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Resumen

La Investigacidn realizada en la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA), se basa en el estudio de la disminuciédn
en la demanda de estudiantes. En dicha investigacidén se analizan
las diferentes causas por las cuales existe poca demanda de
estudiantes en la UTLA, vya dque en la actualidad carece de
lineamientos estratégicos que le ayuden a comercializar vy
posicionarse en la mente de los estudiantes, por ejemplo la
falta de conocimiento de la existencia de la Universidad en un
47% de los estudiantes encuestados; asi como también, el
reducido nUmero de carreras que ésta ofrece.

El objetivo primordial del presente trabajo es proporcionar un
Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacién para
Incrementar la Demanda de Estudiantes de la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA), a través del cual ésta contard con una
guia para realizar de manera eficiente las actividades de
comercializacién y asi también implementar estrategias que
contribuyan a la implementacidén, evaluacidén y control del Plan
Estratégico de Comercializacidn para dar seguimiento al

incremento de la demanda.



Se realizé un Diagnéstico de la Comercializacién de 1la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) , por medio de
encuestas dirigidas a los estudiantes de dltimo afio de
bachillerato de las Instituciones de Educacidédn Media de 1los
municipios de San Salvador y Santa Tecla; asi como también al
personal que labora en la Universidad, responsable de la
comercializacién de los servicios. Ademds a los estudiantes
actuales de la UTLA y a la competencia de ésta.

La informacién obtenida a través del diagnéstico dio como
resultado aspectos importantes, entre los cuales se mencionan
los siguientes:

El personal de la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA),
encargado de la comercializacién de los servicios tiene
conocimiento de la misién y visidén de la Universidad, en lo que
respecta a promocidén, ésta destina poco recursos financieros a
las actividades promocionales por lo tanto, existen pocas
gestiones promocionales las <cuales no son suficientes para
ocupar un lugar de reconocimiento en la mente de los
estudiantes.

Por otra parte la tecnologia utilizada por la UTLA no cumple con

las exigencias que demanda la poblacidén estudiantil.



Con base a los aspectos antes mencionados se presentan las
recomendaciones siguientes:

La UTLA, debe tener una actitud méds emprendedora, gque impulse el
crecimiento de su negocio e incrementar métodos promocionales
como: publicidad en radio, prensa, televisidén. Creacidn de
nuevas carreras mds demandadas por los estudiantes para ofrecer
una mejor diversidad de opciones y de esta manera, ser mas
competitiva.

La Universidad debe implementar el Plan Estratégico de
Comercializacidén propuesto por el grupo, para aumentar la
demanda de estudiantes, crecer y desarrollarse en el mercado de
universidades; el presupuesto de gastos para el afio 2,005 es de
$8,011.52 el cual debe considerarse como una inversidn para

posicionar a la UTLA en el mercado.



Introduccién

La disminucién de la demanda de estudiantes de la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA), se debe a muchos factores que
actualmente no ha podido solucionar.

Por tal motivo se presenta la siguiente investigacidn, que
consiste en la realizacién de un Plan Estratégico de
Comercializacidn.

La investigacidédn realizada se 1llevd a cabo con el fin de
incrementar la demanda de estudiantes. Dicha investigaciédn
consta de tres capitulos.

En el capitulo wuno se presenta las generalidades de 1la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), el Marco Tedbrico de
Referencia sobre el Plan Estratégico de Comercializacidén, para
lo cual fue necesario hacer una investigacién bibliogréfica para
sustentarlo conceptualmente.

En el capitulo dos se desarrolla wun Diagndéstico de 1la
Comercializacidén de los Servicios que ofrece 1la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLRZ) ; asi también incluye la
metodologia de la investigacidén de campo, la cual se llevd a

cabo en los municipios de San Salvador y Santa Tecla, de igual



forma se da a conocer el medio ambiente que son los factores que
afectan a la Universidad. Ademads, se presenta en base a la
investigacidén las conclusiones y recomendaciones respectivas.

En el capitulo tres se presenta la propuesta de un Plan
Estratégico de Comercializacidn para incrementar la Demanda de
Estudiantes de la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), en
el cual se formulan estrategias de comercializacidén basadas en
la mezcla de mercadotecnia, de igual forma la estrategia de
promocidén a implementar.

También se presenta el desarrollo de los planes estratégico vy
tdctico, presupuesto, implementacidén y control del plan.
Finalmente se detalla 1la bibliografia wutilizada para la

realizacidén de la investigacién y los anexos respectivos.



I. MARCO TEORICO DE REFERENCIA SOBRE EL PLAN
ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION, GENERALIDADES SOBRE
LA UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA (UTLA) Y LA

DEMANDA ESTUDIANTIL.

A. Generalidades de la Universidad Técnica Latinoamericana
(UTLA) .
1. Antecedentes.

El nacimiento de la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA), en el ambito de la Educacidn
Superior Salvadorefia se dio de wuna manera muy
oportuna ya que a inicios de 1,980 en El1 Salvador fue
cerrado el maximo Centro de Estudios de Educacién
Superior de ese tiempo, conocida como la Universidad
de E1 Salvador, de esta manera los jobvenes
bachilleres de esa época se quedaron sin opciones
de superacidén profesional, por este motivo se fundd
la Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA); en
1,982, como una nueva alternativa de superacidn
académica de muchos Jjbévenes salvadorefios para poder
competir, acceder al mercado laboral y de esta manera

poder obtener mayores ingresos. Esta institucidén se



encuentra ubicada en la 5" Calle Pte. 3-8B, Santa
Tecla.

La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), surge
con la misidén: “Formacidén integral de sus alumnos,
fortaleciendo en ellos 1la creatividad, los wvalores
humanos y el 1liderazgo; con excelencia cientifica vy
académica, un ambito seguro y adecuado. Fomentar la
conservacidn % proteccidn del medio ambiente
contribuyendo al desarrollo econdmico, social, cultural
y humano del pais conforme a sus principios
democréaticos”.

En la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), a
finales de 1,990 se dio una disminucidén en la
matricula. En los ultimos afios se ha recuperado
levemente la demanda de estudiantes, pero no se logra
satisfacer las expectativas, por consiguiente, con
el Disefio de un Plan Estratégico de Comercializacidn
se pretende aumentar en gran medida la cantidad de
alumnos en la Universidad Técnica Latinoamericana
(UTLA), por lo que se realizé6 un Diagndstico de la
situacidén actual para determinar la fortalezas,

oportunidades, debilidades 'y amenazas de esta



universidad, para poder disefiar el referido plan

estratégico de comercializaciédn.

Descripcién de las Carreras que Ofrece.

Dentro de 1los servicios que presta la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA) , se encuentran las
siguientes carreras legalmente aprobadas:

- Ingenieria Agrondmica

- Ingenieria Civil

- Ingenieria Eléctrica (Mantenimiento y Potencia)

- Ingenieria Eléctrica (Opcidén Electrdnica)

- Ingenieria Mecéanica

- Ingenieria Industrial (Opcién Administracidn)

- Licenciatura en Administracién de Empresas

- Licenciatura en Contaduria Publica

Demanda Estudiantil.

Para un precio dado, cantidad de un bien o servicio que
los sujetos o personas que estan cursando estudios,
particularmente de grado medio o superior estéan

dispuestos a adquirir.



COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA ESTUDIANTIL DE LA UTLA.

ANOS No. De Alumnos
1,982 321
1,983 372
1,984 358
1,985 453
1,986 641
1,987 756
1,988 941
1,989 782
1,990 799
1,991 755
1,992 753
1,993 943
1,994 920
1,995 864
1,996 741
1,997 756
1,998 756
1,999 772
2,000 830




2,001 598

2,002 642
2,003 693
2,004 387 *

* Comprende ciclo I/2,004

El comportamiento de la demanda estudiantil de la UTLA
desde su apertura en el ciclo I 1,982 inicidé con 321
alumnos en las diferentes carreras que ofrecia. Entre
los afos 1,983 a 1,988 la demanda de estudiantes fue
incrementado poco a poco hasta llegar a una matricula de
941 alumnos en el afio 1,988 en los siguientes afios 1,989
a 1,992 disminuydé la demanda hasta tener un poco més de
700 alumnos. En el siguiente afio se dio un incremento de
190 alumnos debido a la implementacidédn de carreras
técnicas siendo asi el afio 1,993 con mayor matricula que
ha reportado 1la UTLA con un total de 943 alumnos
inscritos. El resto de la década de los noventas mantuvo
una tendencia descendente ya que para el afio 1,999 1la
UTLA solamente tenia 772 alumnos inscritos en sus

diferentes carreras, pero para el siguiente afio obtuvo



un incremento de 58 alumnos tendiendo para el afio 2,000
un total de 830 alumnos. Luego en el afio 2,001 se dio
una disminucién en la matricula de 232 alumnos con
respecto al afio anterior, vya que una de las causas
principales de este decremento fue producto de los
terremotos que afectaron a El Salvador y principalmente
la infraestructura fisica con que contaba la UTLA.

En los siguiente afios ha mostrado un leve incremento de
alumnos para el afio 2,002 se dio un aumento de 44
alumnos, en el afio 2,003 se incrementdé a 51 alumnos vy
para el ciclo I del presente afio la Universidad tiene
387 alumnos inscritos, este aumento paulatino se ha dado
debido a qgue la universidad cuenta con instalaciones

mejoradas.

B. Marco Teérico de Referencia sobre el Plan Estratégico de
Comercializacién.
1. Administracién y Planificacién.
Para Stoner, Freeman % Gilbert (1,9906), la
Administracidén es el proceso de planificar, organizar

dirigir y controlar el trabajo de los miembros de la



organizacién y de usar los recursos disponibles de
ésta para alcanzar las metas establecidas (p.7).

La Planificacién es el proceso de establecer metas vy
elegir los medios para alcanzar dichas metas. Sin
planes, los gerentes no pueden saber como organizar a

su personal ni sus recursos debidamente.

. Tipos de Planes.

Stoner et.al (1,996), menciona que por regla general,
las organizaciones se administran de acuerdo a dos
tipos de planes:

* Los planes Estratégicos

* Los planes Operativos

Los Planes Estratégicos son disefiados por los
gerentes de niveles altos y definen 1las metas
generales de la organizacidn.

Los Planes Operativos contienen 1los detalles para
poner en préactica o) implantar, los planes

estratégicos en las actividades diarias.



. Niveles de la Planeacién.
Para Stanton et.al (2,000), define que en toda
organizacién deberia de existir tres niveles de
planeacidén estratégica:
* Planeacién Estratégica de 1la Compafiia. En este
nivel la direccién define la misidn de la
organizacidn, evaluan el ambiente donde opera,
establecen metas a largo plazo y formulan estrategias
generales para cumplirlas.
* Planeacién Estratégica de Marketing. Consta de
cinco pasos: realizar un anadlisis de la situacidn;
formular objetivos; determinar el posicionamiento vy
la ventaja diferencial; seleccionar los mercados meta
y medir la demanda de mercado; y disefiar una mezcla
de marketing.

* Planeacién Anual de Marketing. Conviene preparar
planes a corto plazo para las principales funciones
de la organizacidén. E1 plan de marketing que abarca
un periodo especifico, normalmente un afio, se basa en
la planeacidén estratégica de marketing de la empresa

(p.o61) .



. Planeacién Estratégica.

a. Concepto

De acuerdo a Stanton Etzel y Walker (2,000), en la
planeacidén estratégica los administradores adecuan
los recursos de la organizacidén a sus oportunidades
de mercado, a largo plazo (P.56). Mientras tanto
Koontz y Heinz Weihrich (1,998), definen la
planeacién estratégica como un proceso sumamente
complejo que demanda un método sistemético para la
identificacidén y andlisis de los factores externos a
la organizacidén y su adecuacidn a las capacidades de

la empresa (p.1l62).

El grupo ha definido la planeacién estratégica asi:
“Es el proceso mediante el cual las empresas tienen
definidos sus valores, wvisidén, misidén, politicas,
objetivos y estrategias partiendo de sus fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas”.

Los elementos de la planeacidén estratégica son
importantes para conocer paso a paso como esta

compuesta.



b. Importancia de la Planeacién Estratégica.

Para toda organizacidén conciente que se deben tomar
decisiones, la planeacién 1llega a formar parte
integral de sus actividades al permitirle mantener un
enfoque en el futuro y en el presente al mismo
tiempo, ddndole la oportunidad de fomentar la
comunicacién y el compromiso entre todos los niveles
de la organizaciébén, volviéndose sensibles a los
campbios del medio otorgando compromiso y bienestar a
largo plazo.

El enfoque de planeacidén estratégica responde a las
preguntas estratégicas que dardn la decisidédn futura
de la organizacidén: Qué haremos y por quién?, ;Qué
objetivos queremos alcanzar?, ¢Cémo debemos escoger
las actividades de la organizacién?

c. Modelo Aplicado al Proceso de Planeacién
Estratégica de Comercializacién.

Para desarrollar el proceso de planeacidn estratégica
de comercializacidén, el grupo adoptd para el trabajo

un modelo gque se muestra a continuacidn:



Filosofia Organizacional

- Misién

- Visién

- Objetivos

- Organigrama

- Estrategias

Examinar el Ambiente

- Factores Politicos

- Factores Sociales

- Factores Econdmicos

- Factores Tecnoldgicos

Diagnéstico de las Fortalezas y Debilidades
Determinacién de las Oportunidades y Amenazas
Andlisis F.O.D.A.

Estrategia de la Mezcla de Comercializacidn
Planes Téactico y Estratégico

Implementacidén y Control.



PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA
MODELO DE XAVIER GIMBERT

Fstrategia Econdmica

N

Andlisis del Entorno . Andlisis Interno
(oportunidad/amenaza) (puntos fuertes/débiles)
;Qué podria hacer? :Qué puedo hacer?

Factores Factores
Externos Internos

Formacidén de la
Estrategia

;Qué decido hacer?

NSNS

3. Responsabilidad Social . Valores/ Aspiraciones
:Qué deberia hacer? (Directivos /Empresarios)

:Qué quiero hacer?



5. Comercializacién.
a. Generalidades.
La comercializacién es una disciplina fundamental
para toda empresa que pretenda tener éxito como tal,
ya que a través de su aplicacién, podrd identificar
las oportunidades més rentables de acuerdo a sus
recursos.
Estas oportunidades son aprovechadas de la mejor
manera, sSiempre y cuando la empresa oriente sus
esfuerzos hacia el consumidor, siendo esta la
filosofia de 1la comercializacidédn, que incluye un
conjunto de principios que ayudan a las empresas a
escoger sus consumidores, desarrollar productos vy
servicios que satisfagan sus necesidades.
b. Concepto.
El término Marketing (comercializacidn) proviene de
la palabra inglesa Market (mercado) gque se puede
definir como un grupo de compradores vy vendedores
empefiados en negociar las condiciones del intercambio
de bienes o servicios, lo cual se puede realizar cara
a cara en un lugar fisico. Se puede realizar asi

mismo, de una manera indirecta mediante una compleja



red de intermediarios que vinculan a los compradores

y los vendedores que estdn separados geogradficamente!

c. La Planeacién Estratégica de Comercializacién.

La planeacidn que realiza el gerente de
comercializacién, implica la evaluacién de
oportunidades y el desarrollo de estrategias de
comercializacién.

Una estrategia comercial consta de dos partes
distintas y sin embargo interrelacionadas:

Un mercado “objetivo” es un grupo bastante homogéneo
de clientes que una compafiia desea atraer una mezcla
comercial; es decir, las variables controlables que
combina la compafiila para satisfacer este grupo
(objetivo) .

Para realizar la estrategia de comercializacidén, hay
que tomar dos aspectos importantes:

El mercado objetivo, es decir, al que deseamos estudiar
y vya determinado el mercado se emplea una mezcla

comercial adecuada para satisfacer sus necesidades.

! Mc. Carthy Jerome. Comercializacién. Un Enfoque Gerencial.
Octava Edicién. Impreso en Argentina. 1,987 Pag.33



6. Demanda.
a. Concepto.
Para un precio dado, cantidad de un bien o servicio
que los sujetos econdmicos estidn dispuestos a
adquirir?
b. Importancia.
Conocer la demanda es de mucha importancia, vya que
determindndola se puede hacer un estimado de la
cantidad de productos o servicios que se ofreceran.
De esta manera se estard actuando en un clima de
certidumbre para las organizaciones vya que estas,
para analizar sus oportunidades necesitan pronosticar

la demanda.

7. Proceso de Planeacién Estratégica de Comercializacién
a. Filosofia y Estructura Organizativa.
Las compafiias se distinguen unas de otras en la forma
en que realizan sus negocios, en sus antecedentes
histéricos y en sus estructuras organizacionales, todos

los factores que repercuten de alguna manera en la

> Diccionario de Lengua Espafiola. Editorial Océano. 1,997.



elaboracién del plan de comercializacién. Si  1la
compafiia no cuenta con una declaracién de misidén ni de
filosofia propia conviene ofrecer una descripcidn
escrita de la filosofia global del negocio en relacidn
con las metas de mercadotecnia, de crecimiento y del
negocio.

1) Misidn.

La misidén comprende lo que es la organizacién y lo

que debe hacer. No obstante muchos autores 1la

definen desde diferentes puntos de vista.

Para Thompson, la misién: “Es la percepcidn a

largo plazo de lo que una organizacidédn busca hacer

y que clase de organizacidén se intenta hacer; vy

esta responde a la pregunta estratégica de :Qué

hacemos?, ¢Por qué lo haremos? Y ;Cudl es nuestro

negocio?, ;Cudl serd y cudl queremos que sea? °

La misidén se formula tomando en cuenta la

actividad comercial a la que se dedica la empresa

con su propia cultura y valores.

* Arthur A. Thompson y otros. Direccién y Administracioén
Estratégica. Mc. Graw-Hill. Interamericana Editores. México.

1,998.

Pag.32



2) Visiédn.

La visidén es la percepcidédn de crecimiento que se
tiene de la empresa en el futuro. Esto se logra
por medio del planteamiento de situaciones
posibles pendientes de materializarse.

Para Morrisey la visidén significa “Una
representacién de lo que usted cree que el futuro
debe ser para su empresa a los ojos de sus
clientes, empleados y otros accionistas
importantes”*

A criterio del grupo se define la visidén como:

La perspectiva que tiene la empresa de lo que seré
en un futuro con relacidn a su medio ambiente.

3) Objetivos.

Antes de desarrollar el plan de comercializacidn se
deben de conocer bien las metas actuales de ventas.
También se deberd estudiar el ©presupuesto de
operacidédn para comprender los margenes de utilidad
de cada producto, los costos y las aportaciones que

puedan hacer a las wutilidades. Al formular los

‘ Morrisey, George L. Pensamiento Estratégico. Editorial Prentice

Hall Hispanoamericana, S.A. México. 1,996. Pag.7



objetivos y filosofia de la empresa el experto en
mercadotecnia dispondréd de un punto de partida, para
determinar los futuros objetivos y estrategias
Hiebing, Jr y Cooper (1,992), (p.19).

4) Organigrama.

Segin Stoner, Freeman y Gilbert (1,9906), un
organigrama es un diagrama de la organizacidén que
muestra las funciones, los departamentos o 1los
puestos de la organizacidén y sus relaciones.

El organigrama describe la forma en que se divide
el trabajo; los cuadros dentro del mismo
representan la agrupacioén légica de las
actividades laterales gque 1llamamos departamentos
(p.348) .

Los organigramas son herramientas muy utiles para
analizar la estructura general de la empresa,
porque permite a cualquier persona interesada en
conocer de forma inmediata, la estructura
organizativa de cualquier organizacidn, su
distribucién de funciones y la linea de autoridad.
Ademas, un organigrama bien estructurado hace un

ordenamiento total de la empresa y sefiala las



anormalidades que puede suceder en una
organizacién (p.19, 20).

La importancia de los organigramas, para Hiebing
et.al. (1,992), radica en gque es necesario saber
cébmo encaja el departamento de mercadotecnia en
relacidén con el resto de la empresa, averiguar con
quién tiene que trabajar y quién toma decisiones
finales sobre la direccién de mercadotecnia o las
politicas mercadoldgicas.

5) Estrategias.

