de sus búsquedas en los productos adquiridos.

1.2  Productos y Servicios del Departamento de Extensión y Vinculación

Al mencionar servicio me refiero a aquellos beneficios  intangibles que al igual que  si hablara  de  productos físicos su importancia radica en la satisfacción de algún deseo o necesidad.

Quizás  la palabra “producto” no sea enteramente el adecuado para referirnos a los estudiantes egresados del plantel donde actualmente presto mis servicios, pero ya que son el resultado de un proceso continuo de educación y formación profesional  que involucra tiempo y esfuerzo, así como una inversión en este caso tanto estatal como federal, puede ser utilizado para referirnos a ellos.

Mi tarea como encargada del marketing en este plantel consiste mas en vender  las bondades y el beneficio inherente a cada alumno, convenio  ó  servicio de capacitación que en describir sus características, acorde con la definición que  Miguel Santesmases Mester
; nos legó en 1995:  

Característica: Propiedad o atributo de un producto o servicio.  Una Característica menciona un hecho acerca de la “mercancía”.

Beneficio: el valor o mérito que obtiene el usuario de un producto o  servicio, y siempre son cuantificables en tiempo, dinero o esfuerzo. 

1.3  Servicios de Educación Continua,  Valor, Costo y Satisfacción.

La pregunta básica en este segmento sería ¿Cómo lograr que  los consumidores  nos elijan entre las numerosas ofertas, con los que pueden satisfacer la necesidad de capacitación y desarrollo profesional?

El concepto guía será el valor, pues el estudiante de cualquier curso hará una estimación del valor que le proporciona cada paso en su capacitación, lo que resulta  en la satisfacción de una necesidad,  sin importar que parte de la pirámide de Maslow  ocupe esta. 

Por experiencia propia, que no es muy lejana al resto de la sociedad de esta zona,  cuando escuchaba publicidad relacionada con las universidades del área,  me parecía tan ajena y distante como si se tratara de  una puesta en escena que se estrenaba  en un teatro ruso, especialmente porque mi nivel académico y condición social no me permitía ni remotamente pensar en  ser alumna  de alguna de estas instituciones, por lo que al ofrecer los servicios que hemos creado, se da entre los alumnos recién captados y quien suscribe una fuerte relación empática,  y entiendo cuando  hacen patente el deseo de seguir tomando cuanto curso podamos ofrecerles aunque los costos puedan ser similares a  algunas ofertas con organismos académicos de diferente perfil. 

En este sentido retomo lo expuesto en citas anteriores recalcando la necesidad de investigar el mercado potencial circundante, de manera que se logre el intercambio  para satisfacer los objetivos del Departamentos y por ende el vínculo con la comunidad, que de otro modo no sería posible por la escasa difusión del plantel hasta Julio del 2001.


CAPÍTULO II

Demanda:

2.1 Sus fundamentos

En el  área de  educación continua se contaba como  único dato estadístico con el registro de dos cursos y uno de ellos era sin costo, lo que impedía el conocimiento de la demanda y de los elementos que la determinan. Esto dificulta, por el momento, conocer las variables  que tienen relevancia,  cuál  es  su influencia en esta demanda actual con el objetivo de extrapolarla para comportamientos futuros. 

Este esfuerzo realizado a través del departamento a mi cargo, se acerca más a ser una   investigación comercial,  ya que el  término como tal es más amplio, dado que  implica la investigación de cualquier problema de mercadotecnia  sin que  afecte demasiado de que se estudie o no un mercado.

Aquí tomo la definición propuesta por Green y Tull, para quienes es  “La búsqueda y análisis sistemático y objetivo de la información relevante para la identificación y solución de cualquier problema en el campo del Marketing”
. 

Aunque una de las preguntas que se plante en la definición mencionada ya ha sido contestada desde el objetivo de este trabajo,  nos remitimos a las interrogantes básicas.  ¿Qué hacer? (búsqueda y análisis)  ¿Cómo? ¿De qué modo?  (sistemático y objetivo)   ¿Cuándo?. 
La carencia de información que a la fecha se ha dado en el departamento, nos ha llevado a preguntarnos: ¿Qué tipo de capacitación continua es requerido en la sociedad en la que puede incidir el departamento de Educación continua?, ¿En que tiempos?