“La estrategia se define como la determinacidén de
los objetivos basicos a largo plazo de una empresa
y la adopcién de los cursos de accidén y asignacidn
de los recursos necesarios para alcanzarlos.”’

b. Mercado Meta de Consumidores.

Segun Stanton et.al. (2,000), el mercado meta es
aquel grupo de clientes (personas u organizaciones)
para qguienes el vendedor disefila wuna particular
mezcla de marketing, pero antes de elegir una de las

tres estrategias de mercado meta, es necesario

*Koontz Harold; Heinz Weihrich. Administracién Una Perspectiva

Global.

Mc Graw Hill. Décima Edicidébn. México. 1,998. Pag.123



comprender que dentro de un mismo mercado general,
hay grupos de consumidores con distintas
necesidades, preferencias de compra o comportamientos
de uso del producto; es decir, que deberéan
determinarse los segmentos de mercado (p.172).

Por segmentacién de mercado, debe entenderse el
proceso que consiste en dividir el mercado total de
un bien o servicio en varios grupos méas pequefios e
internamente homogéneos; para lo cual deberan
seguirse los siguientes pasos:

- Identificar la corriente y potencial deseado que
existe en un mercado

- TIdentificar las caracteristicas que distinguen a
los segmentos, y

- Determinar quién tiene cada necesidad (p.174).
Existen criterios de segmentacidédn que incluyen
muchas caracteristicas utilizadas, para describir al
mercado de consumidores. Algunos criterios de
segmentacién de mercado de consumidores son:

* Geograficos

* Demogréaficos

* Psicoldbgicos



* Conductuales (p.176).

C.

Situacién Actual de Comercializacién.

1) Analisis Comparativo de la Competencia.

Segun Hiebing et.al. (1,992) el andlisis comparativo
de la empresa proporciona un resumen en el cual se
determina los resultados que estd consiguiendo su
compafiia con la competencia, teniendo en cuenta las
variables Dbasicas de mercadotecnia. Esto obliga a
considerar las diferencias estratégicas y téacticas,
lo mismo que las semejanzas, entre cbédmo la compafiia
comercializa su producto (o productos), versus la

forma en que lo hacen los competidores.

Un andlisis de las actividades mercadolégicas de la
organizacién en relacién con la competencia
suministrard la informacidén basica que necesita para
preparar el plan de mercadotecnia. Este conocimiento
dard i1deas muy importantes sobre las ©posibles
estrategias defensivas y ofensivas que pueden
incluirse en el plan de mercadotecnia, a fin de
reducir o explotar wuna fuerza o debilidad del

competidor principal.



Ademés, si estudia a fondo las actividades
mercadoldbgicas de su empresa y las de la
competencia, seguramente verd el éxito y el fracaso
bajo una nueva luz.

2) Empresas de Servicios.

Para Laura Fisher (1,9906), servicio se define
generalmente, como el conjunto de actividades,
beneficios o satisfactores gque se ofrecen para su
venta o que se suministran en relacidén con las
ventas; y ademds, menciona que las principales
caracteristicas que deben reunir los servicios son:
eficacia, funcionalidad, rapidez, oportunidad,
atencién al usuario, honradez y confiabilidad.
También establece diferencias entre productos vy
servicios, destacando como la mas importante, la
intangibilidad, que identifica mds al servicio,
debido a que éste se consume en el momento mismo de

la compra, a diferencia del bien (p.163).

Schoell et.al. (1,991), menciona las siguientes

caracteristicas de los servicios:



- Intangibilidad: porque no se pueden ver, tocar,

sentir o percibir.

- Caréacter perecedero: los servicios no pueden

ahorrarse, ni tampoco hacer un inventario de ellos.

- Produccidén y consumo simultdneo: la mayoria de

servicios se producen y consumen, al mismo tiempo.

- Falta de regulacién: es dificil asegurar la
calidad consistente en la provisidén de un servicio

(p.728) .

De acuerdo a Hiebing et.al. (1,992), el método de
distribucién que se aplica en la industria de
servicios se parece al que usan los detallistas. En
primer lugar comprende la oficina del negocio y la
manera en que el servicio se vende a los clientes.
Para este tipo de empresas, la oficina constituye
una de las cosas tangibles asociada a ella; ademés,
es una decisidén muy importante, el lugar en donde se
va a poner la(s) oficina (as) dentro del mercado en
cuestidén, asi como también el numero de mercados

donde se haradn los negocios, decidir cuéantas



ubicaciones, empleados de ventas vy servicios se
necesitan para cubrir un mercado (p.52, 53).

d. Entorno General.
1) Factores Politicos.
Las decisiones de mercadotecnia estadn sujetas a las
circunstancias del ambiente politico. El1 ambiente
politico estd compuesto por leyes, oficinas de
gobierno, grupos de presidn que ejercen influencia vy
ponen limites a las diversas organizaciones o
personas de una sociedad cualquiera.®
Entre los componentes del ambito politico se
tienen:
- Leyes que regulan las actividades comerciales,
diferentes organismos para la aplicacidén de las
leyes, crecimiento de los grupos de interés publico,
la importancia de la ética y los actos responsables.
2) Factores Sociales.
Los cambios en el estilo de vida de las personas
inciden en muchos negocios ya que esto provoca

cambios en los hdbitos de compra.

® Kotler, Philip y Armstrong. Mercadotecnia, Prentice Hall.
Impreso en México. 6° Edicidén. 1,994. Pag.95



El c¢lima social es también una variable muy
importante ya gque en un ambiente de incertidumbre
una empresa sufre los efectos de variables en las
que no puede influir.

3) Factores Econdmicos.

Los mercados deben tener poder adquisitivo al igual
que las personas. El admbito econbémico comprende los
factores que afectan el poder adgquisitivo de los
consumidores y sus patrones de gasto.

Las variables econdémicas que suelen influir en la
mayoria de las empresas son: la tasa de inflaciédn,
tratados de 1libre comercio, la competitividad del
pailis en general, etc.

4) Factores Tecnolégicos.

Las tecnologias nuevas producen mercados y
oportunidades nuevas, las empresas deben estar
atentas a los constantes cambios tecnoldgicos;
aunque no sean tecnologias propias del sector de la
actividad de la empresa, si ésta las aplica més vy
mejor que su competencia, incrementaré su

competitividad respecto a la media del sector.



Analisis Situacional o F.O.D.A.

1) Diagnéstico de Fortalezas y Debilidades.

Este paso consiste en realizar una evaluacidn
realista de su capacidad de competir en tales
mercados, la fuente de los datos para este paso
estard dada por la evaluacidén que usted y el
personal critico de su empresa haga de sus

fortalezas y debilidades.

Definiendo las fortalezas como aquellos factores
positivos internos, que en un momento dado posee la
empresa y dque aprovechados estratégicamente pueden
contribuir a su desarrollo y a superar o solucionar

dificultades o deficiencias.

Las fortalezas pueden encontrarse en los recursos o
sistemas de la empresa pero no estédn a simple vista
del ejecutivo, se requiere de un anédlisis para
descubrirlo, de forma contraria se podria definir
las debilidades como los factores negativos que
estdn dentro de la organizacidén vy que generan

deficiencias, cuellos de botella, burocratizacidn en



los sistemas de trabajo y constituyen obstaculos

para el desarrollo empresarial.

El informe de estos elementos internos servird para
seleccionar las mejores estrategias de crecimiento
para su empresa, pocas empresas examinan  sus
fortalezas y menos aun ponderan la manera honesta de
sus debilidades, la realidad es que la planeacidn
estratégica que no se basa en las “fortalezas” de la
organizacidén, jamds lograrad explotar de manera plena
sus oportunidades. Quienes no conozcan las

“debilidades” estan orientadas al fracaso.

En el diagnéstico de fortalezas se trata de
verificar las &areas que la empresa domina y que la
hacen competir con una condicién superior en
eficiencia, calidad e innovacién o capacidad de

satisfacer a un cliente.

2) Determinacién de Oportunidades y Amenazas.

Hampton, (1,987) establece que:

La determinacidén de una posicidén ventajosa para la

organizacidén requiere examinar su medio ambiente en



busca de condiciones que supongan amenazas U

oportunidades.

Al observar el panorama externo los administradores
estdn tratando de resolver el problema de encontrar
o crear un cliente para productos o servicios que la

organizacién pueda proporcionar (p.196).

Las oportunidades y amenazas se encuentran en el
interior y el exterior de las organizaciones, como

se muestran en los siguientes esquemas.

Btsqueda de Amenazas y Oportunidades en el Interior
Fuente: Hampton et.al. (1987)



Busqueda de Amenaza y Oportunidades en el Exterior
Fuente: Hampton, et.al. (1987)

Esta parte del plan requiere que el administrador
considere las principales amenazas y oportunidades
que podria enfrentar el producto en el futuro. E1
propdésito es que el administrador se adelante a
circunstancias importantes que podrian tener
repercusiones en la empresa. Los administradores
deben de hacer wuna lista de tantas amenazas Vy

oportunidades como puedan imaginar.

No todas las amenazas requieren de la misma atencidn
o) preocupacioén; el administrador tiene que
determinar la probabilidad de que se presente cada
una de ellas, asi como el dafio gque podrian
ocasionar. Después, el administrador debe

concentrarse en las amenazas que resulten més



probables o dafiinas y preparar planes por adelantado

para enfrentarse a ellas.

Una oportunidad de mercadotecnia para la empresa es
un campo que resulta atractivo para las actividades
de mercadotecnia que podrian dar a la empresa una
ventaja competitiva y las probabilidades de éxito

Para una empresa.

3) Analisis F.O.D.A.

Para el andlisis F.O.D.A. es necesario el
diagndéstico general sobre la empresa en la cual se
planean las actividades. Existen dos elementos
importantes a tomar en cuenta para el analisis

F.0.D.A., el medio interno y el medio externo.

Al analizar la empresa se deben de tomar en cuenta

los siguientes elementos:

Condiciones econdémicas, financieras, rentabilidad,
politicas administrativas, y financieras; respecto
a las compras, ventas, precios, y contratacién de
personal, asi como los sistemas de control interno,

pero no se pueden olvidar los aspectos externos de



la misma como: la aceptacidédn del producto en el
mercado el buen nombre de la empresa, los gastos del
consumidor, el ciclo de wvida del producto, el
porcentaje de participacién en el mercado la
competencia y material; son variables que inciden

grandemente en los resultados reales de un negocio.

- Estrategias Ofensivas F.O.:

La situacidén més deseable se presenta cuando la
compafiia puede usar sus fortalezas para aprovechar
las oportunidades; desde luego, el propdsito de las
empresas es moverse desde otras posiciones en la
matriz hasta ésta, si se enfrentan las amenazas les
haréan frente para poder concentrarse en las

oportunidades.

- Estrategias Defensivas F.A.:

Se basa en las fuerzas de la organizacidén para hacer
frente a las amenazas en el ambiente. El propdsito
es aumentar el médximo las primeras, al mismo tiempo
que se minimizan las ultimas, por lo tanto una
compafiia puede usar sus fuerzas tecnoldbgicas

gerenciales o de mercadotecnia para hacer frente



a las amenazas de un nuevo producto lanzado por su

competidor.
- Estrategias Adaptativas D.O.:

Intentan minimizar las debilidades y maximizar las
oportunidades, por consiguiente, una empresa con
ciertas debilidades en algunas areas quizéas
desarrolle &reas dentro de la empresa o adquiera las
capacidades necesarias (como puede ser la tecnologia
o0 personas con habilidades necesarias) del exterior,
haciendo posible, aprovechar las oportunidades en el

ambiente externo.

- Estrategias de Supervivencia D.A. (Combinacién

entre una debilidad y una amenaza):

Intenta minimizar tanto las debilidades como 1las
amenazas, por ejemplo crea una conversidn, se

atrinchera o incluso se liquide.
f. Estrategias de Posicionamiento.

En conformidad a la definicidén de Kotler y Armstrong

(1,994) el posicionamiento en el mercado:



“Consiste en lograr que un producto ocupe un lugar
claro, distinto y superior en la mente de 1los
consumidores meta en comparacidén con sus

competidores” (p.240).

Mientras tanto Gravens (1,993), considera que:

“La estrategia de segmentaciédn de mercado y la
estrategia de posicionamiento de mercado son como
las dos caras de una moneda, ya que, la estrategia
de segmentacidén indica los clientes gque seréan la
meta y la estrategia de posicionamiento se refiere a
la seleccidén de la mezcla de mercadotecnia apropiada

para cada segmento de mercado”.

El objetivo de wuna estrategia de posicionamiento
consiste en que la marca sea percibida en forma
favorable ©para las personas del mercado meta

(p.380) .

. Matriz de Portafolio.

Segun Koontz et.al. (1,998) la matriz de portafolio

es una herramienta para asignar recursos (p.177).



El Boston Consulting desarrollé la matriz de
portafolio de negocios. Dicha matriz muestra 1los
vinculos entre la tasa de crecimiento de negocio y
la relativa posicidédn competitiva de la empresa,
identificada por su participacidén en el mercado. Por
lo general. Los negocios ubicados en el cuadrante
con “signos de interrogacidén” con una débil
participaciédn en el mercado y una elevada tasa de
crecimiento, requieren inversiones de efectivo para
que puedan convertirse en “estrellas”, tal como se
denomina a los negocios que se encuentran en; la
posicién de gran crecimiento y que son fuertemente

competitivos. (Ver Fig. 5).

Estas clases de empresas tienen participacidén de
crecimiento y de utilidades. Las “vacas de efectivo”
con una posicidén competitiva fuerte y una tasa de
crecimiento baja, por lo general estdn bien
establecidas en el mercado vy sSe encuentran en
posibilidad de fabricar sus productos a un bajo

costo.



Por consiguiente, los productos de estas empresas
proporcionan el efectivo necesario para su
operacién. Los “perros” son negocios con una baja
tasa de crecimiento y una escasa participacidén en el
mercado. Normalmente estos negocios no son muy

rentables y por lo general deben de liquidarse.

Fig. 5

Estrellas Signos de
Interrogacion

o l%}‘i ¥

Vacas de efe_ctivo
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POSICION COMPETITIVA  RELATIVA (PARTICIPACION EN EL

MERCADO)

Fuente: Koontz et.al. (1,998). Administracidn

Perspectiva global, décima edicién.



Segtn Staton et.al. (2,000) menciona gue por medio
de la matriz del Boston Consulting Group, una
organizacién clasifica sus UENS (Unidad Estratégica
de Negocio) conforme a dos factores: su
participacién en el mercado en relacidén con 1los
competidores y la tasa de <crecimiento de la

industria en que funcionan esas UNES (p.70).

Estrellas:

Grandes participaciones en el mercado y altas tasas
de crecimiento caracterizan a las UEN dentro de la

categoria.

Vacas de Efectivo:

Estas UEN tienen wuna gran participacidén en el
mercado y realizan negocios en industrias maduras

(las tasas tienen bajas tasas de crecimiento).

Interrogantes:

(Algunas veces llamadas nifios problema). A esta
categoria pertenecen las UEN que se caracterizan por
tener poca participacidén en el mercado, pero tazas

de crecimiento en la industria.



Perros:

Estas UEN tienen poca participacién en el mercado y

operan en industria con bajas tazas de crecimiento.

Mezcla Estratégica de Comercializacién.

1) Producto o Servicio.

Segtn Hiebing, JR y Scott (1,992), los productos,
marca y empaque son los elementos méds fundamentales

de la mezcla de mercadotecnia.

Inmediatamente después define que producto es: “En
el caso de las compafiias de productos empacados de
consumo, de detallistas y de empresas de negocio, el
producto es un objeto tangible que se vende a
clientes. Pero, en el caso de las empresas de
servicios, el producto toma la forma de alguna

oferta intangible” (p.119).

De acuerdo a Hiebing, et.al. (1,992), también hace
alusidén a algunas cuestiones importantes referentes

al producto.

- Atributos del producto



- Segmentacidén del producto

- Innovacién del producto

- Nuevos usos de productos viejos

- Mejoramiento del producto

- Extensidén de linea

- Gastos del producto (p.120).

Para Stanton (2,000), Definicidén de producto es: “Un
grupo intenso de productos gque se disefian para usos
esencialmente semejantes y que presentan

caracteristicas fisicas también parecidas”.

2) Precio.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (1,994), “Precio es
la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio o suma de valores que el consumidor

intercambia” (p.316).

Ademas éstos pueden recibir diferentes nombres
dependiendo la naturaleza del producto o servicio

que se esté comprando. Por otro lado si consideramos



que el precio es el UGnico elemento de la mezcla de
mercadotecnia gque genera ingresos para la compafiia
constituyendo wuna fuente de ganancia su fijacién
debe garantizar éste objetivo tanto para recuperar
los costos como para mantener la empresa a flote en
el mercado y obtener ingresos para invertir en 1los

demés elementos de la mezcla.

Stanton et.al (2,000), define objetivos de 1la

fijacidén de precios:

- Lograr la tasa de retorno sobre la inversidn.

- Estabilizar precios.

- Mantener o mejorar la participacidén en el mercado.

- Evitar o enfrentar la competencia.

- Maximizar las utilidades.

3) Distribucién.

Para Stanton (2,000), “Canal de distribucidén, es la
ruta tomada por la propiedad de las mercancias a
medida gque éstas se mueven del productor al
consumidor final o al wusuario industrial (p.378).

Igualmente Kotler y Armstrong (1,994) lo define como



“E1 conjunto de empresas o individuos que tienen
propiedad o intervencidén en la transferencia de
dicha propiedad sobre un bien o servicio conforme
pasa del producto al consumidor o) usuario
industrial”. (p.357). De manera que en el canal de
distribucidén siempre va incluir tanto al productor
como al consumidor final; asi como al intermediario,
agente mercantil gue participa en la transferencia

de la propiedad.

4) Promociédn.

Para Stanton, Etzel, Walker (2,000), definen
promocidén como “Un intento de influir en el publico.
Mas exactamente es el elemento de la mezcla de
marketing de una organizacién que sirve para
informar, ©persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta, con la
intencién de influir en los sentimientos, creencias

comportamiento del receptor o destinatario”.

5) Publicidad.

La publicidad se define como cualquier forma

remunerada de presentaciones no personales y de



promocidén de idea, bienes o servicios por parte de

un patrocinador identificado.

Para Fisher, la publicidad “Es aquella actividad que
utiliza una serie de técnicas persuasivas e
identificables, trasmitidas a través de los
diferentes medios de comunicacién; puede ser pagada
por un patrocinador y dirigida a una persona O grupo
con el fin de desarrollar la demanda de un producto

o servicio”. '’

6) Posicionamiento.

Para Kotler y Armstrong, el posicionamiento consiste
en lograr que un producto ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable, en relacién con los productos
de la competencia, en la mente de los consumidores

meta.

Presentacién del Plan Tactico.

Segun Stanton et.al. (2,000) ademads de la planeacidn
estratégica que abarca varios afios, también es

indispensable una planeacidédn mas especifica y de més
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corto plazo. Asi, la planeacidén estratégica de
Marketing en una empresa desemboca en la preparacidn
de un plan anual de Marketing (plan téctico). Un
plan anual de Marketing es el esquema principal de
las actividades que realizard en el afio una divisidn
o un producto importante. Se trata de un documento
escrito.

Un plan anual de Marketing cumple varias funciones.

e Resume las estrategias y técticas de Marketing que
se aplicarédn para alcanzar los objetivos especificos

durante el siguiente afio.

e FE1 plan también seflala lo que debe hacerse en
relacidén con otros pasos del proceso administrativo,
a saber: instrumentacién y evaluacidn del programa

de Marketing.

e Mis atn, el plan indica quién se encargara de
efectuar determinadas actividades, cuando habréan de

realizarse, cuanto tiempo y dinero se invertiran.



Presentacién Plan Estratégico de Comercializacién.

Para Stanton et.al. (2,000) la planeacidén
estratégica de Marketing es un proceso de cinco

pasos:

- Realizar un andlisis de la situacidn.

- Trazar los objetivos de Marketing.

- Determinar el ©posicionamiento y la wventaja

diferencial.

- Seleccionar los mercados meta y medir la demanda

del mercado.

- Disefiar una mezcla de Marketing estratégico.

. Presentacién de Presupuestos.

Kotler et.al. (1,994), define que presupuesto es la
seccién del plan de mercadotecnia que contienen los

ingresos, los costos y utilidades proyectadas.

Es el medio de planear controlar las actividades en
todos los niveles de la empresa indican los gastos,

los ingresos y utilidades proyectadas, estas cifras



se convierten en el criterio para medir el desempefio

futuro.

Los presupuestos son de uso comin porque se formulan
en términos y unidades, son faciles de emplear en
una amplia gama de actividades, especificamente en

produccidén, publicidad y ventas.

Con la aplicacién del presupuesto se obtiene una
mejor planificacidén y control de las actividades, va
que se orienta una funcidén de lo proyectado que
integra el plan, esto permite a la empresa evitarse
riesgos e incertidumbres. Los presupuestos se
relacionan y son aplicados a todos los niveles de la
empresa para los microempresarios productores 1los

presupuestos adecuados a utilizar son:

- Presupuesto de Ingresos:

Este <consta de la cantidad prevista de ventas
multiplicadas por el precio unitario esperado de

cada producto.



- Presupuesto de Efectivo:

Relne las estimaciones presupuestadas del ingreso y
gasto de capital; muchas veces éste aporta
informacién referente al nivel de fondos que fluyen
en las organizaciones, el patrédn de desembolso e
ingreso y las necesidades de financiamiento en un

momento dado.

Segtn Kotler et.al. (1,994) para la determinacidén de
los presupuestos existen cuatro métodos comunes que
son; Método permisible, Método del porcentaje de
ventas, Método de la paridad competitiva y el Método

del objetivo y la tarea (p.436).

. Implementacién y Control del Plan.

Implementar es poner en marcha los planes aprobados

con anterioridad.

El control constituye una base fundamental para
realizar el seguimiento correcto de las actividades

u operaciones de la mercadotecnia y lograr el éxito.



El Control:

Es una de las herramientas administrativas que
garantizan el cumplimiento de los objetivos
planteados por la empresa, mediante su aplicacidn se
compararadn las actividades realizadas con las

planeadas y se corrigen las fallas encontradas.

El control —consiste en el establecimiento de
paradmetros y estandares de desempefio para comparar
lo realmente ejecutado por la empresa y lo que se
proyectd para el futuro, si existen desviaciones se

realizan acciones correctivas.



II. DIAGNOSTICO DE LA COMERCIALIZACION DE LOS
SERVICIOS QUE OFRECE LA UNIVERSIDAD TECNICA

LATINOAMERICANA (UTLA).

A. Formulacién del Problema de Investigacién.

La disminucidén de demanda de estudiantes en la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA), se debe a muchos factores
que actualmente no ha podido solucionar.

Para la determinacidén del problema de investigacidédn se
realizé una serie de entrevistas al personal de direccidn
de la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), lo que
contribuyd a plantear el problema de la siguiente manera:
¢En gué medida el Disefio de wun Plan Estratégico de
Comercializacién contribuird a incrementar la demanda de
estudiantes de la Universidad Técnica Latinoamericana

(UTLA) 2.

B. Objetivos de la Investigacién.
1. Objetivo General.
Realizar wun Diagnéstico de 1la situacidén actual de
comercializacién de los servicios que ofrece 1la

Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) .



2. Objetivos Especificos.
a. Identificar el mercado meta para orientar la
comercializacién de los servicios que ofrece la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).
b. Analizar el medio ambiente interno y externo de la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), con la
finalidad de conocer la situacidén actual de
comercializaciédn de los servicios que ésta ofrece.
c. Determinar la mezcla de mercadotecnia (producto,
precio, plaza y promocidn) que servird para aumentar
la demanda de estudiantes en la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA).
d. Disefiar las estrategias de comercializacién para
contribuir a incrementar la demanda de los servicios
que ofrece la Universidad Técnica Latinocamericana

(UTLA) .

C. Hipétesis de la Investigacién.
1. Hipétesis General.
“Un Plan Estratégico de Comercializacidén, permitira a
la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA)

incrementar la demanda de los estudiantes”.



2. Hipdétesis Especificas.
a. La identificacidén del mercado meta, contribuird a
orientar la comercializacién de los servicios que
ofrece la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).
b. El1 anidlisis del ambiente interno y externo de la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), permitiré
conocer la situacidén actual de comercializacién de los
servicios que ésta ofrece.
c. La determinacidén de la mezcla de mercadotecnia
contribuird a incrementar la demanda de los estudiantes
en la Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA).
d. El disefio de las estrategias de comercializacién
contribuird a incrementar la demanda de los estudiantes

en la Universidad técnica Latinoamericana (UTLA).

D. Importancia de la Investigacién.
Mediante la investigacidén de campo, el uso del método
cientifico y diferentes técnicas de recopilacién vy
anédlisis de informacidén, se pudo conocer con profundidad
y propiedad las operaciones asi como los elementos
internos y externos que posee la Universidad Técnica

Latinoamericana (UTLA) , de tal manera que pueda



elaborarse un Plan Estratégico de Comercializacidén, que
se ajuste a sus necesidades vy ademds, contribuya al
crecimiento, desarrollo y generacién de utilidades para
ésta. Por lo anterior es de mucha importancia para la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), contar con un
Plan Estratégico de Comercializacién que les ayude a
ampliar su cuota de mercado \ poder establecer
estrategias adecuadas de acuerdo a la naturaleza del
servicio, y asi aprovechar al méximo los Recursos
Humanos, Financieros, Técnicos y Materiales, con los que
cuenta, de esta manera poder fortalecer sus debilidades y

minimizar sSus amenazas.

E. Metodologia de la Investigaciédn.
1. Método de Investigacién.
El Método de investigacidén consiste en la aplicaciédn
de la 1ldégica a las realidades o sucesos observados;
para efectos de la investigacién se utilizd el Método
Cientifico Inductivo que tiene como punto principal
interpretar de manera objetiva los fendmenos sujetos
de estudio de lo particular a lo general, eliminando

al maximo la subjetividad en la interpretacién, para



lo cual se hace necesario delimitar y especificar el
tema para su tratamiento y andlisis adecuado.

Para efectos de esta investigacidédn se hizo uso del
método cientifico inductivo, vya que se realizd el
estudio de una Universidad que existe realmente; es
decir, que mediante la observacidén y demads modalidades
que exige este método, se pretende determinar,
clasificar y analizar hechos objetivos que establezcan
relaciones causales y que a su vez, permitan plantear y
comprobar hipdbdtesis capaces de explicar la realidad
para finalmente formar parte del Plan Estratégico de
Comercializacién que se proporcionard a la Universidad

Técnica Latinoamericana (UTLA).

2. Fuentes de Recoleccién de Informacién.
Se representan por la cantidad de informacién
disponible para la elaboracién del trabajo de
investigacidn.
Fuentes Primarias.
La informacién se recolectd especificamente para el

andlisis deseado, destacdndose entre ellas:



Observacién:

Esto con el propdsito de diseflar un diagndstico preciso
de las condiciones de la comercializacién de 1los
servicios que ofrece la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA).

Entrevista:

La entrevista permite determinar en forma profunda las
opiniones emanadas por parte del personal
administrativo de atencidén al cliente de la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA) y la competencia.
Cuestionario:

Este instrumento es el de mayor utilizacidén en la
recoleccidén de datos y consiste en un conjunto de
preguntas respecto a una o mas variables a evaluar para
la investigacidn; se elaboraron tres tipos de
cuestionarios, dirigidos a: el personal administrativo
encargado de la comercializacién de 1los servicios,
estudiantes de la Universidad Técnica Latinoamericana

(UTLA) y estudiantes potenciales.



Fuentes Secundarias.

Este tipo de fuentes constituye la informacidén que vya
ha sido recopilada y se encuentra disponible para el
investigador.

Entre las fuentes secundarias de informacidén estén:

- Libros

- Revistas Especializadas

- Boletines

- Tesis

- Investigaciones realizadas sobre el tema

- Datos estadisticos

- Publicaciones de periddicos locales

- Internet

Para la investigacidén se recopild informacidn tanto de
fuentes primarias como secundarias, en las fuentes
primarias se elabordé wuna encuesta dirigida a 1los
estudiantes potenciales gque deseen incorporarse a la
educacidédn superior. Para determinar el numero de
encuestas se utilizdé un método estadistico que indicd
la muestra poblacional del universo definido. Y también
la informacién primaria fue obtenida parte del

Secretario General de la UTLA, ademéds de recurrir a



fuentes secundarias como datos estadisticos
proporcionados por El Ministerio de Educacidén, para
conocer la poblacidén estudiantil de educacidn media del
area geografica. Ademés libros, trabajos de

investigacién y boletines.

. Tipo de Investigacién.

El tipo de investigacidén utilizada en este trabajo es
el estudio Correlacional, va que éste permite
relacionar dos o méds variables, para el <caso Plan
Estratégico de Comercializacidn % Demanda de

Estudiantes en la Universidad.

. Tipo de Disefio de la Investigacién.

E1l tipo de disefio de investigacién es el no
experimental ya que se realizd sin manipular
deliberadamente las variables, sino gque se observaron
los fendmenos tal y como se dan en su contexto natural
para después analizarlo.

El tipo de disefio no experimental wutilizado fue el
Transeccional Correlacional por que éste tiene como

objetivo describir las relaciones entre dos o més



variables en un momento determinado, Sampieri, Collado,

Lucio. (1,998) (p.186) .

5. Determinacién del Area Geografica.
Determinar el &rea geografica consiste en identificar
el campo donde se llevard a cabo la investigacién la
cual comprende los municipios de San Tecla vy San
Salvador.
A continuacidén se presentan los croquis de ubicacidédn de

los municipios de Santa Tecla y San Salvador.
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6. Determinacién del Universo.
a. De los Estudiantes.
Este se encuentra constituido por la poblacién
estudiantil de educacién media de los Uultimos afios de
bachillerato de instituciones puUblicas y privadas de
los Municipios de San Salvador y Santa Tecla, que
asciende a 8,439 el cual se encuentra distribuido de la
siguiente manera:
Municipio de Santa Tecla 2,009 estudiantes.
Municipio de San Salvador 6,430 estudiantes.
Es importante mencionar que el numero de estudiantes
para el municipio de San Salvador sélo fue
proporcionado en un 40% correspondiente a las
instituciones privadas y 90% para las instituciones
publicas.
Para el municipio de Santa Tecla se obtuvo informacidn
de la matricula oficial en un 100%. Segin datos de
matricula 2,004 proporcionados por el Ministerio de
Educacién.
Del total de la poblacidén estudiantil se determind el
universo para la realizacidén de la investigacidén el

cual se obtuvo de la siguiente manera:



Instituciones del Municipio de Santa Tecla

Pdblicas No. De Estudiantes
4 738
Privadas
8 911
Total 1,649

Instituciones del Municipio de San Salvador

Pdblicas No. De Estudiantes
6 1,539
Privadas
9 2,049
Total 3,588

No. de estudiantes del municipio de San Salv. = 3,588
No. de estudiantes del municipio de Sta. Tecla = 1,649
Universo a considerar 5,237

Del total de las instituciones publicas y privadas de
educacién media de los municipios de Santa Tecla y San

Salvador se tomaron las de mayor numero de estudiantes



matriculados para determinar el universo de la

investigacién.
Estas personas son estudiantes potenciales de las
carreras que ofrece la Universidad Técnica

Latinoamericana (UTLA).

b. De la Competencia.

Est4d determinada por las universidades del Municipio de
San Salvador que ofrecen las mismas carreras técnicas
que se imparten en la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA).

c. De los Empleados.

E1l personal relacionado con la comercializacidén vy
atencién al estudiante son cinco personas, las cuales
pertenecen a la Administracién Académica de la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).

d. De la UTLA.

La ©poblacién estudiantil de la UTLA es de 387
estudiantes inscritos en el ciclo I/2,004, para hacer
representativa la muestra de la investigacidn,
solamente se encuestaron a 50 estudiantes basé&ndose en
el criterio de la prueba piloto que determina que de

10% a un 15% la muestra se considera aceptable. De 1la



7.

poblacién total de la UTLA 50 estudiantes representan
el 15% aproximadamente.

Se utilizd un cuestionario gque contenia siete preguntas
enfocadas a conocer aspectos relacionados con la
demanda estudiantil. Para hacer més representativa la
muestra se distribuyeron diez encuestas por cada afio de
estudio universitario, vya que estos representan una

poblacidén homogénea.

Prueba Piloto.

Para definir el wvalor de “p” y “g”, se realizd una
prueba piloto la cual se 1llevé a cabo en dos
instituciones de educacidén media del municipio de San
Salvador y Santa Tecla (una en cada municipio).

Se utilizdé una total de 20 encuestas para esta prueba,

cada cuestionario contenia 13 preguntas.

Una pregunta determinante para realizar la
investigacién fue: cDesea estudiar una carrera
Universitaria?, a la cual el 80% contestd

afirmativamente y el 20% contestd que no desea estudiar

una carrera universitaria.



Determinacién de la Muestra.
Férmula para Determinar La Muestra.
Para el célculo del tamafio de la muestra se hizo uso de

la férmula de poblaciones finitas.

En donde:
o= Valor del &rea bajo la curva normal para un nivel de
confianza de 95%.
N= Universo.
p= Probabilidad de Exito.
g= Probabilidad de Rechazo.
e= Error Muestral.
n= Tamafio de la Muestra.
(1.96)> (5,237) (0.8) (0.2)

(0.05)2 (5,237-1)+(1.96)2 (0.8) (0.2)

3,218.953472

13.09 + 0.614656



3,218.953472
n= - = 234.88 » 235
13.704656

235 estudiantes a encuestar

o= 1.96, es el valor encontrado en la tabla bajo la
curva normal con un nivel de confianza de 95%.

N= 5,237 estudiantes de los ultimos afios de
bachillerato, este dato fue obtenido de la matricula
oficial 2004. Fuente: Ministerio de Educacidn.

p= 80%, ©proporcién de la poblacién que tiene
probabilidad a favor de estudiar una carrera
universitaria.

g= 20% proporcidén de la poblacidn que tiene la
probabilidad en contra.

e= 5%, se determind este porcentaje de error de
estimacidén que segun los estadisticos es aceptable.

n= numero de elementos (tamafio de la muestra).

a. Distribucién de la Muestra.
Para que la muestra sea representativa se tomaron en

cuenta las instituciones publicas y privadas que poseen



un mayor numero de estudiantes matriculados

en los

Gtltimos afios de bachillerato de los municipios de San

Salvador y Santa Tecla.

No. De estudiantes del Municipio de S.T

1,649 - 31.5%

No. De estudiantes del Municipio de S.S = 3,588 - 68.5%

Universo = 5,237

1,649 = 31.5 x 235

74.02~ 74

5,237

74 encuestas para el municipio de Santa Tecla
3,588 = 68.5 x 235 = 160.9~ 16l

5,237

161 encuestas para el municipio de San Salvador

100%



Cuadro de Distribucién Muestral

Municipio de | No. De Numero de No. De

Santa Tecla estudiantes % encuestas estudiantes
a encuestados
distribuir

por sector

Instituciones 738 100
Oficiales (4)

C.E Catdlico
Alberto 89 12 33 4

Masferrer

C.E José
Damién 513 69 33 22

Villacorta

Complejo
Educativo 81 11 33 4
Walter A.

Soundy

Complejo
Educativo José 55 8 33 3

Marti

Instituciones 911 100

Privadas (8)

Colegio 191 21 41 9
Nazareth

Colegio San 182 20 41 8
Francisco

Colegio Santa 155 17 41 7
Cecilia

Liceo Jorge 4
Adalberto 85 10 41

Lagos




Colegio
Champagnat

81

41

Colegio Santa

Inés

78

41

Colegio Ntra.
Sra. Del
Rosario de

Fatima

71

41

Colegio José

Ingenieros

68

41

Municipio de

San Salvador

3,588

Instituciones

Oficiales (6)

1,539

100

Instituto
Nacional

Albert Camus

232

15

69

10

C.E Francisco

Morazan

266

17

69

12

Instituto
Nacional
Técnico

Industrial

381

25

69

17

Instituto

Nacional Arce

414

27

69

18

Instituto
Nacional
Profesor Jaime

F. Rodriguez

123

69




Instituto
Nacional Jesus

Ma. Bran

123

69

Instituciones

Privadas (9)

2,049

100

Complejo
Educativo
Educacidén en
Informatica

(EDUMATIC)

205

10

92

Colegio
Cristdbal

Coldn

208

10

92

Centro
Educativo

Cerén

293

14

92

13

Colegio Juan

Bueno Central

519

26

92

24

Colegio Luz de

Israel

159

92

Instituto
Técnico

Ricaldone

301

15

92

14

Instituto
Hermanas

Somascas

147

92

Colegio Divina

Providencia

100

92

Colegio Garcia

Flamenco

117

92

Total de
estudiantes de

los dos Munic.

5,237

235




Instituciones del Municipio de Santa Tecla

Publicas No. De Estudiantes
4 738
Privadas
10 911
Total 1,649

Sector Publico

45% X 74 = 33.1 = 33 encuestas en el sector publico

Sector Privado

55% X 74 = 40.8 = 41 encuestas en el sector priwvado

Total de encuestas por el Municipio de Santa Tecla

74



Instituciones del Municipio de San Salvador

Pdblicas No. De Estudiantes
6 1,539
Privadas
9 2,049
Total 3,588

Sector Publico

1,539 = 0.43% = 43%

3,588
43% X 161 = 69.23 = 69 encuestas en el sector publico
Sector Privado
2,049 = 0.57% = 57%
3,588
57% X 161 = 91.77 = 92 encuestas en el sector privado

Total de encuestas por el Municipio de San Salv. =161



Ejemplo para determinar el numero de encuestas a pasar

en las instituciones:

Instituto Nacional Albert Camus = 15 69 = 10

o°
b

encuestas

9. Presentacién y Analisis de Datos.

El procesamiento de datos de la informacidédn recopilada
consiste en gque una vez obtenidos los cuestionarios se
ordena la informacién y luego se presenta en matrices
que reunen la informacidén recopilada para realizar un
andlisis coherente que determinard las estrategias que
contribuiran al mejoramiento de la comercializacidén de
los servicios que ofrece la Universidad Técnica

Latinoamericana (UTLA).

F. Andlisis de la Situacién Actual de Comercializacidén de la

UTLA.

1. Filosofia y Estructura Organizativa.

Misién:
La misién de la Universidad Técnica Latinoamericana
consiste en: “Formacién integral de sus alumnos,

fortaleciendo en ellos la creatividad, los wvalores



humanos y el liderazgo; con excelencia cientifica vy
académica, un &ambito seguro y adecuado. Fomentar la
conservacidén y proteccidn del medio ambiente
contribuyendo al desarrollo econdémico, social,
cultural y humano del pais conforme a sus principios
democraticos”.

Visién:

La wvisidén de 1la Universidad Técnica Latinoamericana
es la siguiente:

“Ser una institucidén de educacién superior de obptima
capacidad cientifica, académica % social, con
elevados valores éticos y morales, en la
investigacidén, la docencia y el desempefio de sus
actividades siendo el ©propdsito, fortalecer los
principios econdémicos, sociales, politicos,
culturales y ambientales, en beneficio de obtener una
calidad de wvida  humana, digna y sustentable;
contribuyendo asi a lograr wuna armonia, paz Yy
democracia en el pais.

Proporcionar servicio social a comunidades e
instituciones nacionales y por medio del centro de

investigaciones, generar tecnologia y apoyar al



desarrollo productivo del pais con servicios de:

laboratorio, consultoria y capacitaciones

publicas y privadas”-

Estructura Organizativa:
La Universidad Técnica Latinoamericana esta

estructurada de la siguiente manera:

a entidades



ORGANIGRAMA DE LA UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA (UTLA) .