Por experiencias anteriores, la cantidad se va dando en cuanto se conocen estas primeras dos interrogantes,  concluyendo que  el desconocer los dos cuestionamientos anteriores, sumado a la cantidad solicitada, nos indica que la investigación debe ser dirigida a la demanda, 

 En este sentido o es preciso fijar tres dimensiones; servicio, mercado y tiempo.

Investigar el  “servicio”, es con el fin de conocer  la variedad de  conocimientos  demandados que pueden abarcar desde los más básicos para todo el sector social  (demanda global) pasando por los servicios demandados a un nivel educativo en concreto (demanda institucional) o un conjunto de servicios  similares (demanda de líneas de servicios) hasta la demanda de una certificación o conocimiento concreto (demanda de marca).

Como  mercado hago referencia al grupo de usuarios  del servicio, tratando de puntualizar desde la demanda de un solo usuario a la demanda del mercado local, segmentos de mercados o grupos de compradores. 

Intentaremos definir en áreas específicas, divididos en varios segmentos (sexo, nivel de ingreso, tiempo disponible, etc.).

Por  dimensión temporal  indico la oportunidad y variedad de horarios en el que se ofrezcan los servicios. En este  segmento, y tratándose de crear una inercia permanente en la necesidad de educación continua, es preciso tener en cuenta que los servicios demandados hasta el momento tienden a comportarse de forma estacional concentrándose más en algunos momentos del año, tales como vacaciones escolares, regularizaciones para periodos de exámenes  etc.

2.2. - Estudio de la demanda: Importancia, herramientas para el estudio

La estudio de la  demanda, que entiendo como el aterrizar las necesidades y deseos del mercado  está condicionada por los recursos disponibles del usuario  y los estímulos recibidos, lo que va de la mano con la oferta derivada de la capacidad de respuesta de la institución.

De acuerdo a los objetivos planeados para este proyecto, necesitábamos conocer la demanda para el consumo de servicios que nos han sido demandados en los últimos dos años,  o lo que se conoce como  demanda primaria, o a la demanda de productos y servicios para su diseño y creación lo  que constituiría  la demanda derivada. 

A fin de no divagar entre las aplicaciones  de la investigación comercial en función del área de Marketing  a mi cargo,  centraremos la atención en: 


	
General
	
	Potencial de mercado. 

Comportamiento de consumidores y usuarios

	
	
	

	Investigación del 

producto.
	
	Necesidad del servicio de  capacitación.

	
	
	


2.3 Investigación comercial: Conceptos, importancia, alcance y técnica
Careciendo  de información pertinente para la toma de decisiones como que producir y en donde y cuando comercializar  los servicios de educación continua, además de conocer la penetración de la “marca” UAEM, es decir cuantos de los encuestados conocían ya no los servicios, sino el plantel con sus licenciaturas oferentes, era  preciso obtener los datos suficientes para proponer una solución, que nos permitiera cumplir los objetivos, pasando del marketing pasivo a la etapa activa. 

Habiendo probado en otra etapa de mi carrera laboral las bondades de la  investigación de mercados, que  busca proporcionar la información relevante para la toma de decisiones comerciales, y contando con la asignación de siete becarios PRONABE,  propuse  a la autoridad correspondiente iniciar la investigación a fin de determinar las necesidades académicas de la sociedad en general, tomando como Universo, tres de las áreas mas representativas del entorno. 

Antes de iniciar el proceso me di a la tarea de clarificar  cuál es el problema que se trata de resolver, o la información que necesitábamos obtener y cuáles son las hipótesis de trabajo posible, así por ejemplo, basada en mi propia experiencia  y apoyada por la solicitud de  un grupo de Industriales de la zona, que me pidieron les armara un diplomado  para acreditar el mismo examen que yo presente para el acuerdo 286. ¿Podríamos abrir un diplomado similar para el público en general?  ¿Habría suficiente demanda?

Es bien conocido que hay muchos “abogados” formados por la experiencia en las diversas estancias jurídicas de los siete municipios circundantes pero, ¿les interesaría certificarse?

Conociendo horarios y necesidades de regularización a todos los niveles, ¿podríamos armar cursos  institucionales a costos simbólicos que impartieran los mismos estudiantes de las diversas carreras para  equipar a los varios laboratorios?      ¿Habría suficientes alumnos si abrimos computación iniciando en verano?

Aprovechando el esfuerzo económico (viáticos de los becarios y supervisión, imprimir los cuestionarios etc. ) y logístico que suponía  la investigación de mercados, sería conveniente utilizar  la información adicional que, sin estar directamente vinculada al problema, se puede obtener.