Junta
Directiva
General
Rectoria
Vice
Rectoria
Secretaria
General
Decanato Decanato de Admoén. Unidad de Unidad de Admén.
Facultad de Ciencias Académica Proyecc. Invest. y Financ.
Ing. Econbmicas Social Servicios
Direcciones Direcciones Centro de Registro Lab. De Lab. de Dpto. de
de Escuelas de Escuelas Coémputo Académico Anéalisis Entomol. Recursos
de Ing. C.C.E.E Ambiental Humanos
Docentes - -
Docentes Unidad de Biblioteca Lab. de Lab. de Dpto. de
Apoyo a la Biologia Elec.y Contab.
Ensefi. y Quimica Electro.
Estudiantes Docentes Pagaduria
Estudiantes Docentes Lab. de Campo v
Microb. Experim. Proveed.
Estudiantes |
Estudiantes Estudiantes Estudiantes Colectur.
Fuente: Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA)
Responsable: Ing. Francisco Alfredo Carrillo Larreynaga Estudiant
Fecha: 2003 es




2. Determinacién del Mercado Meta.
De acuerdo a informacién recabada a través de
cuestionarios y entrevistas se determina que el mercado
meta al cual van dirigidas las carreras que ofrece la
Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA), son todas
aquellas personas gque poseen un grado académico de
bachiller que deseen estudiar una carrera profesional,
con calidad académica y gque cuente con 1los recursos

econdmicos acordes a las exigencias de la UTLA.

3. Analisis Comparativo de la Competencia.

La competencia de la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA) , son todas aquellas
instituciones de educacidén superior que ofrecen las
mismas carreras del municipio de San Salvador.

Es de importancia mencionar que de acuerdo a
informacidén proporcionada por la UTLA se determind que
la competencia de ésta son dos Universidades:
Universidad de E1l Salvador y Universidad
Centroamericana José Simedén Cafas, las cuales se
resumen en el siguiente cuadro comparativo de la

Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).



CUADRO COMPARATIVO ENTRE LA UTLA Y LA COMPETENCIA

UTLA UES UCA
1. Misién: “Formacidén integral de sus 1. Misidén: Preparar profesionales no | 1. Misién: La UCA realiza su misidén por
alumnos, fortaleciendo en ellos la orientados hacia la explotacidén y al | medio de tres funciones: la proyeccién
creatividad, los valores humanos vy el enriquecimiento personal, sino al | social, la investigacidén y la docencia. Aun
liderazgo; con excelencia cientifica vy cambio y a la transformacién integral | cuando estas tres funciones se realicen a
académica, un ambito seguro y adecuado. de la sociedad salvadorefia. | través de mecanismos peculiares de cada una

Fomentar la conservacidén y proteccidn del

medio ambiente contribuyendo al

desarrollo econdémico, social, cultural vy

Convirtiéndola en una colectividad en
la cual haya justicia social, con la

capacidad de crear bienestar material

que las distinguen entre si, las tres

funciones se interrelacionan y tienen una

Gltima finalidad tunica, gque no es otra que

humano del pais conforme a sus principios % espiritual para todos los | la de incidir real vy eficazmente en el
democraticos”. habitantes del territorio. cambio social.

2. Visién: “Ser una institucién de | 2. Visién: Formar profesionales | 2. Visidén: La UCA busca ser una respuesta
educacién superior de Optima capacidad | capacitados moral e intelectualmente | institucional wuniversitaria a la realidad
cientifica, académica % social, con | para desempefiar la funcién que le | histdérica del pais, considerada desde una
elevados valores éticos y morales, en la | corresponde en la sociedad. perspectiva ética como realidad injusta e
investigacidén, la docencia y el desempefio | Que el estudiante se dedique no | irracional que debe ser transformada. Parte,
de sus actividades siendo el propdsito, | solamente a estudios cientificos | por lo tanto, de wuna finalidad: 1la de
fortalecer los principios econbémicos, | propios y particulares de su carrera, | contribuir al cambio social del pais.
sociales, politicos, culturales v | sino a los estudios que los conduzcan

ambientales, en Dbeneficio de obtener wuna | a conocer la sociedad en que vive, es

calidad de vida humana, digna y | decir, la historia de este pueblo y

sustentable; contribuyendo asi a lograr una

armonia, paz y democracia en el pais.

de los pueblos de Centroamérica.

3. Servicio: De los servicios que ofrece la

universidad estadn las siguientes carreras:

3. Servicio: La UES tiene mucha

ventaja sobre la UTLA, vya que ésta

3. Servicio: Ofrece una diversidad de

carreras, ademds de servicios sociales vy




Ingenieria Eléctrica, agrondémica, | ofrece una amplia diversidad de | culturales a la sociedad.

industrial, «c¢ivil, Electrdnica, mecénica, | carreras.

admén. de empresas y contaduria publica.

4. Plaza: en el mercado no tiene mayor | 4. Plaza: Domina el mercado local en | 4. Plaza: La UCA estd dentro de las mejores

relevancia para la universidad, ya que ésta | la prestacidén de servicios de | universidades con mayor demanda estudiantil

es poco conocida y no le hace frente a las | educacidén superior. y por tal motivo, al igual que 1la UES,

demds como para robarles el mercado. domina el mercado local en la prestacidén de
servicios de educacién superior.

5. Promocién: Destina pocos recursos a las | 5. Promocién: No destina una gran | 5. Promocidn: La UCA invierte recursos

actividades promocionales, los unicos | cantidad de recursos financieros para | financieros, humanos vy tecnoldgicos en

medios por los cuales da a conocer sus | la promocidn, ya que por su prestigio | actividades promocionales para dar a conocer

servicios son: el directorio telefdnico, |y calidad académica reconocida | los servicios que ésta ofrece.

periddicos, radio de forma eventual vy | obtiene una alta demanda de

charlas profesiogréaficas. estudiantes.

6. Precio: Los precios son similares a los

6. Precio: Realiza un estudio socio-

6. Precio: Realiza un estudio sociocecondmico

fijados por la competencia ya que éstos se | econdmico para determinar las cuotas | para determinar cuotas diferenciadas, ademés
fijan de acuerdo a la demanda del servicio | diferenciadas que 1los estudiantes | les facilita a 1los estudiantes créditos
y por medio del método del establecimiento | pagan por los servicios. educativos.

del precio en relacién con el mercado,

también realizando un estudio socio-

econdémico a los estudiantes.

7. Tecnologia: La tecnologia utilizada, no | 7. Tecnologia: La tecnologia | 7. Tecnologia: La tecnologia utilizada
cumple con las exigencias que demanda la | utilizada no cumple con las | cumple con las exigencias demandadas por los
poblacidén estudiantil. exigencias que demanda la poblacién | estudiantes y se mantiene al dia en los

estudiantil.

cambios tecnoldégicos.




Analisis de la Demanda Estudiantil.

A través de la investigacidén se determind que existe
escasez de demanda, debido a que un gran nlUmero de
personas no tienen conocimiento de la existencia de 1la
Universidad por la poca publicidad de parte de ésta, y
otras no desean estudiar en ella, debido al reducido
numero de carreras dque ofrece. Asi como también,
prestigio y la calidad académica.

A continuacidén se presenta un cuadro del comportamiento
de la demanda estudiantil de 1la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA) de 1los afios 1,982-2,004 (en

numero de estudiantes matriculados por afio).



Comportamiento de la Demanda Estudiantil de La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) .1,982-2,004.

(Numero de Estudiantes Matriculados por Afio).

Carreras 1982 | 1983 1984 | 1985 1986|1987 1988 | 1989|1990 | 1991 1992 | 1993 (1994|1995 | 1996|1997 | 1998|1999 (2000|2001 | 2002|2003 | 2004
Profesorado en Biologia

y Quimica 0 0 0 9 4 15 17 10 17 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Profesorado en Fisica y

Matemdtica 0 0 0 0 1 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lic. En Ciencias de la

Educacién 0 0 0 0 25 2 99 71 69 70 78 53 48 39 38 28 26 9 5 0 0 0 0
Lic. En Contaduria

Publica 0 0 0 0 5 46 41 43 53 37 36 20 24 31 40 35 51 57 78 54 66 73 39
Ing. En Computacidén 0 0 0 0 0 24 9 5 9 11 4 9 10 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lic. En Psicologia 0 0 0 0 0 0 4 7 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Técnico Programador

Analista. 0 0 0 0 0 0 6 5 31 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ing. Eléctrica 11 18 20 105 163 176 149 112 97 96 103 118 99 146 119 139 105 121 140 112 125 125 68
Ing. Industrial 15 17 27 25 16 30 28 27 24 26 29 34 40 48 46 67 91 134 151 103 114 114 59
Ing. Civil 17 27 41 30 51 63 72 75 86 102 128 163 170 140 133 117 125 115 115 106 112 104 67
Ing. Agricola 19 47 51 147 265 340 352 289 272 309 236 390 403 351 285 192 179 128 105 77 50 54 40
Lic. En Economia 22 7 6 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Arquitectura 22 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ing. Mecanica 27 38 24 19 31 39 41 38 32 25 48 61 41 38 32 46 49 42 47 24 27 45 24
Lic. En Zootecnia 27 37 18 0 0 5 6 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ing. Electrénica 77 123 123 46 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 52 77 85 67 66 66 37
Lic. En Admén de Emp. 84 58 48 72 78 89 117 89 103 76 91 95 75 64 48 43 78 87 104 55 82 112 53

* Ciclo I/2004.




HUTMERD DE ESTUDIANTES

ANOS No. de
Alumnos
1982 321
1983 372
1984 358
1985 453
1986 641
1987 756
1988 941
1989 782
1990 799
1991 755
1992 753
1993 943
1994 920
1995 864
1996 741
1997 756
1998 756
1999 772
2000 830
2001 598
2002 642
2003 693
2004 387

* Ciclo 1 2004 (387 Estudiantes).
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Situacién Actual de Comercializacién de la UTLA.
a. Servicio.

Para la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), el
servicio que ofrece es de educacién superior
universitaria en las carreras de:

- Ingenieria Agrondmica

- Ingenieria Civil

- Ingenieria Eléctrica (Mantenimiento y Potencia)

- Ingenieria Eléctrica (Opcidén Electrodnica)

- Ingenieria Mecéanica

- Ingenieria Industrial (Opcidén Administracidn)

- Licenciatura en Administracién de Empresas

- Licenciatura en Contaduria Publica

b. Precio.

La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), para
determinar las cuotas que <cobra a sus estudiantes
utiliza el método de establecimiento de precios en
relacidén con el mercado asi como también se determinan
a través de un estudio socio-econdémico que se les hace
a los estudiantes para ofrecer cuotas diferenciadas vy
esta forma proporcionar mayor accesibilidad de sus

servicios.



c. Distribucién.
En la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), el

canal de distribucidén que se utiliza es el més sencillo

que consiste en: Productor-Consumidor, vya que los
servicios que brinda los proporciona en sus
instalaciones.

d. Promocién.

La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), hace uso
de la siguiente promocién: informar vy persuadir al
mercado de la existencia de sus servicios lo cual 1lo
hacen a través de la publicidad en paginas amarillas
del directorio telefdédnico, en periddicos y en radio de
forma eventual.

e. Publicidad.

El objetivo principal de la publicidad es dar a conocer
los servicios que ofrece la empresa. La Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA), utiliza como medios
publicitarios: radio, directorio telefdénico. Los
anuncios radiales los wusa dos veces por afio en
Diciembre-Enero y en Mayo-Junio. Y pocas veces en

peridédicos.



6. Entorno General.
a. Factores Politicos.
Entre los componentes del ambito politico se tienen:
- Leyes que regulan las actividades comerciales,
diferentes organismos para la aplicacidén de las leyes,
crecimiento de los grupos de interés publico, 1la
importancia de la ética y los actos responsables. En el
caso especifico de la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA), la ley que la regula es la Ley
de Educacidén superior, ésta determina los requisitos
minimos de funcionamiento de todas las instituciones de
educacidédn superior en el pails, entre otros aspectos
académicos.
b. Factores Sociales.
Los cambios en el estilo de vida de las personas
inciden en muchos negocios ya que esto provoca cambios
en los hébitos de compra. Asi también el deseo de
superacién profesional se puede ver motivado por un
nuevo estilo de vida.
El clima social es también una variable muy importante

ya que en un ambiente de incertidumbre una empresa



7.

sufre los efectos de variables en las gque no puede
influir.

c. Factores Econdémicos.

Las variables econbdmicas que suelen influir en la
mayoria de las empresas son: la tasa de inflacién,
tratados de libre comercio, la competitividad del pais
en general, etc. Estas variables econdémicas influyen
para tomar la decisidén de estudiar una carrera
universitaria.

d. Factores Tecnolégicos.

La Universidad Técnica Latinoamericana debe estar
atenta a los constantes cambios tecnoldgicos aunque;
no sean tecnologias propias del sector de la actividad
de la empresa, si ésta las aplica mads y mejor que su

competencia incrementard su matricula.

Andlisis Situacional o F.O.D.A. de la UTLA.

a. Diagnéstico de Fortalezas y Debilidades.

De acuerdo con la informacidén recabada se determinaron
las siguientes fortalezas y debilidades:

Fortalezas:

- Cuenta con personal docente con calidad académica.



- Cuotas diferenciadas para la poblacidén estudiantil.
-La Universidad estd legalmente aprobada por el
Ministerio de Educacién.

- Horarios accesibles a los estudiantes.

Debilidades:

Poca publicidad en los medios masivos de comunicacidn.

- Escasa diversidad de carreras.

Instalaciones reducidas y falta de parqueo.

- Deficiencia en atencidén a los estudiantes.

- Ubicacidén geografica no muy accesible.

b. Determinacién de Oportunidades y Amenazas.

Todas las oportunidades como las amenazas se dan de una
manera externa, la cual conlleva a analizarlas para
determinar en un momento dado estrategias que sirvan
para contrarrestar las amenazas 'y aprovechar las
oportunidades que se presentan. Las oportunidades vy
amenazas que se han determinado y que afectan a la UTLA
son las siguientes:

Oportunidades:

- Atraer nuevos estudiantes.

- Incrementar la participacién en el mercado.



- Mayor posicionamiento en el mercado.

- Adgquisicién de nueva tecnologia.

Amenazas:

- Amplia gama de universidades que ofrecen las mismas
carreras.

- Comportamiento de decisién preferencial de los
estudiantes.

- Poca aceptacidén de la universidad en el mercado.
c.Analisis F.0.D.A. de la UTILA.

De acuerdo con las amenazas y oportunidades; asi como
también de las fortalezas y debilidades encontradas se

procedidé a realizar el siguiente andlisis F.O.D.A.



Internas

Externas

Fortalezas.

F1l. Cuenta con personal
docente con calidad
académica.

F2. Cuotas diferenciadas
para la poblacién
estudiantil.

F3. La universidad esté
legalmente aprobada por el
MINED.

F4. Horarios Accesibles a

los estudiantes.

Debilidades.

D1. Poca publicidad en
los medios.

D2. Escasa diversidad
de carreras.

D3. Instalaciones
reducidas y falta de
parqueo.

D4. Deficiencia en la
atencidén a los
estudiantes.

D5. Ubicacién
geografica no

accesible.

nw M YU P U H Z2 A %©W O W O

0l. Atraer nuevos
estudiantes.

02. Incrementar la
participacién en el
mercado.

03. Mayor
posicionamiento en el
mercado.

04. Adquisicién de nueva

tecnologia.

Estrategias Ofensivas

Estrategias Adaptativas

n P N P 2 B X P

Al. Amplia gama de
universidades que
ofrecen las mismas
carreras.

A2. Comportamiento de
decisién preferencial.
A3. Poca aceptacidn de
la universidad en el

mercado.

Estrategia Defensivas

Estrategias de

Supervivencia




Estrategias Ofensivas.
De acuerdo al cruce gue se
oportunidades se determinan

ofensivas.

da entre las fortalezas y

las siguientes estrategias

Fortalezas
Oport. F1l. F2. F3. F4.
Aumentar las Dar a conocer los Por medio de la
o1L. campafias de precios y la publicidad dar a
forma calidad a través conocer la
periddica. de promociones. legalidad de la
universidad
Explorar las Mejorar la
02 opiniones de los atencién a los
estudiantes para estudiantes.
la asignacién de
cuotas.
Explorar nuevos Adecuar el
03. mercados establecimiento de
horarios para dar
un mejor servicio
a los estudiantes.
Brindar
o4. capacitacién

constante a los
docentes para
estar al dia
con los cambios

tecnoldgicos.




Estrategias Adaptativas.

Surgen del analisis F.O.D.A.,

de las debilidades y oportunidades.

especificamente del cruce

Debilidad
D1. D2. D3. D4. D5.
Oport.
Implementar Ampliar las Capacitacidn
ol. una campafia instalaciones, al personal
publicitaria Proporcionar de atencién
permanente en parqueo a los al cliente.
TV. y radio. estudiantes.
Implementar Apertura de
02. estudios post- facultades en
universitarios, la zona
cursos libres y Occidental
capacitaciones. del pais.
Introducir Apertura de
03. carreras que no sucursales en
ofrece la lugares
universidad y accesibles
que son para los
demandadas por estudiantes.
el mercado.
Dar a conocer Actualizar la
o4. los servicios tecnologia

que presta la
universidad a
través de

Internet.

para agilizar
los procesos
de atencién

al cliente.




Estrategias Defensivas.

Fortalezas
F1. F2. F3. F4.
Amenazas
Extender las
Al. relaciones de
cooperacidén con
otras
universidades
legalmente
establecidas en
el pais.
Establecer
A2. cuotas en base
a los
competidores
mas fuertes.
Adaptar y crear Dar a conocer a Crear horarios
A3. promociones través de las accesibles de

similares o
mejores que la

competencia

campafas
publicitarias
la legalidad de

la universidad

acuerdo a las
necesidades de
los

estudiantes.




Estrategias

de Supervivencia.

Debilidades
D1. D2. D3. D4. D5.
Amenazas
Apertura de
Al. nuevas
carreras para
estar a la
vanguardia de
la
competencia.
Mejorar los
A2. servicios de
atencién a
los
estudiantes.
Adaptar las Mejorar la
A3. aulas de atencidén para
manera mantener a
pedagdgica los clientes
para el actuales.

proceso de
ensefianza

aprendizaje




8. Matriz de Portafolio.
La matriz de portafolio es una herramienta para asignar
recursos. En la Universidad Técnica Latinoamericana
(UTLA), de acuerdo con la participacidén en el mercado
que tiene actualmente, se puede clasificar como un nifio
problema o interrogante debido a que posee poca
participacién en el mercado, es poco conocida por la
mayoria de personas que fueron encuestadas y a la vez
posee tasas de crecimiento estable, con estas logra

mantenerse en el mercado.

G. Conclusiones de la Investigacién.

1. La UTLA en el mercado no tiene mayor relevancia, debido
a que es poco conocida y no le hace frente a las deméas
universidades.

2. En lo que respecta a promocién la UTLA destina pocos
recursos financieros.

3. Los métodos que utiliza la UTLA para la fijacidén de sus
cuotas se determinan a través del método de
establecimiento del precio con relacién al mercado;

ademéds de realizar estudios socio-econdmicos.



4. La tecnologia utilizada por la UTLA no cumple con las
exigencias de la poblacidén estudiantil.

5. Las carreras mas demandadas por los estudiantes
potenciales son: Doctorado en Medicina, Licenciatura en
Ciencias Juridicas, Licenciatura en Idiomas, Ingenieria en

Sistemas.

H. Recomendaciones de la Investigacién.

1. La UTLA, debe tener una actitud méds emprendedora que
impulse el crecimiento e implemente un plan promocional
para dar a conocer los servicios que la universidad ofrece
a través de los medios publicitarios como: radio,
televisidén y periddicos.

2. Continuar realizando visitas profesiogréficas
promocionales a instituciones de educacidén media privadas
y publicas para dar a conocer los servicios que ofrece la
UTLA a los estudiantes potenciales.

3. Continuar wutilizando los métodos actuales para la

fijacidén de sus cuotas.



4. Implementar nueva tecnologia que vaya acorde a las
exigencias demandadas por la poblacidén estudiantil.

5. Crear nuevas carreras para ofrecerlas a estudiantes
potenciales, con el fin de lograr un mayor crecimiento de

la universidad.



III. PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LA DEMANDA DE
ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA

(UTLA) , PARA EL PERIODO 2,005-2,007.

A. Objetivos del Capitulo.
1. Objetivo General.
Disefiar una Propuesta de wun Plan Estratégico de
Comercializacidn a la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA), para que pueda lograr una
permanencia estable, crecimiento y desarrollo dentro

del mercado.

2. Objetivos Especificos.
a. Determinar objetivos de comercializacién claros,
precisos y alcanzables para lograr y mantener el éxito
como una universidad.
b. Disefiar una mezcla de comercializacidén acorde a las
exigencias del mercado para satisfacer las necesidades
del mercado meta y al mismo tiempo que cumpla con los

objetivos de comercializacidn.



c. Definir las estrategias de mercado que contribuyan
a la implantacién, evaluacidédn y control del Plan
Estratégico de Comercializacidén para dar seguimiento al

incremento de la demanda.

Objetivos de Venta.

La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), tiene
definido los siguientes objetivos de venta:

e TImplementar un Plan Promocional, haciendo uso de 1la
publicidad y propaganda por medio de radio, televisidn
y hojas volantes.

e Hacer visitas a instituciones educativas de caracter
publico y privado e impartir charlas profesiogréaficas,
para dar a conocer las carreras que ofrece 1la
universidad.

Con estos objetivos de venta la Universidad Técnica
Latinoamericana (UTLA) , pretende una mayor
participacidén en el mercado, ademéas obtener ventaja
sobre sus competidores, asi como también incrementar la

demanda de estudiantes.



B. Filosofia y Estructura Organizativa de la UTLA.
1. Misién.
El grupo de investigacidén considera conveniente que la
Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA), mantenga su

misidén actual.

2. Visién.
El grupo de investigacidn considera conveniente que la
Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA), mantenga su

visidén actual.

3. Estructura Organizativa.
La estructura organizativa propuesta para la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), se muestra

a continuacién:



ORGANIGRAMA DE LA UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA (UTLA).

Junta Directiva
General
Rectoria
Asesoria
— — — — — Promocional
Secretaria
General
I I I I I |
Decanato Decanato de Admoén. Unidad de Unidad de Admoén.
Facultad de Ciencias Académica Proyecc. Invest. y Financ.
Ing. Econbmicas Social Servicios
I I I I
Direcciones Direcciones Centro de Registro Lab. De Lab. de Dpto. de
de Escuelas de Escuelas Coémputo Académico Anéalisis Entomol. Recursos
de Ing. C.C.E.E Ambiental Humanos
I I I I
Unidad de Biblioteca Lab. de Lab. de Dpto. de
Apoyo a la Biologia Elec.y Contab.
Enseif. y Quimica Electro.
I I
Lab. de Campo Pagaduria
Microb. Experim. y
Proveed.
Fuente: Estructura Organizativa propuesta por el Grupo de Investigacidn Colectur.
Fecha: Julio/2,004




Estructura Funcional.
La Estructura Funcional del Organigrama propuesto por
el grupo de investigacidén para la Universidad Técnica

Latinoamericana (UTLA), comprende:

Junta Directiva.

- Tomar decisiones con la mayoria de los votos de los
presentes.

- Planificar las actividades de la Universidad.

- Aprobar planes estratégicos y operativos.

Rectoria.

- Representar legalmente a la Universidad.

- Presentar para su aprobacién a la Junta Directiva
General 1los presupuestos de funcionamiento de 1la

Universidad.

Asesoria Promocional.
- Crear planes promocionales acorde a la

disponibilidad financiera de la UTLA.



- Dar a conocer la existencia de 1la universidad
utilizando medios de comunicacidén como: radio,

televisién, periddicos de forma regular.

Secretaria General.

- Dirigir 'y controlar la administracidén de la
Universidad, asistir al rector, cuando se considere
necesario. Representar al rector en actos oficiales
y protocolarios de la Universidad.

- Expedir las certificaciones de los documentos
confiados a su custodia.

- Dar fe de los documentos de la Universidad.

- Autorizar con su firma, Jjunto con la del rector vy
del decano de 1la facultad correspondiente 1los

titulos que expida la Universidad.

Decanatos.

- Proponer a la Junta Directiva, el nombramiento vy
remocidn de los Directores de Escuelas, Jefes de
Departamentos y demds personal docente de la

facultad.



Elaborar semestralmente el anteproyecto del
presupuesto de funcionamiento de la facultad vy
someterlo a la aprobacién por la Junta Directiva
General.

Velar por que los planes de estudio sean ejecutados
con la profundidad cientifica, técnica y pedagdgica;
y porgque en la facultad sean aplicadas las normas

universales de moral y rectitud.

Directores de Escuelas.

Elaborar el anteproyecto de los Planes de Estudio de
las carreras atendidas por la escuela.

Exigir a los profesores adscritos a la escuela, una
asistencia normal a la catedra y un desarrollo
completo de los programas aprobados para cada
asignatura.

Atender y resolver ingquietudes de los estudiantes,

relacionadas con la especialidad de la escuela.

Administracién Académica.

Llevar registro y control de compras a través de

caja chica.



Elaborar listado de estudiantes por materia.

Centro de Cémputo.

Implementar céatedras e instructorias, relacionadas
con la especialidad del &rea de computacidn.

Velar por el mantenimiento de las computadoras
asignadas a puesto de trabajo, 1la existencia de
equipo y materiales para las préacticas del

laboratorio de cdémputo.

Registro Académico.

Organizar, mecanizar y mantener actualizado el
registro académico de los estudiantes matriculados
en la Universidad.

Atender y dar solucidén a solicitudes de 1los
estudiantes, relacionados <con los procedimientos

administrativos—-académicos de la Universidad.

Unidad de Apoyo a la Ensefianza.

Contribuir con planificacién educativa y recursos
humanos en la evaluacidédn de los servicios de la

Universidad y del personal docente.



- Supervisar el buen estado de 1las aulas y equipo

utilizado por los estudiantes y docentes.

Biblioteca.
- Atender vy dar informacidén sobre la existencia de
material bibliografico a estudiantes vy ©personal

docente cuando lo requieran.

Unidad de Proyeccién Social.

- Atender a los estudiantes que requieran realizar su
Servicio Social.

- Determinar las A&areas prioritarias, para orientar la
proyeccién % servicio social a la sociedad

salvadorefia.

Unidad de Investigacién y Servicios.

- Dirigir, monitorear, gestionar, diseflar y ejecutar
proyectos de investigacidén interno y externo.

- Disefiar Plan de Accién coherente con la wvisidén vy

misidén de la Universidad.



- Apoyar y supervisar la elaboracién, implementacidn y
desarrollo del Plan Operativo de las unidades bajo

su responsabilidad.

Laboratorio de Analisis Ambiental.

- Presentar y elaborar formatos de contratos,
convenios, con instituciones publicas y privadas.

- Impartir céatedras y capacitacién relacionadas con

la especialidad del medio ambiente.

Laboratorio de Entomologia.
- Clasificar, describir y categorizar los insectos.
- Ejecutar tareas de incubadoras de la coleccidédn de

entomologia.

Laboratorio de Biologia y Quimica.

- Programar laboratorios de la especialidad, en
coordinacidén con los docentes.

- Preparar las guias de laboratorio en forma conjunta

con los docentes.



Laboratorio de Microbiologia.

- Preparar reactivos a utilizar en el laboratorio,
seguin especialidad.

- Preparar las guias de laboratorio a utilizar en el

laboratorio.

Laboratorio de Eléctrica y Electrénica.

- Supervisar todas las actividades relacionadas con el
laboratorio de eléctrica y electrdnica.

- Velar por el mantenimiento; la existencia de equipo
y materiales para las préacticas del laboratorio de

eléctrica y electrdnica.

Campo Experimental.

- Elaborar e implementar anualmente el Plan Operativo
de la unidad bajo su responsabilidad.

- Coordinar y supervisar proyectos que se desarrollen

en el campo experimental.



Administracién Financiera.

Diseflar estrategias, orientadas a asegurar dque las
acciones de los decanos garanticen el cumplimiento
de la misidén en la consecucidn de la visidn.

Elaborar y monitorear el Plan de Accién de 1la
Universidad, a partir de los ©planes de las

facultades y unidades que lo conforman.

Recursos Humanos.

Gestionar la obtencidén y proporcionar los recursos,
que ayuden a mejorar la calidad de vida de 1los
trabajadores de la Universidad.

Colaborar en la coordinacién y ejecucidén de
actividades cientifico-culturales que lleva acabo la

Universidad.

Departamento de Contabilidad.

Llevar el control de cheque y libros de bancos.
Hacer 1las conciliaciones bancarias de actas de 1la

Universidad.



Pagaduria y Proveeduria.

- Entregar quedan a proveedores, cuando estén
autorizados.
- Llevar archivo de planillas de personal

administrativo y docentes.
- Elaborar informes semanales sobre cuentas por pagar

para la semana siguiente.

Estrategias.

a. Estrategia de Posicionamiento.

La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), no tiene
definida una estrategia de posicionamiento ya que es
poco conocida en el mercado, por lo tanto la
universidad debe implementar una estrategia de
posicionamiento en la cual se de a conocer 1los
servicios que ofrece y que ocupen un lugar claro,
distinto y superior en la mente de los estudiantes
potenciales en comparacidén de sus competidores.

Para lograr esto es necesario que la universidad
realice un Plan Promocional en radio, televisiédn,

peridédicos y hojas volantes.



b. Alternativas Estratégicas.

Las alternativas estratégicas, para lograr el
crecimiento de la Universidad son:

e Penetracién del Mercado: Incrementar la oferta de
los servicios (carreras actuales, cursos libres, otros
servicios académicos), a los estudiantes actuales, con
que cuenta la Universidad para lograr un crecimiento de
los servicios en los mercados competitivos.

e Desarrollo del Mercado: La Universidad debe destinar
esfuerzos para atraer estudiantes potenciales, darles
a conocer la existencia de la Universidad, ofrecerles
las carreras que actualmente imparte y de esta forma
poder convertirlos en nuevos estudiantes.

¢ Desarrollo del Servicio: Se deben de crear nuevas
carreras las cuales son demandadas por los estudiantes
potenciales entre las cuales estan: Licenciatura en
Ciencias Juridicas, Doctorado en Medicina, Ingenieria
en Sistemas y Licenciatura en Idiomas; con el fin de
que éstas puedan tener mayor aceptacidn y poder ampliar

los servicios que la Universidad ofrece.



c. Estrategias de Crecimiento y Participacién.

La Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) , por
tener poca participacidén en el mercado, pero tasas de
crecimiento en éste se considera como interrogante o
nifilo problema. Para que la Universidad pueda superar
esto y asi poder convertirse en una estrella, se debe
tomar en cuenta muchos aspectos e implementar
estrategias como:

e Impartir nuevas carreras que tengan mayor demanda por
los estudiantes potenciales entre las cuales estéan:
Licenciatura en Ciencias Juridicas, Doctorado en
Medicina, Ingenieria en Sistemas vy Licenciatura en
Idiomas.

e Crear nuevos canales de distribucién, y de ésta forma
obtener una mayor participacién y crecimiento en el
mercado, por medio del establecimiento de una Facultad

en la zona occidental del pais (Ciudad de Santa Ana).



C. Mezcla Estratégica de Comercializacién.

1.

Servicio.

a. Objetivo del Servicio.

Implementar una estrategia de servicio que contribuya a
mejorar la calidad de las carreras universitarias que
ofrece la UTLA y que éstas se diferencien de 1la
competencia para captar mercados cautivos y satisfacer
la preferencia de los estudiantes potenciales.

b. Estrategias del Servicio.

e Mejorar la calidad de las carreras y actualizaciédn de
tecnologia existente.

e Adaptacidén de franja de horarios que ofrezca mayor
facilidad y comodidad a los estudiantes.

e Ofrecer y mantener una mayor diversidad de las

carreras a las preferencias de los estudiantes.

Marca.

Para diferenciar e identificar las carreras de la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), con
respecto a las de la competencia, la universidad

utiliza el eslogan “Hacia el desarrollo a través de la



formacidén integral”; asi como también el logotipo de la
Universidad gque es un mapa de Latinocamérica.

a. Objetivo de la Marca.

Diferenciar las carreras que ofrece la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA) , con respecto a la
competencia para crear y respaldar el prestigio de 1la
Universidad.

b. Estrategias de la Marca.

e Comercializar las carreras de la Universidad con la
marca existente, haciendo énfasis de su eslogan.

e Fortalecimiento de las carreras que ofrece la
universidad con baja matricula.

c. Propiedades de la Marca.

e Llamativa.

e Ofrece Identificacidén genérica para las carreras de

la Universidad.

Visible, simple y facil de recordar.
e Entendible.

e Ser aceptable y protegible legalmente.

Reflejar la personalidad del servicio.



Servicio al Estudiante.

El servicio al estudiante consiste en atender vy
satisfacer todas las necesidades que éste tenga, es
tratarlo de la mejor manera y hacerlo sentir como un
huésped de honor.

a. Objetivo de Servicio al Estudiante.

Ofrecer servicios de calidad adicionales para
satisfacer las necesidades, deseos, expectativas de los
estudiantes y aumentar el nivel de ingresos.

b. Estrategias del Servicio al Estudiante.

e Implementar programas de capacitacidén de servicio al
estudiante.

e Adgquirir nueva tecnologia para hacer més eficiente
los servicios que ofrece la Universidad.

e Diseflar programas de induccidén a los nuevos
estudiantes para lograr su adecuada integracidén a la
Universidad Técnica Latinoamérica (UTLA).

e FEstablecer politicas que conlleven a una mayor

participacidén de todos los empleados en la Universidad.



4.

Precio.

a. Objetivo del Precio.

Mantener precios que se acoplen al nivel del mercado,
para aumentar la participacidén en éste, conservando el
posicionamiento.

b. Estrategias del Precio.

e Establecer precios en base a la rentabilidad del
servicio.

e Cambiar precios de acuerdo al tipo de carreras.

e Establecer precios en base a los competidores mas
fuertes.

e Mantener el método actual de fijacién de precios en
base al mercado y estudio socio-econdémico.

c. Propuesta del Precio del Servicio.

En la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA), 1los
precios se fijan de acuerdo a la demanda del servicio y
por medio del método de establecimiento de precios en
relacidén con el mercado, ademads de utilizar un estudio
socio-econbémico, estos precios oscilan entre: $40 como
cuota minima y $42.86 la cuota maxima.

Es importante mencionar que el grupo de investigacién

considera que el rango de las cuotas actuales de la



UTLA es muy reducido. Y se propone un rango de mayor
diferencia con precios de $40 a $60.

Debido a que los precios se fijan similares a los de la
competencia y para no tener una desventaja respecto a

ellos.

. Distribucién.

a. Objetivo de la Distribuciédn.

Incrementar la cobertura de mercados por medio del
establecimiento de wuna facultad de la Universidad,
ubicada en la zona occidental del pais (Ciudad de
Santa Ana), debido a que es la zona de donde provienen
la mayoria de estudiantes actuales de la Universidad.
Asi también para los estudiantes ©potenciales del
municipio de San Salvador.

b. Estrategias de la Distribucién.

e Crear establecimientos que tengan mayor accesibilidad
a los estudiantes.

e Realizar estudios de mercado para determinar cual es
el 1lugar mas adecuado para establecer las posibles

sucursales de la Universidad.



e Mejoramiento de la 1imagen de los 1locales de la

Universidad.

Promocién.

a. Objetivo de la Promocién.

Influir en el ©pUGblico a través de actividades
promocionales para informar, persuadir y recordarles a
los estudiantes la existencia de la Universidad Técnica
Latinoamericana y de las carreras que ésta ofrece.

b. Estrategias de la Promocién.

e Dar a conocer los servicios de la universidad a
través de hojas volantes y anuncios publicitarios con
mads frecuencia en los diferentes medios masivos de
comunicacién.

e Destinar mayores recursos econdmicos a 1los programas
publicitarios para aumentar el conocimiento de 1la
existencia de 1la Universidad Técnica Latinoamericana
con el fin de posicionarse en el mercado.

¢ Adaptar mejores promociones de las gque ofrece la

competencia.



7.

Publicidad.

a. Objetivo de la Publicidad.

Dar a conocer la existencia de la Universidad Técnica
Latinoamericana, asi como los servicios que ofrece.

b. Estrategia de la Publicidad.

Utilizar los medios de comunicacidédn masiva: radio,
televisiébn, peridédico de forma regular, en horarios de
mayor audiencia en los casos de radio y televisiédn.

La Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA), debe
hacer uso de los medios de mayor audiencia, y realizar
los anuncios publicitarios en los meses de Octubre-

Enero y de Mayo-Julio en los turnos de mafiana y noche.

D. Presentacién de Plan Tactico y Plan Estratégico.

1.

Plan Tactico de Comercializacién.

El Plan T&ctico de Comercializacidén propuesto para La
Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA), se presenta
a continuacidén, comprende el periodo de un afio,
contiene los objetivos a corto plazo, actividades,
responsables, recursos tanto en tiempo como en dinero y

calendarizacidén para desarrollarlo.



DESARROLLO DE LOS PLANES ESTRATEGICO Y TACTICO.
UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA

(UTLA)
PLAN OPERATIVO O TACTICO 2,005
OBJETIVO A CORTO ACTIVIDADES RESPONSABLE RECURSOS CALENDARIZACION 2005
PLAZO ICOSTO TIEMPO J J A

Implementar un plan | 1. Distribuir 4
promocional para hojas volantes. meses
dar a conocer los 2. Anunciar los Personal de 5
servicios que la servicios mediante |[comercializaciédn meses
universidad ofrece, radio y TV. $8,011.52
a través de medios 3. Impartir 3
publicitarios: charlas meses
radio, TV, profesiogréaficas.
peridédicos, hojas 4. Anunciarse en 2
volantes etc. peridédicos. meses

1. Contratar 5

personal meses
Crear nuevas especializado que
carreras para impartan las nuevas | Administracién 9
ofrecerlas a carreras. Académica. meses
estudiantes 2. Capacitar al
potenciales con el personal académico 9
fin de lograr un actual. meses
mayor crecimiento 3. Ampliar
de la Universidad. instalaciones. 10

4. Dar a conocer meses

las nuevas

carreras.




Crear nuevas
facultades para
obtener una mayor
participacidén y
crecimiento en el

mercado.

1. Capacitar al
personal
relacionado con la
comercializacidn
para que impartan
charlas
profesiograficas en
los colegios e
instituciones de
educacidén media
sobre los servicios
que ofrece la

universidad.

Administracidén

Académica.

meses

Mejorar la calidad
de las carreras y
actualizacién de
tecnologia

existente.

1. Comprar
computadoras para
mejorar el centro
de cémputo de la
universidad.

2. Invertir

en material
didéactico

(libros y
retroproyec-
tores)

3. Actualizar el
equipo de los
laboratorios de 1la
Universidad.

4. Impartir
seminarios a los
docentes para la
actualizacién de

métodos didéacticos.

Administracién

Financiera

meses

1 mes

meses

meses




Plan Estratégico de Comercializacién.

El Plan Estratégico propuesto para La Universidad, se
presenta a continuacién y abarca un periodo de tres
afios a partir de su implementacidén; éste contiene los
objetivos a largo plazo, estrategias, los responsables
de desarrollar las actividades, los recursos a utilizar

y la calendarizacién para la ejecucidén de dicho plan.



UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA

(UTLA)
PLAN ESTRATEGICO 2,005-2,007.
OBJETIVO DE LARGO | ESTRATEGIA DE LARGO PLAZO RESPONSABLE RECURSOS CALENDARIZACION
PLAZO
2005 2006 2007
3 2

Lograr que los - Implementar un Plan
servicios que Promocional para dar a
ofrece la conocer los servicios que
Universidad ésta ofrece, a través de
ocupen un lugar los medios publicitarios Personal de $ 8,011.52
claro, distinto y | como: radio, televisidn, Comercializac
superior en la periddicos. ién
mente de los
estudiantes
potenciales.

-Se debe crear nuevas

carreras para ofrecerlas a

estudiantes potenciales,

con el fin de lograr un

mayor crecimiento de la

Universidad.
Diversificacién y | - Comercializar las
ampliacidén de carreras de la Universidad |Administracié

carreras

con la marca de ésta,
haciendo énfasis en su
eslogan “ Hacia el
desarrollo a través de la
formacién de la integral”

n Académica

La UTLA se
considera como
una interrogante
y se desea
convertir en una
estrella.