Obligados a realizar este estudio al menor costo posible, tratamos dentro de las limitaciones ser lo más precisos ya que evidentemente la mayor fidelidad de la información obtenida que proporcionará la probabilidad de tomar decisiones más acertadas,  irá unida en general a técnicas más desarrolladas, estudios más complejos y, en definitiva, a un costo mayor. 

Sin embargo tratamos de no perder de vista que la realización de la investigación es la parte medular del estudio la que de nada vale se busquen muestras precisas, cuestionarios correctamente formulados sí con posterioridad el trabajo es inadecuado o el informe no refleja apropiadamente la investigación. 

Este  trabajo de investigación presentó como primer punto de interés la selección de los entrevistadores,  ya que por su relativa facilidad de realización eran muchos los solicitantes a pertenecer a este proyecto. 

Posteriormente, su adiestramiento, asignación de coordinaciones y control.  A pesar  de que en la actualidad con modernos programas informáticos han convertido a la tabulación en una cuestión de menor importancia. Una de las fases más engorrosas del estudio de mercado, fue el diseño y programación de la base de datos, por contar únicamente con el programa Excel para elaborar todo el proyecto. 

La realización de la investigación lleva a cabo una serie de pasos agrupados en los 4 siguientes: 

· El diseño de la investigación. 

· La obtención de la información. 

· Tratamiento y análisis de los datos. 

· La interpretación de los resultados y presentación de conclusiones

Estos pasos se detallan en los  formatos anexos del programa institucional.  Anexo 1 


CAPÍTULO III

ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS.
3.1 Desarrollo de la investigación
Para el trabajo se escogió una forma del muestreo por conglomerados en el cuál las áreas geográficas sirvieron de base para definir los estratos de la población, aplicándose la encuesta en manzanas escogidas aleatoriamente de dos unidades habitacionales y  las manzanas inmediatas al plantel. 

Estudio exploratorio básicamente de encuesta de necesidades que no precisa muestra exacta.

3.2 Descripción de la Muestra

	Concepto
	
	Cantidad

	Sectores visitados
	
	3

	
	1. San Buenaventura Ixtapaluca

2. Los Héroes Ixtapaluca

3. Col. Niños Héroes.  Valle de Chalco


	

	Viviendas visitadas
	
	1891

	Encuestas realizadas
	
	4800

	Sexo
	
	Ambos

	Duración del estudio
	
	7 meses


3.3. - Técnicas aplicadas en el trabajo

Para cumplir con los requerimientos de información del objetivo que nos ocupa se emplearon los siguientes instrumentos de búsqueda de datos. 


Cuestionario:

Las preguntas, pensadas para este fin fueron segmentadas bajo estos razonamientos 
	Concepto
	Objetivo.

	Datos reales Generales
	Dirigir campaña promocional  a través de telemercadeo, envió masivo de mensajes electrónicos o   bien de correspondencia personalizada entregada a través de los becarios participantes en el mismo. 



	Zona y  Ocupación


	Zona: Análisis de la probabilidad  de movilidad y/o la búsqueda de una subsede de acuerdo a la respuesta.  



	Áreas de Interés
	En caso de no tener diseñado algún evento del  área de interés solicitada,  pensar en confeccionarlos a futuro, (demanda derivada)



	Cursos específicos de interés


	Probar la aceptación de los cursos que se han dado a durante mi administración que podrían  ser de interés general, así como los más viables de realizar.



	Posición Económica


	Analizar la solvencia económica para el establecimiento de precios y matrículas,  así como determinar precios de los servicios  que se ofrecerán. 



	Tiempo Disponible.
	Diseñar la oferta oportuna para estos espacios libres.


Información Adicional:   Entrevista semiestructurada: aplicada por quien suscribe  a los encuestadores en forma semanal, para  obtener orientación sobre la presencia de la Unidad Académica Profesional, y el interés con que los  habitantes de los sectores elegidos para la encuesta recibían información del plantel, así como los que estaban estudiando actualmente se expresaban de la competencia. Los  temas abordados en la entrevista fueron:


Disponibilidad para llenar el cuestionario.

Entusiasmo mostrado por los cursos.

Preguntas sobre la ubicación de la Universidad en el plantel Valle de Chalco. 

Investigación  documental: Datos de población estadísticos para la asignación de zonas, referente a los municipios que constituían el universo consultados a través del Internet. 