- Crear nuevas facultades
para obtener una mayor
participacidén y
crecimiento en el mercado.
- Establecer precios en
base a la rentabilidad de
los servicios y a los
competidores méas fuertes.
- Mantener el método
actual de fijacidén de
precios basado en el
mercado y en el estudio
socio-econdémico que se les
realiza a los estudiantes.

Secretaria
General




Hacer a la UTLA
competitiva para
captar mercados
cautivos y
satisfacer las
preferencias de
los estudiantes
potenciales.

- Mejorar la calidad de las
carreras y actualizacidén
de tecnologia existente.

- Adaptar la franja de
horarios para ofrecer
mayor facilidad a los
estudiantes

Administracid
n Académica

Incrementar los
ingresos en un
25% para el
periodo 2005-
2007.

- Destinar mas recursos
financieros a actividades
promocidnales en los
diferentes medios de
comunicacidén para atraer
nuevos estudiantes.

- Realizar estudios de
mercado para conocer las
preferencias y actitudes
de los estudiantes.

Administracid
n Financiera




E. Presentacién de Presupuestos.
La realizacién de Presupuestos es de gran importancia
para determinar lo que se puede alcanzar con 1loS recursos
con gue se cuentan, para llevar a cabo el Plan
Promocional de la Universidad Técnica Latinocamérica

(UTLA), se presenta el siguiente presupuesto:



Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).

Presupuesto de Gastos de Venta para el afio 2,005.

Rubros

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Total

Repartir
hojas

volantes
(250

unidades x

mes)

$115

$115

$115

$115

$460.00

Anuncios
en radios(
una cufia
mafiana y
tarde)

$336.80

$336.80

$336.80

$1,010.40

Anuncios
en TV.
(en la
noche una
vez x
semana)

$3,017.14

$3,017.14

$6,034.28

Anuncios
en
periddicos
(lunes y
viernes)

$253.42

$253.42

$506.84

Total

$336.80

$3,132.14

$451.80

$253.42

$253.42

$3,132.14

$451.80

$8,011.52




F.

Implementacién y Control del Plan.

Puesto que no todo plan se desarrolla como se habia
propuesto, se hace necesario realizar revisiones
constantes para mantenerlo dentro del curso normal vy
asegurar el alcance de 1los objetivos propuestos en el
mismo.

Estas revisiones permitiran detectar los logros y fallas
que se presentan vy adoptar las medidas correctivas
pertinentes.

Se debe llevar a cabo evaluaciones y controles de
estrategia seleccionadas para cada elemento de la mezcla
de comercializacién. Un control efectivo del plan
permitird encontrar fallas en el momento en que éstas se
den vy por ende conducird a un ahorro de tiempo vy
esfuerzo.

Implementacién:

El Plan Estratégico desarrollado deberd ser implantado
una vez aprobado por la junta directiva de la Universidad
Técnica Latinoamericana (UTLA) en el periodo 2,005-2,007.
Para garantizar la implementacidén deben seguir 1los
siguientes pasos:

1. Presentar el plan a la Jjunta directiva de 1la

Universidad Técnica Latinocamericana (UTLA), para que



analice el contenido de éste y posteriormente dé su
aprobacién.

2. Nombrar a una persona para que pueda aplicar y dar
seguimiento al contenido del plan de una manera
eficaz.

3. El encargado de ejecutar el plan, deberd explicar las
funciones vy responsabilidades a <cada wuno de los
involucrados de llevar a cabo la implementacidén del

plan.

Control:

El Plan Estratégico de Comercializacidén serd controlado
mediante la evaluacidén de los Planes Operativos, 1los
cuales deberdn desarrollar los pasos que se escriben a
continuacidn:

e Usar los objetivos como estéandares de desempefio.

e Fijar los limites de aceptacidén de la desviacidédn en
relacidén a los estéandares de desempefio.

e Comparar el desempefio real con el desempefio planeado a
intervalos convenientes de tiempo.

e Tdentificar cuales son las causas de las desviaciones
tanto en los ingresos como en los costos.

e Se deberd hacer modificaciones del Plan siempre que

Sean necesarios y que tengan como fin orientar a la



universidad hacia el 1logro de los objetivos del Plan

Anual de Comercializaciédn.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS EMPLEADOS ENCARGADOS DE LA
COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS DE LA UNIVERSIDAD TECNICA

LATINOAMERICANA (UTLA)



El siguiente cuestionario tiene como propdsito fundamental
recopilar informacién relacionada con aspectos de la
comercializacién de los servicios.

Indicaciones:
e Marque con una “X”, el espacio correspondiente y
complemente donde asi se le indique.

e Favor no deje ninguna pregunta sin contestar, todas son

importantes.

Datos Generales

1. Nombre de la Universidad:

2. Cargo que desempefia:

3. Funciones que desempefia:

4. ;Cuantos afios tiene de laborar en la Universidad?
De 1 a 5 afios [ ] De 6 a 10 afios [ ]

De 11 a 20 afos ] Mas de 20 afios ]

5. ¢Conoce la misidén de la Universidad?

Si C 1 No [



6.51 su respuesta es afirmativa, podria

mencionarla

7. ¢Conoce la visién de la Universidad?

si [] No [
8. Si su respuesta es afirmativa, podria
mencionarla
9.:Cuél es el eslogan de La Universidad:

10.,Utiliza logotipo para la identificacién de la Universidad?

s [ No [

Si es afirmativa, ¢lo puede dibujar?

11. ¢Cudl es el numero de empleados <con qgue cuenta la

Universidad actualmente?



De 1 a 15 empleados ] De 16 a 30 empleados [ ]

De mas de 30 empleados ]

12. :Se les brinda capacitacidén a los empleados?

si [ No ]

13. Si su respuesta es afirmativa, ¢En qué areas los capacitan?
Finanzas ] Computacién ]
Contabilidad ] Comercializacidén [ ]
Administraciéon [ Otras [ ]

Especifique:

14. La demanda de los servicios que ofrece la Universidad, ¢ha

aumentado en los Ultimos dos afos?

i No [

15. Si su respuesta es negativa, ¢por cuadl de las siguientes
razones cree usted que no aumenta la demanda del servicio?

Escaso capital de trabajo [ ] Poca demanda de carreras [ ]

[ ]

Falta de personal especializado ] Local inadecuado

Otros L]



Especifique

16. ¢Realiza actividades promocidnales de 1los servicios que
presta la Universidad?

St No ]

Especifique

17. ¢;Por qué medios publicitarios da a conocer sus servicios?

Radio ] Televisidn ] Periddicos [ ]
Revistas [ Hojas volantes ] Otros L]
Especifique

18. ;Por gqué hace uso de los anteriores medios publicitarios?

Por su bajo costo ] Por su eficiencia ]
Otros
[ ]
Especifique

19. :Dentro del mercado, a quién considera su mayor competidor?

UES ] UcCA ] UTEC ] UMA ] UFG ]



UPES [ ] UsSO [ ] uUNico[ 1 otras [

Especifique

20. ¢Por qué la considera su mayor competidor?

Bajos costos [ ] Amplia oferta de carreras [__]
Buenas instalaciones [_] Otros ]
Especifique

21. :Cudles son los factores internos que considera problemas en

la comercializacidédn de sus servicios?

Calidad en el servicio[ ] Personal idéneo 1
Atencidén al cliente [ Instalaciones adecuadas ]
Otras ]

Especifique

22. ¢Cuédles son los factores externos que ocasionan problemas
para la comercializacidén de sus servicios?
Ubicacién geografica [ ] Leyes [__] Precios [ ]
Competencia ] Otros ]

Especifique




23. ¢Qué factores toma en cuenta, para el establecimiento de los

precios en la prestacidén de servicios?

Demanda del servicio [ 1 costo del serviciol[ ]
Reacciones de la competencia [__| Otros ]
Especifique

24. :Qué método utiliza para la fijacidén de precios?
Andlisis marginal ]

Establecimiento de precio en relacidén con el mercado ]

Costos totales unitarios mas utilidad unitaria L]
Otros L]
Especifique

25. ¢Por qué utiliza el método elegido para 1la fijacidén de

precios?

26. ¢Qué dias tiene mayor afluencia de estudiantes?
Dias de semana [_] Fines de semana [ ]
Ambos ]

27. ¢Qué franja de horarios es mas demanda por los estudiantes?
De 8 a 12 MD. [ ] De 1 a 4 PM. ]

De 5 a 8 PM. ]



28. ¢Cudl es la procedencia de los estudiantes matriculados?
Institucidn: Ptblica ] Privada ]

Especifique

TABULACION DE CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS EMPLEADOS ENCARGADOS
DE LA COMERCIALIZACION DE LOS SERVICIOS QUE OFRECE LA

UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA (UTLA)

1. Nombre de la Universidad:

Objetivo: Conocer el nombre de la institucidén en la que se
esta realizando la investigacién.

Comentario: El1 nombre de la Universidad en la cual se esta
realizando el Plan Estratégico de Comercializacién es la
Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) .

2. Cargo que desempefia:

Objetivo: Determinar el cargo que desempefia cada uno de 1los

empleados encuestados.

Cargo Frecuencia |%
Supervisidn 1 20
Asuntos 2 40
Académicos

Tesoreria 2 40
Total 5 100




Comentario: El1 80% de los empleados que se encuestaron se
dedican a funciones académicas y cobros, el otro 20% al area
de supervisién.

3. Funciones que desempefia:

Objetivo: Saber cuales son las funciones gue desempefian los

empleados encuestados de la UTLA.

Funciones Frecuencia | %
Cobros y atencién al|l 20
publico
Coordinar los servicios |2 40

administrativos—-académicos

Informacidén 2 40

Total 5 100

Comentario: El1 80% de los encuestados tienen como funciones
coordinar los servicios administrativos y dar informacién, el
restante 20% cobros y atencién al publico.

4. ¢;Cuantos afios tiene de laborar en la Universidad?

Objetivo: Conocer cuantos afios tienen los empleados de laborar

en la UTLA.

Tiempo Frecuencia %
De 1 a 5 afios 3 60
De 6 a 10 afos 2 40

De 11 a 20 afos 0 0




Mas de 20 afos 0 0

Total 5 100

Comentario: E1 60% de los empleados encuestados encargados del
drea de comercializacidédn respondieron que tienen de 1 a 5 afios

de laborar en la Universidad el restante 40% de 6 a 10 afnos.

5. ¢Conoce la misidén de la Universidad?

Objetivo: Determinar si los empleados conocen la misidén de la

UTLA.
Conoce la |Frecuencia|$%
Misién
Si 5 100
No 0 0
Total 5 100

Comentario: El1 100% de las personas encuestadas conocen la
misién de la universidad.

6. ¢Si su respuesta es afirmativa, podria mencionarla?
Objetivo: Saber si los empleados de la UTLA pueden mencionar
la misidén.

Comentario: El propdésito o misién de la UTLA es “Formar
profesionales capaces de leer la realidad desde diferentes

perspectivas para transformarla de acuerdo a los



requerimientos sociales, con actitudes de liderazgo generador
y vVvisionario e impulsador de valores vy principios”. Otra
persona respondidé que es formar profesionales y conservar el

medio ambiente de nuestro pais”.

7. ¢Conoce la visién de la Universidad?

Objetivo: Determinar si los empleados de la UTLA conocen la

visidén de la Universidad.

Conoce la | Frecuencia %
Visién

Si 5 100
No 0 0
Total 5 100

Comentario: De las personas encuestadas el 100% manifestd que

si conoce la visidén de la universidad en la cual laboran.

8. ¢Si su respuesta es afirmativa, podria mencionarla?
Objetivo: Saber si los empleados de la UTLA pueden mencionar
la visidén de la universidad.

Comentario: La visidén consiste “Lograr posicionarse entre las

mejores universidades a nivel nacional y regional”.

9. ¢Cudl es el eslogan de la universidad?



Objetivo: Determinar si los empleados conocen el eslogan de la

universidad.
Eslogan Frecuencia %
“Hacia el desarrollo a|5 100

través de la formacidn

integral”

Total 5 100

Comentario: EI1 100% utilizan el eslogan “Hacia el desarrollo a

través de la formacién integral”.

10. ¢Utiliza logotipo para la identificacidn de la
Universidad?

Objetivo: Determinar si los empleados conocen el logotipo de

la universidad.

Opciones Frecuencia %
Si 5 100
No 0 0
Total 5 100

Comentario: E1 100% de la poblacién encuestada manifestd que si
utiliza logotipo en la Universidad.

Es un mapa de Latincamérica.

11. ;Cudl es el numero de empleados con dque cuenta la

universidad actualmente?



Objetivo: Conocer si los empleados saben el numero total de

trabajadores en la UTLA.

No. De empleados Frecuencia %
De 1 a 15 0 0
De 16 a 30 3 60
Mas de 30 2 40
Total 5 100

Comentario: Un 60%
respondié® que la Universidad posee de 16 a 30 empleados y el

otro 40% méas de 30.

12. ;Se les brinda capacitacidén a los empleados?

Objetivo: Conocer  si a los empleados se les brinda
capacitacién.

Respuesta Frecuencia %

Si 4 80

No 1 20

Total 5 100

Comentario: E1 80% de los empleados encuestados respondieron
que si se les brinda capacitacidén en su lugar de trabajo y el

20% respondid que no se les brinda capacitaciédn.



qué

areas

13. Si su respuesta es afirmativa, cEn
capacitan?

Objetivo: Saber en qué &reas capacitan a los empleados.
Areas de |Frecuencia |%
capacitacién
Finanzas 0 0
Computacidn 1 20
Contabilidad 0 0
Administracidn 2 40
Comercializacién 2 40
Otras 0 0
Total 5 100

Comentario:

capacitacién en las &areas de

computacidn,

los

El 60% de las personas entrevistadas se les brinda

y administracién.

Y el 40% restante son capacitadas en area de comercializaciédn.

14.

Objetivo:

La demanda de 1los

¢ha aumentado en los Ultimos dos afios?

servicios

que

universidad ha aumentado en los Ultimos dos arfios.

Respuesta

Frecuencia

%

Si

100

ofrece 1la Universidad,

Conocer si la demanda de los servicios que ofrece la



No 0 0

Total 5 100

Comentario: El1 100% de 1los encuestados respondidé que la

demanda de los servicios que ofrecen se ha incrementado.

15. Si su respuesta es negativa, ¢Por cudl de las siguientes
razones cree usted gque no aumenta la demanda del servicio?
Objetivo: Determinar las razones por las cuales no aumenta la

demanda del servicio.
Comentario: El1 total de la poblacidén contesto que la demanda

del servicio ha aumentado.

16. ;Realiza actividades promocidnales de los servicios que

presta la Universidad?

Objetivo: Conocer si la universidad realiza actividades
promocionales.

Opciones Frecuencia %

Si 5 100

No 0 0

Total 5 100




Medios publicitarios |Frecuencia %
Radio 5 100
TV. 0 0
Periddicos 5 100
Revistas 2 40
Hojas volantes 0 0
Otras 2 40

Comentario: De las personas encuestadas el 100% comentd gque en
la Universidad en la cual trabajan, si se realizan actividades

promocidénales de los servicios que ésta presta.

17. ;Por cuadles de los siguientes medios publicitarios da a
conocer sus servicios?
Objetivo: Saber cudles son los medios publicitarios que

utiliza la universidad para dar a conocer sus servicios.

Comentario: E1 100% wutilizan medios publicitarios como la

radio, y periddicos para dar a conocer sus servicios, mientras



el 40% lo realizan por hojas wvolantes y otros medios 1los

cuales incluyen charlas profesiogréaficas.

18. ¢Por gqué hace uso de los anteriores medios publicitarios?

Objetivo: Determinar por qué motivos hacen uso de esos medios

publicitarios.

Actividades Frecuencia %
promociébnales

Por su bajo costo 0 0
Por su eficiencia 5 100
Otros 1 20

Comentario: E1 100% hace uso de las actividades promocidnales
por su eficiencia y en la categoria de otros un 20% respondid
que lo hace para aumentar 1ingresos y la demanda de
estudiantes.

19. ;Dentro del mercado, a quién considera su mayor

competidor?



Objetivo: Conocer quienes representan la mayor competencia
para la UTLA.

Competidores |Frecuencia %

UES 3 60

UCA 1 20

UTEC 0 0

UMA 0 0

U.F.G 1 20

U.P.E.S 0 0

U.S.0 0 0

U.N.I.C.O 0 0

Otras 0 0

Total 5 100

Comentario: Un 60% respondidé que considera como sus mayores

competidores a la UES; mientras un 20% dijo que la UFG es el
mayor competidor. Ademds otro 20% opind que la UCA el es mayor

competidor.

20. ¢Por qué la considera su mayor competidor?

Objetivo: Determinar por gque la considera su mayor competidor.

Opciones Frecuencia |%

Bajos costos 1 20




Amplia oferta de|l 20
carreras

Buenas instalaciones |0 0
Otras 3 60
Total 5 100

Comentario: E1 60% de la poblacidén considera que se debe a
otras opciones como ubicacidén geogréfica, calidad académica vy
un 40% respondié que se debe a los bajos costos y amplia

oferta de carreras.

21. :Cuéles son los factores internos que considera problemas
en la comercializacidédn de sus servicios?
Objetivo: Conocer los factores internos gque ocasionan

problemas en la comercializacidén de los servicios de la UTLA.

Factores internos Frecuencia %
Calidad en el|l 20
servicio

Personal iddéneo 0 0
Atencidén al cliente |0 0
Instalaciones 1 20
adecuadas

Otros 3 60
Total 5 100




Comentario: El 60% de la poblacidén encuestada dijo gque 1los
factores internos que consideran problemas en la
comercializacién de sus servicios son la diversidad de
carreras, franja de horarios, entre otras y un 40% que son las
instalaciones adecuadas y calidad en el servicio.

22. ¢Cudles son los factores externos que ocasionan problemas
para la comercializacidédn de sus servicios?

Objetivo: Saber cudles son los factores externos que ocasionan

problemas para la comercializacidén de los servicios que ofrece

la UTLA.

Factores externos Frecuencia %
Ubicacidn 3 60
geografica

Leyes 0 0
Precios 1 20
Competencia 2 40
Otros 3 60

Comentario: E1 60% de las personas encuestadas dijeron que los
factores externos que ocasionan problemas para la universidad
son la ubicacidén geografica; otros factores entre los que se

encuentran la economia del pais, el desempleo y la falta de



oportunidades de superacidn con un 60%; otro 60% respondid
que los factores que inciden en la comercializacidén de sus

servicios son los precios y la competencia.

23. ;Qué factores toma en cuenta para el establecimiento de
los precios en la prestacién de servicios?
Objetivo: Determinar qué factores se toman en cuenta para el

establecimiento de los precios.

Factores Frecuencia %

Demanda del servicio |3 60

Costo del servicio 3 60

Reacciones de la|2 40

competencia

Otros 1 20

Comentario: Un 60% considera que los factores para el

establecimiento de los precios son: el costo del servicio,
otro 60% que se debe a la demanda del servicio; mientras que
un 40% respondidé que también lo hace a través de reacciones de
la competencia, un 20% contestd que es por medio de estudios

socio-econdémicos.

24. :Qué método utiliza para la fijacién de precios?



Objetivo: Conocer el método gque wutiliza la UTLA para la

fijacidén de precios.

Métodos Frecuencia |%
Analisis marginal 1 20
Establecimiento de |3 60

precio en relacidn

con el mercado

Costos totales |0 0
unitarios mas

utilidad unitaria

Otros 1 20

Total 5 100

Comentario: E1 60% wutiliza el establecimiento de precios en
relacién al mercado; mientras un 40% lo hace a través de
analisis marginal vy costos totales unitarios mas wutilidad

unitaria.

25. ¢Por qué utiliza el método elegido para la fijacidén de
precios?

Objetivo: Saber por qué utiliza el método elegido.

Comentario: Por que a través de ellos logran ser competitivos

en el mercado; asi como también crear cuotas equilibradas vy

accesibles.



26. :Qué dias tiene mayor afluencia de estudiantes?

Objetivo: Conocer cudles son los dias de mayor afluencia de

estudiantes.

Opciones Frecuencia %
Dias de semana |3 60
Fines de semana |1 20
Ambos 4 80

Comentario: El1 80% de la poblacién respondid que los dias en
los que tienen mayor afluencia de estudiantes son los dias de
semana y los fines de semana, en relacién a un 60% que dijo
que son los dias de semana y un 20% que solamente los fines
de semana.