Para complementar los datos sobre demanda inferidos en la encuesta se analizó el registro de los  cursos impartidos hasta esta fecha que podrían ser del interés de la sociedad en general obteniendo los siguientes resultados:

	Nombre del curso


	Numero eventos
	Total de participantes

	Computación

Básica

Intermedia

Avanzada

Programación, Ensamblado y Estadística
	2

2

2

3
	50

43

48

68

	Regularización para nivel preparatoria
	2
	32

	Actualización profesional base EGEL  Contaduría 
	1
	29

	Actualización profesional base EGEL  Derecho
	1
	33

	Diplomado del Empirismo a la Administración Total
	2
	30

	Inglés técnico en medicina
	1
	25

	Primeros auxilios
	3
	60


3.4 RESULTADOS:

Instrumento No. 1 Cuestionario sobre detección de necesidades académicas 

Anexo 2

POBLACION NO ECONOMICAMENTE ACTIVA  

Edades de 5 a 15  y de 60 a 70 años 

Hombres :


532   

Mujeres:


794

TOTALES:
          
          1326

% al total de la muestra
 40 %

Resultados a detalle Anexo  3.

Se reflejan en estos resultados: Edades, zonas, estudios, cursos y áreas de interés  y serán atendidos sin costo, como labor social,  en fines de semana por el programa de brigadas universitarias, de acuerdo a los intereses señalados,  ó bien con  referencia a la población más joven,  se hará la propuesta para que participen en  los cursos de verano  infantiles que se realizan en el plantel.


POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA   

  Total muestra  3474

	UBICACIÓN
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	HEROES
	777
	439
	1,216
	35%

	SAN BUENAVENTURA
	652
	561
	1,213
	35%

	V CHALCO
	655
	390
	1,045
	30%

	Totales.   
	2084
	1390
	3474
	100%


Esto señala que, sin importar    la tendencia en   roles  sociales,  a quienes encontramos mayormente en el hogar es al sexo  femenino,   cabe señalar que estos cuestionarios fueron efectuados casí totalmente en fines de semana;  así mismo  se aprecia ligeramente más  pobladas las unidades habitacionales   en comparación con Valle de Chalco, a pesar de haber visitado en promedio 630 viviendas por sector. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexo  4

	OCUPACION
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	HOGAR
	851
	178
	1,029
	30%

	EMPLEADO
	287
	310
	597
	17%

	COMERCIANTE
	240
	196
	436
	13%

	ESTUDIANTE
	297
	214
	511
	15%

	OTRO
	409
	492
	901
	26%

	TOTALES
	2084
	1390
	3,474
	100%


Estos resultados nos brindan un buen número de probabilidades, pensando en cursos como administración del hogar y finanzas para no financieros, también abre oportunidades en los programas emprendedores, como auto emplearse y una llamada de atención hacia la acreditación de los instructores que participan en los cursos subsidiados para los comerciantes, como apoyo a la micro y mediana empresa. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexo  5
	POSICION ECONOMICA
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	AUTO
	905
	704
	1,609
	46%

	COMPUTADORA
	893
	720
	1,613
	46%

	TELEFONO
	543
	364
	907
	26%

	E MAIL
	857
	538
	1,395
	40%


Esta tabla refleja una población por encima de la media económica de la zona, esto   se explica, ya que un porcentaje importante vive en las unidades habitacionales que se asignan según ciertos requisitos económicos, no se totalizó porque la misma persona puede poseer los cuatro indicadores, no siendo posible asignarle un valor a cada respuesta;  también nos indica que en buena medida se puede pensar en un plan de marketing personalizado, por  el número de personas con medios de comunicación, a los que se puede contactar de forma individual. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexo 6 
	NIVEL ACADEMICO
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	PRIMARIA
	418
	202
	620
	18%

	SECUNDARIA
	594
	318
	912
	26%

	PREPARATORIA
	442
	342
	784
	23%

	LICENCIATURA
	412
	377
	789
	23%

	OTRO
	218
	151
	369
	11%

	Totales
	2084
	1390
	3474
	100%


Aquí apreciamos que a largo plazo sería deseable  implementar apoyo institucional para  las  personas con primaria o secundaria impulsando sus estudios  hasta nivel medio superior con becarios  o prestadores de servicio social fuera de los programas de apoyo comunitario que solo operan los fines de semana,  mencionó a largo plazo porque no  es objetivo del presente estudio, sin embargo  recordemos que esto es solo una muestra, pensando que, en el universo  contaríamos con aproximadamente 75 % más.  El reto sería conciliar  los horarios, y  cotizarlos de tal forma que  proporcione beneficios significativos para ambas partes.   