27. :Qué franja de horarios es mas demandada por los

estudiantes?
Objetivo: Determinar cudl es la franja de horarios més

demandada por los estudiantes.

Horarios Frecuencia %
De 8 a 12 MD. 2 40
De 1 a 4 PM. 3 60

De 5 a 8 PM. 4 80




Comentario: Un 80% respondidé que la franja de horarios més
solicitada por 1los estudiantes es 1la de 5 a 8 PM., en
relacidén a un 60% que contesto que es de 1 a 4 PM., un 40% de

los encuestados dijeron que es de 8 a 12 MD.

28. ¢Cudl es el sector de la institucién de procedencia de los
estudiantes matriculados?

Comentario: El1 50% de los estudiantes proceden de una
Institucidén privada vy el 50% restante proceden de una
Institucidén Publica, segun datos proporcionados por la
encargada de archivo de la Universidad Técnica Latinocamericana

(UTLA) .



UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A ESTUDIANTES DE LA UTLA.
El siguiente cuestionario tiene como propdsito fundamental
recopilar informacidén relacionada con la demanda de estudiantes

para educacidén superior.
Indicaciones:
e Marque con una “X”, el espacio correspondiente y
complemente donde asi se le indique.
e Favor no deje ninguna pregunta sin contestar, todas son
importantes.

Datos Generales

1. ¢Cudl es su sexo?
Masculino ] Femenino ]
2. ¢En qué rango se encuentra su edad?

15 a 19 arfios ] 20 a 24 anos [_]



25 a 29 afios L] 30 a 34 afios [
Mas de 35 afnos [

:Cuédl es su ocupacidn?

Trabaja y Estudia L]

S6lo Estudia ]

¢En qué rango se encuentra su ingreso mensual?

$100 a $199 ] $200 a $299 [ 1]

$300 a $399 ] $400 a $499 ]

M&s de $500 ]

¢Cudl es su nivel de estudio?

Primer Afo 1 Segundo Afio 1

Tercer Arfio ] Cuarto Arfio ]
[ ]

Quinto Afio

sSus estudios de bachillerato los cursd en una

Institucidn: Publica [ Privada [

;Cudl es su lugar de residenciav?
Departamento de Santa Ana

Departamento de San Salvador

U 00

Otros



Especifique

TABULACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A ESTUDIANTES DE LA UTLA.

1. :Cudl es su sexo?

Objetivo: Conocer el sexo de los estudiantes de la UTLA.

Sexo Frecuencia %
Femenino 15 30
Masculino 35 70
Total 50 100

Comentario: Un 70%

sexo masculino,

de la poblacidén encuestada pertenece al

mientras que un 30% es del sexo femenino.

Es evidente que el mayor numero de estudiantes pertenecen al

sexo masculino debido a la naturaleza de las carreras que se

imparten en la UTLA, ya que la mayoria de éstas pertenecen al

drea de ingenieria como por ejemplo: Ingenieria Industrial,

Eléctrica, Agrondmica y Civil.

2. ¢En qué rango se encuentra su edad?

Objetivo: Determinar el rango de edad de los estudiantes de la

UTLA.



Rango Frecuencia |%

De 15 a 19 afios |0 0

De 20 a 24 afios |18 36
De 25 a 29 afios |9 18
De 30 a 34 afios |15 30
35 afios o més 8 16
Total 50 100

Comentario: Del total de la poblacién el 54% tiene una edad de
20 a 29 afios; y un restante del 46% se encuentra entre 1los

rangos de 30 a 34 afios y més de 35 afios.

3. ¢Cudl es su ocupacidédn?
Objetivo: Saber la ocupacién de los estudiantes de 1la

Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) .

Ocupacién Frecuencia %
Trabaja y |35 70
estudia

S6lo estudia 15 30
Total 50 100

Comentario: El1 70% trabaja y estudia en relacidén con un 30%

que se dedica sbélo a estudiar.



4. ¢:En qué rango se encuentra su ingreso mensual?

Objetivo: Conocer en gqué rango se encuentra el ingreso mensual

de los estudiantes de la UTLA.

Ingreso mensual |Frecuencia %
$100 a $199 0 0
$200 a $299 11 22
$300 a $399 23 46
$400 a $499 S 18
$500 o més 7 14
Total 50 100

Comentario: El1 rango de
$200 a $399, con un 68%

de $400 y mas de $500 mensuales.

5. ¢Cudl es su nivel de estudios?

y con un 32%

ingreso mensual se encuentra entre

los rangos comprendidos

Objetivo: Determinar el nivel de estudio de los estudiantes de

la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).
Nivel de Estudios | Frecuencia %
Primer afio 10 20
Segundo afio 10 20
Tercer arfio 10 20
Cuarto afo 10 20




Quinto afio 10 20

Total 50 100

Comentario: Se escogieron a 10 estudiantes de cada nivel de
estudio comprendidos desde su primer afio hasta el Ultimo afio

que representa el 20% respectivamente.

6. ¢Sus estudios de bachillerato los cursd en una
Institucién?:

Objetivo: Conocer el sector de procedencia de la institucidn

(ptblica o privada) en donde realizaron sus estudios de

educacidédn media.

Opciones Frecuencia %

Ptblica 25 50
Privada 25 50
Total 50 100

Comentario: E1 50% de las personas encuestas respondidé que sus
estudios de educacidén media los realizdé en una Institucidn
Privada, mientras el 50% de los encuestados realizdé sus

estudios en una Institucidédn Publica.



7. ¢Cual es su lugar de residencia?

Objetivo: Determinar el lugar de residencia de los estudiantes

de la UTLA.
Opciones Frecuencia %
Departamento de |15 30

Santa Ana

Departamento de | 5 10

San Salvador

Otros 30 60
Total 50 100
Comentario: El 60% de los encuestados residen en los

departamentos de la Libertad, Ahuachapédn y Sonsonate, un 30%
pertenece al departamento de Santa Ana y el 10% al

departamento de San Salvador.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR



FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CUESTIONARIO DIRIGIDO A ESTUDIANTES POTENCIALES QUE DESEAN
INCORPORARSE A EDUCACION SUPERIOR.
El siguiente cuestionario tiene como propdsito fundamental
recopilar informacién relacionada con la demanda de estudiantes
para educacidén superior.
Indicaciones:
e Marque con una “X, el espacio correspondiente y
complemente donde asi se le indique.
e Favor no deje ninguna pregunta sin contestar, todas son
importantes.

Datos Generales

1. ;Cudl es su sexo?

Masculino ] Femenino ]

2. ¢En qué rango se encuentra su edad?

15 a 19 afos L] 20 a 24 arfios

L

25 a 29 afios C 1 30 a 34 afios

35 afilos o méas L]



3.¢:Cudl es su ocupaciédn?

Trabaja 1
Estudia L]
Ambos 1

rango se encuentra su ingreso familiar mensual?

4. :En qué
$100 a $199 ] $200 a $299 ]
$300 a $399 ] $400 a $499 ]
$500 o méas ]

5. ¢Cudl es su modalidad de bachillerato?

Bachillerato General L1 Bachillerato Técnico 1

6. Sus estudios de bachillerato los cursa en una

Institucidn: Publica [ ] Privada [ ]

7. ¢Cudl es su estado civil?

Soltero (a) ] Casado (a) C 1
1 Divorciado (a) [
1]

Unidén libre

Viudo (a)



8. ¢Cudl es el lugar de residencia?

Municipio de San Salvador

Municipio de Santa Tecla

Otros

Especifique

000

Datos Especificos.

9. ¢Desea estudiar una carrera Universitaria?

si [ No [
10. ¢Qué carrera desea estudiar?
CARRERAS PREFERENCIA | PORQUE
Lic. En Admébébn. De
Empresas
Lic. En Contaduria
Ptblica
Ing. Eléctrica
Ing. Civil
Ing. Agrondémica
Ing. Mecéanica
Ing. Industrial

Otras




11.

12.

Especifique

¢En qué Universidad le gustaria estudiar?
UTLA ] UCA 1 UMA ]
UFG ] UTEC ] UPES 1
USso ] UNICO ] UES ]
Otras [ ]
Especifique

¢Por qué eligid esa Universidad?

Ubicacién geografica

Buenas instalaciones

Diversidad de carrera
Otros

Especifique

U 0o O

Bajos costos
Calidad académica
Accesibilidad de

horarios

U0




13. Si no senaldé la UTLA,
Ubicacidén geogréafica
Instalaciones
Falta de diversidad de
Carreras
Otros

Especifique

ipor quév

[ 1]
1]

1]
[ 1]

Costos

Calidad académica

Accesibilidad de

horarios

L]
L]

L]




TABULACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A ESTUDIANTES POTENCIALES A
INGRESAR A LA EDUCACION SUPERIOR.
1. :Cudl es su sexo?
Objetivo: Conocer el sexo de los estudiantes potenciales a la

educacién superior.

Sexo Frecuencia %
Masculino 125 53
Femenino 110 47
Total 235 100

Comentario: E1 53% de los estudiantes encuestados pertenecen
al sexo masculino, mientras el 47% es del sexo femenino. SegUn
datos proporcionados por el Ministerio de Educacidén (matricula
oficial 2,004), el mayor porcentaje de matricula pertenece al

sexo masculino.

2. ¢En gqué rango se encuentra su edad?
Objetivo: Saber en qué rango se encuentra la edad de 1los

estudiantes potenciales.

Rango Frecuencia %
De 15 a 19 arfios 215 91
De 20 a 24 afios 18 8

De 25 a 29 afios 2 1




De 30 a 34 afios 0 0

35 afilos o méas 0 0

Total 235 100

Comentario: Del total de la poblacidén el 91% se encuentra en
el rango de 15 a 19 anos de edad y un restante 9% pertenece a

las edades comprendidas de 20 a 29 afios.

3. ¢Cudl es su ocupacidn?
Objetivo: Determinar la ocupacién de los estudiantes de 1los

ultimos afios de bachillerato.

Ocupacién Frecuencia %
Trabaja 0 0
Estudia 225 96
Ambos 10 4

Total 235 100

Comentario: E1 96% de las personas se dedican solamente a

estudiar, en relacidén a un 4% que trabaja y estudia.

4. ¢En qué rango se encuentra su ingreso mensual?
Objetivo: Determinar el rango de ingreso mensual familiar de

los estudiantes potenciales a la educacidn superior.



Ingreso mensual Frecuencia %
$100 a $199 93 40
$200 a $299 38 16
$300 a $399 41 17
$400 a $499 18 8
$500 o més 45 19
Total 235 100

Comentario: E1 40% del ingreso familiar mensual se encuentra
en el rango que comprende de $100 a $199, un 33% tiene un
ingreso de $200 a $399 y un 19% con un ingreso de més de $500

mensuales.

5. ¢Cuédl es modalidad de bachillerato?
Objetivo: Saber la modalidad de bachillerato de los

estudiantes potenciales a la educacidn superior.

Nivel de Estudios Frecuencia %
Bachillerato 89 38
General

Bachillerato 146 62
Técnico

Total 235 100




Comentario: La modalidad de bachillerato técnico representa un
62%, mientras un 38% pertenece al Dbachillerato general. En
base a los datos obtenidos por el Ministerio de Educacidén el
mayor porcentaje de la poblacidédn estudiantil matriculada es
del sexo masculino por lo cual representa un mayor porcentaje

la modalidad de bachillerato técnico.

6. ¢Sus estudios de bachillerato los cursa en una
Institucidn?:
Objetivo: Conocer el sector publico o privado de 1la

institucidén en la cual cursan sus estudios de bachillerato.

Opciones Frecuencia %
Ptblica 106 45
Privada 129 55
Total 235 100
Comentario: La mayoria de estudiantes pertenecen a

instituciones ©privadas con un 55% vy el 45% restante a
instituciones publicas. Segun informacidén proporcionada por el
Ministerio de Educacidén existe mayor numero de instituciones

privadas en los municipios de San Salvador y Santa Tecla.



7. ¢Cudl es su estado civil?
Objetivo: Determinar el estado civil de los estudiantes

potenciales a educacidn superior.

Estado Civil Frecuencia %
Soltero (a) 225 95.75
Casado (a) 4 1.70
Unién libre 6 2.55
Divorciado (a) 0 0
Viudo (a) 0 0
Total 235 100

Comentario: El estado civil de los estudiantes potenciales a
educacién superior asciende a un 95.75% en la categoria de
solteros, el restante 4.25% se distribuye entre casados vy

unién libre.

8. ¢Cual es su lugar de residencia?

Objetivo: Conocer el municipio de residencia de los
estudiantes.

Opciones Frecuencia %
Municipio de 153 65

San Salwvador

Municipio de 43 18

Santa Tecla




Otros 39 17

Total 235 100

Comentario: E1 65% de los estudiantes encuestados residen en
el municipio de San Salvador, el 18% residen en el municipio
de Santa Tecla y el 17% pertenecen a la categoria de otros
entre los cuales se encuentran los municipios de Soyapango,
Mejicanos, Colén, Antiguo Cuscatléan, Quezaltepeque, San Juan
Opico y San Martin.

9. ¢Desea estudiar una carrera universitaria?

Objetivo: Determinar si los estudiantes desean cursar una

carrera universitaria.

Estudia Frecuencia %
Si 233 99
No 2 1
Total 235 100

Comentario: Es evidente el deseo de estudiar una carrera
universitaria vya que un 99% contesto positivamente a la
pregunta ¢Desea estudiar una carrera universitaria? Y solo el

1% respondid negativamente los cuales desean estudiar una

carrera técnica.



10. ;Qué carrera desea estudiar?

Objetivo: Saber la carrera que desean estudiar los
bachilleres.
¢Qué carrera estudiaria? | Frecuencia %
Lic. En Administracidédn de 43 19
Empresas
Lic. En Contaduria Publica 14 6
Ingenieria Eléctrica 14 6
Ingenieria Civil 10 4
Ingenieria Agrondmica 2 1
Ingenieria Mecéanica 17 7
Ingenieria Industrial 17 7
Otras 116 50
Total 233 100
Comentario: Esta pregunta la contestaron solamente los

estudiantes gque respondieron afirmativamente a la pregunta
anterior. El1 50% de 1los estudiantes se encuentra en la
categoria de otros 1los cuales tienen como preferencia las

carreras de Doctorado en Medicina, Ingenieria en Sistemas,

Licenciatura en Ciencias Juridicas y Licenciatura en
Idiomas. Ademéds un 19% eligidé la carrera de Licenciatura

en Administracidén de Empresas y el 31% de los estudiantes

desean estudiar carreras como: Licenciatura en Contaduria



Publica,

Ingenieria

Ingenieria Mecénica.

Eléctrica,

Ingenieria

11. :En gué Universidad le gustaria estudiar?

Industrial

e

Objetivo: Saber en qué universidad le gustaria estudiar a los

futuros bachilleres.

Universidad Frecuencia
UTLA 3 1
UCA 63 27
UMA 1 0.
UFG 24 10
UTEC 13 6
Uso 0 0
UNICO 1 0.
UES 127 55
UPES 0 0
(Politécnica)

Otras 15 6

Comentario: Un 55%

carrera

universitaria

respondieron que

matricularse en la Universidad de E1 Salvador

la Universidad José Simedén Cahnas

(UCh)

de los encuestados que desea estudiar una

le gustaria
(UES), un 27% en

y el resto de las



preferencias con respecto a las universidades Francisco

Gavidia, Tecnoldgica y Don Bosco

12. ;Por qué eligid esa Universidad?
Objetivo: Conocer los motivos de eleccidn de universidad segun

la pregunta numero 11.

Opciones Frecuencia %
Ubicacién 53 23
Geografica

Bajos Costos 62 27
Buenas 47 20
Instalaciones

Calidad 133 57
Académica

Diversidad de 43 18
carreras

Accesibilidad 27 12
de Horarios

Otros 4 2

Comentario: E1 57% eligidé la Universidad de su preferencia por
la calidad académica y un 50% respondié que fue por ubicacidn
geografica y sus bajos costos, una minoria comento que los
motivos de eleccién para esa universidad son sus Dbuenas
instalaciones, diversidad de carreras vy accesibilidad de

horarios.



13. Si no sefialé la UTLA ;Por qué?
Objetivo: Determinar las causas por las cuales los estudiantes

no sefialaron la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA).

Opciones Frecuencia %
Ubicacidén Geogréafica 54 23
Instalaciones 8 3
Falta de diversidad de 27 12
carreras

Costos 23 10
Calidad Académica 26 11
Accesibilidad de 10 4
horarios

Otros 110 47

Comentario: Entre las opciones de otros, uno de los motivos
mas representativos por los cuales los estudiantes no
eligieron a la Universidad Técnica Latinoamericana (UTLA) es
gque no conocen de su existencia. Los estudiantes gque tienen
conocimiento de la UTLA respondieron que no la eligieron por
los siguientes motivos: ubicacién geogréafica, calidad

académica, falta de diversidad de carreras y costos.



Matricula Oficial de
Educacidén Media,
Departamento de La
Libertad
Afio 2,004.



MATRICULA OFICIAL DE EDUCACION MEDIA,

Sector Oficial

LA LIBERTAD, ANO 2,004

MODALIDADES Y SECCIONES

No CODIGO NOMBRE DEL CENTRO ESCOLAR GENERAL VOCACIONAL No. DE ALUMNOS TOTAL
1° 2° 1° 2° 3° 4° 1° 2° 3° 4°
1 88031 C.E. Catdélico Alberto Masferrer 2 2 2 2 - - 193 178 - - 371
2 90035 Instituto. Técnico Vocacional de San José Villanueva - - 2 2 - - 80 86 56 - 222
3 88101 Instituto Catélico de San Francisco de Asis 1 1 2 2 2 - 98 111 | 58 - 267
4 88150 Instituto Catélico San Pablo Apdstol 1 1 1 1 1 - 76 36 7 - 267
5 88029 Complejo Educativo Cantén Ma. Mazarrilla - - 1 1 1 - 46 47 31 - 124
6 88026 Complejo Educativo Catélico Santo Domingo - - 1 1 1 - 25 14 15 - 54
7 10058 Instituto Nacional de Sacacoyo 1 1 1 1 1 - 57 26 18 - 101
8 11117 Centro Escolar José Damian Villacorta 3 3 10 10 11 - 561 496 398 - 1455
9 11028 Instituto Nacional Cantdén Lourdes 2 1 5 6 5 - 321 331 | 205 | 12 869
10 11003 Instituto Nacional de Ciudad Arce 2 2 3 3 3 - 234 | 212 110 - 556
11 Instituto Nacional del Puerto de la Libertad 2 1 6 5 4 - 322 | 224 153 - 699
12 13596 Instituto Nacional de Antiguo Cuscatlan 1 1 7 7 6 - 318 | 229 | 165 | - 710
13 14800 Instituto Nacional de San Juan Opico 2 2 3 1 2 - 196 | 111 | 42 - 349
14 11254 Instituto Nacional de San Pablo Tacachico 1 1 1 3 2 - 80 126 | 54 - 260
15 11204 Complejo Educativo soldado A. Ortega 1 1 2 1 2 - 106 | 106 | 43 - 255
16 11051 Instituto Nacional José Rivera Campos 1 1 1 1 1 - 59 52 30 - 141
17 68077 Centro Escolar Amigos del Volcéan 1 - - - - - 29 - - - 29
18 68150 Centro Escolar Caserio Huizisilapa 1 - - - - - 21 - - - 21
19 68133 Centro Escolar Cantén Atiocoyo 1 - - - - - 30 - - - 30
20 11241 Centro Escolar Castro Valladares 1 1/1 - - - - 18 9 4 - 31
21 11257 Centro Escolar San Isidro 1 1 - - - 32 31 - - 63
22 11276 Complejo Educativo Talnique 1 1 - - - - 20 121 - - 32
23 11062 Centro Escolar de Huizucar 1 1 - - - - 29 26 - - 55
24 11089 Centro Escolar Eduardo Guirola 1 1 - - - - 48 25 - - 73




MODALIDADES Y SECCIONES

No CODIGO NOMBRE DEL CENTRO ESCOLAR GENERAL VOCACIONAL No. DE ALUMNOS TOTAL
1° 2° 1° 2° 3° q° 1° 2° 3° q°

25 11262 Complejo Educativo Talnique - 1 1 1 1 1 18 15 12 - 45
26 11157 Centro Escolar de Quezaltepeque 2 1 - - - - 52 33 - - 85
27 11303 Instituto Nacional de Zaragoza - - 2 1 1 1 60 37 26 - 123
28 11263 Complejo Educativo Cantén el Zunzal 1 1 1 - - - 64 14 - - 78
29 11006 Complejo Educativo Cantdén Veracruz 1 1 1 1 - - 45 53 - - 98
30 14873 Instituto Nacional de San Matias 1 1 1 1 1 1 44 39 17 - 100
31 11297 Centro Escolar de Tepecoyo - - 2 2 1 1 57 39 30 - 126
32 11134 Complejo Educativo Walter A. Soundy 1 1 2 1 1 - 89 84 39 - 212
33 14819 Instituto Nacional Gerber Remberto Trujillo - - 1 1 1 - 69 29 36 - 134
34 11180 Centro Escolar Marisol Bolafios 1 1 - - - - 26 20 - - 46
35 14869 Instituto Nacional Tecpéan 1 1 3 3 3 - 205 168 100 | - 473
36 11061 Complejo José Simedn Cailas - - 1 1 - - 21 15 - - 36
37 14841 Instituto Nacional Cantén San José 1 1 1 1 1 - 45 20 16 - 81
38 11283 Instituto Nacional de Teotepeque 1 1 1 1 1 - 55 43 21 - 119
39 11138 Complejo Educativo José Marti 1 1 4 3 3 - 154 72 37 - 263
40 11227 Centro Escolar Hacienda Talcualaga - 1 - - - - - 14 - - 14
41 10999 Centro Escolar Walter Thilo Deninger - - 1 1 1 1 23 12 14 16 65
42 11155 Instituto Nacional José Maria Peralta lagos 3 2 6 3 3 - 435 219 42 - 796
43 11175 Centro Escolar Profesora Ma. Julia Alvarado de M. - - 2 1 - - 57 17 - - 74
44 Centro Escolar Catélico San José
45 Centro Escolar San Francisco
46 Centro Escolar José Maria Caceres
47 Complejo Educativo Caserio El Zayal

TOTAL GENERAL




MATRICULA OFICIAL DE EDUCACION MEDIA, LA LIBERTAD, ANO 2,004

Sector Privado

MODALIDADES Y SECCIONES

No CODIGO NOMBRE DEL CENTRO ESCOLAR GENERAL VOCACIONAL No. DE ALUMNOS TOTAL
1° 2° 1° 2° 3° 4° 1° 2° 3° 4°
1 20245 Colegio Gustavo Adolfo Bécquer 1 1 2 2 1 - 102 | 102 | 36 0 240
2 20202 Colegio Campagnat 2 2 - - - - 91 81 0 0 172
3 20199 Colegio Nuestra Sefiora del Rosario de Fatima 3 2 1 1 1 - 107 100 34 0 241
4 20170 Colegio Augusto Walte 2 2 - - - - 47 45 0 0 92
5 20229 Colegio Nazareth 2 2 1 1 1 - 104 | 77 40 0 221
6 20251 Colegio Carlos Lanier 1 1 - - - - 11 12 0 0 23
7 20200 Instituto Bethania 2 1 - - - - 33 22 0 0 55
8 20226 Colegio Hispanoamérica 1 1 2 2 2 - 112 | 85 35 0 232
9 20723 Colegio Oscar Arnulfo Romero 1 1 1 1 2 - 67 56 29 0 152
10 20157 Colegio San Francisco 4 6 - - - - 136 | 182 0 0 318
11 20249 Colegio Sao Paulo 1 1 1 1 1 - 61 39 13 0 113
12 20219 Liceo Salvadoreiio Canadiense 1 1 1 1 1 - 32 21 7 0 60
13 20203 Colegio Santa Cecilia 3 3 6 8 6 - 246 | 222 94 0 552
14 20257 Liceo Cristiano Apéstol San Pedro 1 1 - - - - 8 12 0 0 20
15 20035 Instituto Técnico Vocacional de San José Villanueva - - 2 2 1 - 80 86 56 0 222
16 20247 Liceo Jorge Adalberto Lagos 1 1 2 2 1 - 82 72 61 0 215
17 20216 Colegio Belén 2 2 1 1 1 - 100 | 64 18 0 182
18 20250 Escuela el Comercio y Administracién 1 1 3 2 1 - 57 24 12 0 93
19 20201 Colegio Santa Inés 2 2 - - - - 89 78 0 0 167
20 20160 Colegio José Ingenieros 2 2 - - - - 60 68 0 0 128
21 21106 Colegio de Informatica y Administracién julio Verne 0
22 20227 Colegio Dr. Miguel Angel Gallardo 1 1 1 1 1 - 21 12 2 0 35
23 20191 Colegio Hugo Lindo Olivares - 1 1 1 1 1 21 12 10 5 48
24 20180 Instituto San Andrés 1 1 2 2 1 - 28 23 17 0 68




MODALIDADES Y SECCIONES

No. CODIGO NOMBRE DEL CENTRO ESCOLAR GENERAL VOCACIONAL No. DE ALUMNOS TOTAL
1° 2° 1° 2° 3° 4 1° 2° 3° 4°
25 20266 Instituto Diocesano San Juan Evangelista 1 1 1 1 1 - 59 38 14 0 111
26 20197 Colegio Inmaculada Concepcién 1 1 - 1 - - 31 33 0 0 64
27 21315 Colegio José Arturo Gémez Rivas 1 1 1 1 1 - 5 8 1 0 14
28 20267 Escuela de Capacitacién Adventista ECAS 1 1 1 - 1 - 51 53 2 0 106
29 20261 Colegio Superior Prof. Edmundo Alirio Villacorta 1 1/1 | 3 3 3 - 85 63 39 0 187
30 20262 Liceo José Simeén Caiias 1 1 - - - - 10 5 0 0 15
31 20214 Liceo San Vicente de Paul 1 1 1 - - - 29 22 0 0 51
32 20181 Instituto Técnico San Antonio - - 2 2 1 - 9 1 7 0 17
33 21098 Centro Escolar Salvador Salazar Arrue 1 - 2 - - - 25 0 0 0 25
34 20179 Nuevo Instituto Arce Jeriel 1 1 3 3 1 - 164 116 51 0 331
35 20248 Liceo Antonio Machado 46 45 41 39 30 1 2215 1937 553 | 5 4710
TOTAL GENERAL




Estudiantes Inscritos por
Ciclo en La Universidad
Técnica Latinoamericana

(UTLA) .
Ciclo I/1,982- ciclo
I/2,004



ALUMNOS INSCRITO® POR CICLO

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

1982 1983

CARRERA I 11 CARRERA I 11
Lic. Admon. de Empresas 51 | 33 Lic. Admon. de Empresas 37 | 21
Lic. En Economia 131 9 Lic. En Economia * 7
Ing. Agricola * 19 Ing. Agricola 24 | 23
Arquitectura * 22 Ing. Eléctrica 11 | 7
Ing. Eléctrica * 11 Ing. Electrénica 64 | 59
Ing. Electronica 2 7'7 Ing. Civil 15 | 12
Ing. Civil * 17 Ing. Industrial 9 8
Ing. Industrial ki 15 Ing. Mecanica 21 | 17
Ing. Mecéanica 27 Lic. En Zootecnia 18 | 19
Lic. En Zootecnia 27
Total por Ciclo 61 | 257 Total por Ciclo 1991173
Total por Ao 321 Total por Aiio 372

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

ALUMHOS INSCRITOS POR CICLO

1984 1985

CARRERA 1 1] CARRIERA i I
Ing. Agricola 19 | 32 Ing. Agrondmica 65 | 82
Ing.Civil 19 | 22 Ing.Civil 15 | 15
Ing. Eléctrica 121 8 Ing. Eléctrica 52 | 53
Ing. Electronica 70 | 53 Ing. Electronica 27 | 19
Ing. Industrial 15 1 12 Ing. Induatrial 13 | 12
Ing. Mecanica 151 9 Ing. Mecénica 12 | 7
Lic. Admon. de Empresas 28 | 20 Lic. Admon.de Empresas 37 | 35
Lic. En Economia s 6 Profea. En Biologia y Quimica 9 *
Lic. En Zootecnia 1.8 *
T'otal por Ciclo 1961 162 Total por Ciclo 2301223
Total por Afio = 358 Total por Afio A5z




ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

ALUMNOS INBCRITOS FOR CICLO

1986 1987

CARRERA ] 11 CARRERA 1 |3
Ing. Agrondmica 1391 126 Ing. Agrondmica 1741166
Ing.Civil 21 ] 30 Ing.Civil 33 | 30
Ing. Eléctrica 91172 Ing. Eléctrica 92 | 81
Ing. Industrial 101 © Ing. Industrial 11 | 19
Ing. Mecanica 15} 16 Ing. Mecénica 20 | 19
Lic. Admon.de Emprcsas 50 | 28 Lic. Admon.de Empresas 18 | 11
Profes. En Biologia y Quimica 1 * Profes. En Biologia y Quimica 7 8
Profes. En Fisica y matematica 1 * Profes. En Fisica y matematica 2 *
Lic. En Economia 1 1 Lic. Ciencias de la Educacion 146 N
Lic. Ciencias de la Educacion 14 1 11 Lic. Contaduria Pablica 10 | 14
Lic. Contaduria Pablica R Lic. En Zootecnia 3 2
Total por Ciclo 346 | 295 Total por Ciclo 416|383
Total por Afio 641 Total por Ario 756

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

ALUMNOS INSCRITORS FPOR CICLO

1988 1989

CARRERA 1 11 CARRERA 1 11
Ing. Agrondémica 181 168 Ing. Agrondmica 1571141
Ing.Civil 38 | 31 Ing.Civil 37 | 38
Ing. Eléctrica 79170 Ing. Eléctrica 61 | 18
Ing. Industrial 16 | 12 Ing. Industrial 15 § 12
Ing. Mccanica 22 1 19 Ing. Mccanica 24 1 17
Lic. Admon.de Empresas 66 | 51 Lic. Admon.de Empresas 47 1 12
Profcs. En Biologia y Quimica 11 6 Profcs. En Biologia y Quimica 7 3
Ing. En Computacion 7 2 P’rofes. En IMisica y matemaética 1 2
Lic. En Psicologia 1 . Lic. Ciencias de la Educacion 10 | 31
Lic. Cicncias de la Educacion 58 | 11 Lic. Contaduria Pablica 23 | 20
I'écnico Programador Analista » 6 Téenico Programador Analista 5 *
Lic. Contaduria Iablica 21 17 Lic. En Psicologia 5 2
Lic. En Zootccnia 1 2 Ing. En Computacidn 3 2

Lic. En Zootecnia 3 1

TotalporCiclo 513{a28] [TotalporCiclo |481]359
Total por Ao Q4 | Total por Afio 782




ALUMNOS INSCRITOS POR CICLD

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

1990 1991

CARRERA 1 11 CARRERA 1 11
Ing. Agrondmica 1411131 Ing. Agrondmica 1541155
Ing.Civil 43 | 43 Ing.Civil 53 | 49
Ing. Eléctrica 51 | 46 Ing. Eléctrica 52 | 41
Ing. Industrial 12 | 12 Ing. Industrial 16 | 10
Ing. Mecanica 17 | 15 Ing. Mecanica 13 | 12
Lic. Admon. de Empresas 57 | 46 Lic. Admon. de Empresas 41 | 35
Lic. Contaduria Publica 29 | 24 Lic. Contaduria Publica 23 | 11
Lic. Ciencias de la Educacion 37 | 32 Lic. Ciencias de la Educacion 36 | 34
Ing. En Computacion 5 4 Ing. En Computacion 7 4
Lic. En Psicologia 4 2 Profes. En Biologia y Quimica 3 il
Profes. En Biologia y Quimica 11 6
Técnico Programador Analista 19 | 12
Total por Ciclo 426 | 373 Total por Ciclo 3981357
Total por Afio 799 Total por Afio 7TR5

ALUMNOR INSBCRITOS® POR CICLO

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

1992 1223
CARRERA i 11 CARRIERA I 11
Ing. Agrondémica 1791 57 Ing. Agronomica 1781212
Ing.Civil 63 | 65 Ing. Civil 82 | 71
Ing. Eléctrica 57 | 46 Ing. Kléctrica 606 | 52
Ing. Indusatrial 18 11 ing. Indusirial 15 | 19
Ing. Mecéanica 23 | 25 Ing. Mecanica 33 | 28
lic. Admon. de KEmpreasas 146 | 45 Jic. Admon. de impresas 52 | 43
Lic. Coniaduria Pniblica 17 119 Lic. Contaduria Publica 15 )
Lic. Giencias de la Educacion 43 | 35 Lic. Ciencins de Ja Educacion 32 121
Ing. En Computacion 4 * Ing. kn Computacion 4 5 |
T'otal por Ciclo 4501303 Total por Cliclo 484 | 159
Total por Afio 753 Total por Afio 943




ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

1994 1998
CARRERA 1 11 CARRERA I 11
Ing. Agronémica 2351178 Ing. Agrondmica 1931158
Ing.Civil 85 | 85 Ing.Civil 82 | 58
Ing. Eléctrica 48 | 5l Ing. Eléctrica 85 | 61
Ing. Industrial i9 1 21 ing. Industrial 27 | 21
Ing. Mecanica 23 | 18 ing. Mecanica 22 | 16
Lic. Admon. de Empresas 40 | 35 Lic. Admon. de Empresas 37 | 27
Lic. Contaduria Publica 15 9 Lic. Contaduria Publica 16 | 15
Lic. Ciencias de la Educacion 28 | 20 Lic. Ciencias de la Educacion 22 117
Ing. En Computacion O 4 Ing. En Computacion 5 2
'I'otal por Ciclo 499 a1 ‘fotal por Ciclo 489[375
T'otal por Afio 920 Total por Afio 864

ALUMNOS INSCRITOS8 POR CICLO

ALUMNOS INSCRITOS POR CICLO

] 1996 1997
CARRERA o n — CARRERA I iI
Ing. Agronomica 156 129 Ing. Agrondmica 106 | 86
Ing.Civil 75 | 38 Ing.Civil 59 | 58
Ing. Eléctirica 58 | 01 Ing. Elécirica 83 | H6
Ing. Indusirial 23 | 23 Ing. Indusirial 39 | 28
Ing. Mecauica 17 | 15 Ing. Mecanica 22 | 24
Lic. Admon. de Empresas 25 | 23 Lic. Admon. de Empresas 22 | 21
Lic. Contaduria Pablica 20 | 20 Lic. Coniaduria Pablica 22 1 13
Lic. Ciencias de la Educacion 19 | 19 Lic. Ciencias de la Educacion 15 | 13
Total por Ciclo 393|318 Total por Ciclo 368|299
Total por Ao 741 T'oftal por Afio 756




Estudiantes Inscritos por Ciclo

CARRERA 1,998 1,999 2,000 2,001 2,002 2,003 2,004
I 1 I 1 I 1 I 1 I 1 I I I I

Ing. Agronémica 91 | 88 | 70 | 58 53 52 41 36 29 21 26 28 40

Ing. Civil 69 | 56 | 63 | 52 59 56 59 47 57 55 55 49 67

Ing. Eléctrica/Eléctronica 25 | 27 | 39 | 38 44 41 35 32 38 28 36 30 37

Ing. Eléctrica/Potencia 39 | 66 | 65 | 56 72 68 55 57 66 59 65 60 68

Ing. Industrial 36 | 55 | 67 | 67 84 67 53 50 63 51 58 56 59

Ing. Mecénica 29 |20 | 21 | 21 29 18 11 13 16 11 23 22 24

Lic. Administracion de Empresas 39 | 39 | 48 | 39 50 54 25 30 41 41 59 53 53

Lic. Contaduria Publica 22 | 29 | 31| 26 40 38 30 24 36 30 40 33 39

Lic. Ciencias de la Educacion 10 | 16 | 6 5 5 0 0 0 0 0 0 0 0
Total por Ciclo 360 | 396 | 410 | 362 | 436 | 394 | 309 | 289 | 346 | 296 | 362 | 331 | 387
Total por Afo 756 772 830 598 642 693 387




UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA

5a. Calle Ple. No. 3-8, SANTATECLA
TELEFONOS: 228-1917, 229-3692 - FAX 228-4775

Santa tecls, 11 de junio de 2004

A QUIEN INTERESE

Expongo cordialmente que los bachilleres: Elena del Rosario Abarca Angueta, Cesar
Alepsnder Lopez Beludn y VYonia Yadia Vaguesmo Moreno, son esindianies
egresados de la camema de Admimistracion de Empsesss de la Facultad de Ciencies
. PEiTEaicas dz la Univessidad de El Salvedor y. estén realizando upa investigaciOn
de campo en la Univessidad Técnica Latinoamericana (UTLA), en cumplirniento de
los requisitos parciales pama la presentacion de su tmabajo do graduacion, relacicaado
con el Disefio de un Plan Esimiégico de Comercializacién para incrementar la

Por lo amferior, bago consiar que ellos, tendiin todss Ins facifidade _ bm -
que se reguiern. Ademés tiouen el aval de lps auwtoridades de la UTLA pam realizar
la investigacion.

Sin nada mas gque decir me despido muy atentamente.

/o

Ing. Francisco /ﬂfmﬁp//( arcillo Larreynage.
ﬁgﬁmgﬁo CGeneml

HACIA EL DESARROLLO A TRAVES DE LA FORMACION INTEGRAL




A QUIEN CORRESPONDA:

POR MEDTO DE LA PRESENTE HAGO CONSTAR QUE EL DIA '\ G LS 5{ A
—3
Las 7.5 HORAS SE PRESENTO A ESTA INSTITUCION EDUCATIVA LOS

[
BACHILLERES\

I3 — / — 7
T Y i / < - / =
G gyl /Lo ri o A Liires Clrgoe / ?, Le 28 2 L€ A
1 L < 7

{

i
ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR, DE LA FACULTAD DE

e

CIENCIAS ECONOMICAS CON CARNET: W% Y30/, A4 30 (2 , £D.G700F

PARA PASAR LAS ENCUESTAS DEL TRARAJO DE GRADUACION EL CUAL
CONSISTE EN UnN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LA
DEMANDA DE ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD TECHNICA LATINOAMERICANA

(UTLA), A ESTUDIANTES QUE CURSAN EL OLTIMO ANO DE BACHILLERATO.

Y PARA LOS USOS OQUE LAS PERSONAS INTERESADAS ESTIMEN CONVENIENTE
(R & ' /
EXTIENDO LA PRESENTE CONSTANCIA EN LA CIUDAD DE L2 (DT /a/d/" G
/
A LOS CACiag pfAasS DEL MES DE JULIQ

DE 2004.

NOMBRE : 7 @it 49

CARGO:

Yl . } 2 5
tnsrrTUCION: (U lis .o L



A QUIEN CORRESPONDA:
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LAS ] RS HORAS SE PRESENTCO A ESTA INSTITUCION EDUCATIVA LOS
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ESTUDIANTES DPE LA UNIVERSIDAD DE EL. SALVADOR, DE L& FACULTAD DE

CIENCIAS ECONOMICAS ©CON CARNET:VM-930/& A4 -G20¢7, LiBG 7008

PARA PASAR LAS ENCUESTAS DEL TRABAJO DE GRADUACION EL CUAL
CONSISTE EN UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA INCREMENTAR LA
DEMANDA DE ESTUDRIANTES DE LA UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICANA

(UTLA), A ESTUDIANTES QUE CURSAN EL ULTIMO ANO DE BACHILLERATO.

Y PARA LOS USOS QUE LAS PERSONAS INTERESADAS ESTIMEN CONVENIENTE
. . ™
EXTIENDO LA PRESENTE CONSTANCIA EN LA CIUDAD DE 5_)(\4\ ;\\,C'zlbf<"-"(c“"

3
A LOsS a0\ DIAS DEL MES DE JULIO

DE 2004.

NOMBRE : ELVIRA PEREZ MORAN
CARGO: DIRECITORA DE BACHILLERATO
INSTITUCTON: INSTITUTO "'HERMANAS SOMASCAS"