Otro aspecto interesante, es hacer una investigación específica para definir las disciplinas del 23 %  de las personas con licenciatura  para implementar los cursos de actualización profesional correspondiente. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexos 7 y 8
	AREA DE INTERES
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	Arte y Cultura
	432
	211
	643
	19%

	Política.
	271
	253
	524
	15%

	Tecnología.
	320
	247
	567
	16%

	Finánzas.
	220
	182
	402
	12%

	Economía.
	136
	171
	307
	9%

	Deportes.
	408
	287
	695
	20%

	Ninguno.
	99
	39
	138
	4%

	Salud
	198
	0
	198
	6%

	
	2,084
	1390
	3474
	100%


Este segmento  fue diseñado para que, a mediano plazo  se proyecten  eventos que puedan atraer a la población con el objeto de “crear la necesidad” de seguirse capacitando; encontrando el valor más alto  en  el sector  de “Deportes”, esto, aunque no es uno de los objetivos del plantel, puede ser utilizado para alcanzar los mínimos de asistencia a los eventos organizados por  el departamento de Promoción Deportiva,  obteniendo así  apoyo para la institución  a través de los   diferentes patrocinadores;  observamos también que  Arte y Cultura, Política y Tecnología,  son áreas afines a las disciplinas de Diseño Gráfico, Derecho  e Ingeniería en Computación respectivamente, que se imparten en la UAP,  se solicitará a los profesionales de cada área sugieran  cursos de interés general en estos apartados especialmente. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexos 10   y 11.
	CURSOS DE INTERES
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	NO DISEÑADOS
	163
	91
	254
	7%

	COMPUTACIÓN.
	512
	268
	780
	22%

	IDIOMAS
	177
	117
	294
	8%

	ACT FISCAL
	57
	51
	108
	3%

	PNL
	57
	62
	119
	3%

	DERECHO
	177
	63
	240
	7%

	NINGUNO
	397
	41
	438
	13%

	PREPARACIÓN ACUERDO 286
	340
	616
	956
	28%

	PRIM. AUXI.
	204
	81
	285
	8%

	
	2084
	1390
	3474
	100%


Quizás el mayor logro del presente trabajo haya sido el informar  a las  personas que participaron en  este ejercicio  la oportunidad del acuerdo 286, y menciono oportunidad en ambos sentidos, porque   al plantel  se le brinda la ocasión para  que  con instructores de  cada disciplina involucrada   se diseñen los eventos pertinentes para el logro de este objetivo.    Por  otra parte  estos números  confirman la tendencia mostrada a la fecha, en el sentido de que el mayor interés  se da en  el  área de informática, computación, ensamblado de computadoras y  programación entre otras, debido a lo cambiante del ámbito  en esta disciplina.   Otro dato interesante  como se mencionó con anterioridad  sería la implementación de la educación abierta  en los niveles de secundaria y medio superior.  Complementando esta información con las preguntas que contestaban los encuestadores sobre el entusiasmo con que se llenaba el cuestionario,  el porcentaje del  13 % en “ninguno”, puede ser indicador de que se requiere una mayor capacitación para los  encuestadores y promotores que les permita transmitir en forma adecuada los beneficios que puede obtener el  público  con estos servicios de capacitación. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexos del 11 al 15
	TIEMPO DISPONIBLE
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MUJERES
	HOMBRES
	TOTAL
	

	
	
	
	Cantidad
	%

	LUNES 
	123
	187
	310
	9%

	MARTES 
	162
	195
	357
	10%

	MIÉRCOLES.
	157
	187
	344
	10%

	JUEVES
	172
	180
	352
	10%

	VIERNES
	181
	206
	387
	11%

	SÁBADO 
	989
	367
	1,356
	39%

	No tiene.
	300
	68
	368
	11%

	
	2,084
	1,390
	3474
	100%


Con estos resultados ratificamos   la idea también observada a la fecha en el sentido de que  con excepción de los cursos de idiomas que tienen alguna demanda durante la semana,  por cuestiones tanto de logística, horarios de profesores y disponibilidad de los participantes, es conveniente continuar con los eventos sabatinos para este sector de la sociedad. Gráfica  y detalle de datos en poblaciones femenino y masculino anexo  16 
PROPUESTA

Con el fin de llegar exitosamente al objetivo mencionado al inicio del trabajo, es necesario ampliar la mezcla de marketing para alcanzar las 4 p´s
, sugiriendo lo siguiente:  

	Concepto
	Sugerencia



	Producto
	Un curso o diplomado según su duración para cada punto de interés. 



	Precio
	Para los cursos se sugiere en promedio $ 15.00 hora por alumno, sin antología.

Para diplomados  $ 45.00 la hora en promedio, incluyendo antología y cafetería. 

	Plaza
	En eventos cerrados de mínimo 20 personas del mismo organismo o colonia, llevar la sede a sus lugares de origen (política actual).

En eventos abiertos, la sede seguirá siendo la Unidad Académica Profesional Valle de Chalco.

	Promoción
	Trípticos adjuntos entregados en cambaceo en el universo de los estratos, telemarketing, invitaciones personalizadas para quien haya manifestado interés  según los cuestionarios y envíos de correos electrónicos donde sea pertinente. 


CONCLUSION

En la actualidad, la apertura económica es una necesidad palpable en todos los ámbitos del país, las Instituciones de Educación Pública al encontrarse ante la urgencia de procurarse ingresos propios deben crear el ambiente indispensable para adoptar un cambio de mentalidad de sus directivos hacia una tendencia más comercial en lo referente a los servicios inherentes a la educación continua. 

Al carecer de capital de inicio para investigaciones comerciales, promociones y publicidad, se deben buscar alternativas de apoyo  como diferentes formas de patrocinio para trípticos y carteles y la más efectiva de las promociones que son las recomendaciones personales de quienes lleguen a tomar este tipo de servicios con la Unidad Académica Profesional.  Otro aspecto que puede explotarse es el apoyo de becarios de diferente índole para continuar con estos ejercicios, pero con mucha más planeación y énfasis en la capacitación requerida por los mismos para desempeñar  estas tareas con la eficiencia esperada.         Es necesario dar mayor difusión a los servicios universitarios y realizar promociones estacionales  antes de cada periodo vacacional, con la finalidad de  incrementar la presencia de la Universidad en la zona oriente, lo que  resultará en la creación del interés en la vinculación  y en los  productos de  este espacio académico,  incrementando  así la demanda de capacitación continua y como resultado la obtención de recursos económicos propios


BIBLIOGRAFÍA:
Davis,Keith y John W. Newstrom. Comportamiento Humano en el trabajo. Comportamiento organizacional, 8°ed., McGraw Hill, México, 1991.

Stanton, Williams S.  Fundamentos del Marketing. (10° ed) McGraw-Hill 1996, 885 pp

Kotler, Philip, y Eduardo L. Roberto. Mercadotecnia Social (2ª reimp), México: Diana 1993, 389 pp

Santesmases Mestre, Miguel. Marketing, Conceptos y Estrategias   (1° Ed) Pirámide  España 1999  pp1087

Tull, Donald S. & Paul E. Green.  Investigación para las Decisiones Comerciales. Prentice Hall College Div; 6th edición ( U.S.A. Enero  15, 1993)  pp863

Otras Fuentes:

Internet. - www.gestiopolis.com/canales/dmarketing/artículos/No%201/cuatrop.htm  

www.unamosapuntes.com.mx
CENEVAL





� EMBED PhotoDeluxeBusiness.Image.1 \s ���





� EMBED PhotoDeluxeBusiness.Image.1 \s ���





2





3





4





5





6





7





8





9





11





10





12





14





13





16





17





15








18





20











22





21





23





25





24





26








27








19








� Giddens, Antony, Consecuencias de la Modernidad, Alianza Universal, México,1993, p.18.


� Kotler, Philip y Gary Armstrong. Fundamentos de Mercadotecnia, 4°ed., Prentice-Hall,México,1997.


� Ibídem.


� Santesmases Mestre, Miguel. Marketing. Conceptos y Estrategias, Pirámide, España, 1999.


� Tull, Donald S, y Paul E. Green. Investigación para las decisiones comerciales, Prentice Hall Collage Div., 6thed., U.S.A., 1993.


� www.gestiopolis.com/canales/dmarketing/artículos/No%201/cuatrop.htm





15
2

_1121025235.psd

_1121026007.psd

