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RESUMEN

TITULO: DISENO DE UN PLAN DE MERCADEO PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
PROGRAMA DE ZOOTECNIA DE LA UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL SOCORRO"

AUTOR: JINNY SAMARA OLIVEROS INFANTE™

PALABRAS CLAVES: Plan de Mercadeo, Universidad, Servicios, Clientes Externos, Estudiantes,
Empleadores

DESCRIPCION:

El creciente nimero de universidades y centros de educacién a nivel departamental y nacional en
Colombia, que incluye ademas una rapida diversificacion académica, ha transformado la educacion
en un mercado competitivo. Los servicios académicos, sin perder de vista los principios
epistemolégicos y éticos, deben utilizar herramientas de mercadeo, con el fin de absorber la
creciente demanda de cada vez mas altas competencias laborales. En este contexto, se formulé
un plan de mercadeo como estrategia de posicionamiento comercial del programa de Zootecnia de
la Universidad Libre Seccional Socorro. El desarrollo de esta estrategia se baso en la revisién de
la teoria del marketing transaccional y relacional y en un diagnéstico de competitividad, financiero,
de personal y de recursos. Adicionalmente, fue aplicada una encuesta a un numero de clientes
externos - estudiantes y posibles empleadores -, con el fin de obtener una caracterizacion del
mercado en las etapas de pre-compra, compra y pos-compra. Se concluyd que el programa debe
aplicar herramientas de marketing mix expandido con el fin de ganar posicionamiento, teniendo en
cuenta el producto, precio, distribucion y publicidad, asi como la calidad de maestros, el personal
administrativo, procesos Y la planta fisica, entre otros. Finalmente, se determinaron indicadores de
control para medir y promover el desarrollo y posicionamiento del programa de Zootecnia en la
region y sus alrededores. El resultado del control de dichos indicadores debe redundar en
adhesién de un nimero significativo de estudiantes al programa, asi como en niveles de
satisfaccion e indices de fidelizacion.

* Trabajo de Grado de Maestria
* Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas, Escuela de Estudios Industriales y Empresariales,
Director: PhD. Luis Fernando Mondragon
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ABSTRACT

TITULO: DESIGN OF A MARKETING PLAN FOR THE POSITIONING OF THE ANIMAL
SCIENCE PROGRAM AT THE LIBRE UNIVERSITY SECTIONAL SOCORRO*

AUTOR: JINNY SAMARA OLIVEROS INFANTE™

PALABRAS CLAVES: Marketing plan, University, Services, External Customer, Students,
Employers

DESCRIPTION:

The growing number of universities and educational centers at the national and departmental level
in Colombia, which includes a rapid academic diversification, has transformed the higher education
services in into a highly competitive market. Academic services, without losing their epistemological
and ethical principles, need to use marketing tools with the aim of absorbing students due to the
increasing demand of higher working skills. In order to propose a robust strategy for the Animal
Science program of the “Libre University Sectional Socorro” marketing positioning, a marketing plan
was formulated. The development of such strategy was based on a review of the relational and
transactional marketing theory, and a competitive, financial, personnel and resources diagnosis. |
addition, a survey was applied to a number of external customer - students and prospective
employers - to obtain a characterization of the market in the stages of pre-purchase, purchase and
post-purchase. It was concluded that the program needs to apply marketing expanded mix tools in
order to gain positioning; product, price, promotion and distribution as well as the quality of the
professors and administrative personnel, processes and facilities among others should be taken
into account. Finally, control indicators were established to asses and promote the development
and positioning of the Animal Science program in the region and its surroundings. The outcome of
the control of such indicators should take shape in linking significant number of students to the
program, with levels of satisfaction and retention rates.

* Master thesis
** Fisico - Mecanicas Sciences Faculty, Master Bussines Administration, Director: Luis Fernando
Mondragén PhD
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INTRODUCCION

La creciente diversificacion académica resultado de un progresivo namero de
universidades y centros educativos a nivel nacional y departamental, hacen del
servicio educativo superior una estructura de mercado competitiva, la cual sin
perder los principios epistemologicos y éticos que rigen su accionar, debe hacer
uso de herramientas de mercadeo, para atender una demanda estudiantil cada

vez mas exigente y pretendiente de competencias laborales.

En este contexto, la Universidad Libre Seccional Socorro oferta el programa de
Zootecnia, el cual, pese a la coherencia existente con la estructura productiva de
la region y del pais, no ostenta una considerable demanda, situacion arraigada en
condiciones estructurales de la vocacion estudiantii colombiana, aunada al
enfrentamiento de la competencia y a las condiciones propias del programa.
Razdn por la cual el objetivo del presente estudio de tipo exploratorio y descriptivo,
es diseflar un plan de mercadeo para el posicionamiento del programa de

Zootecnia de la Universidad Libre Seccional Socorro.

En este orden de ideas, en una primera fase se realiza una revision de la teoria
del marketing transaccional y relacional. En una segunda fase se realiza un
diagndstico de competitividad, de personal, de recursos y financiero; haciendo uso
de herramientas de la planeacion estratégica como PESTAL, DOFA, Matriz BCG y
en un contexto mas particular, se recurre a una descripcion del perfil de

capacidades internas.
Una vez conocido el alcance del programa académico, se aborda una tercera fase,

la cual haciendo uso de los conceptos tedricos revisados previamente, realiza el

disefio y posterior aplicacion de encuestas a estudiantes del programa y posibles

15



empleadores, permitiendo la caracterizacion de los mismos en procesos de pre-

compra, compra y pos compra.

A patrtir de lo observado, se formula el plan de mercadeo acorde tanto a los retos y
capacidades del programa, como a las necesidades de los clientes externos,
proponiendo estrategias de una mezcla de marketing expandido o marketing de
las 8Ps, que propende por el posicionamiento del programa, articulando el

reconocimiento del programa y de su marca en la region y en el pais.
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1 PLANTEAMIENTO Y JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

“La educacion superior ha pasado a convertirse en un ambito competitivo en la
mayor parte de paises desarrollados y las universidades tienen que competir por

los estudiantes en los mercados de reclutamiento™

Este acontecimiento no es ajeno a la realidad de los paises en via de desarrollo y
menos en el contexto de la Universidad Libre con sede en el municipio de El
Socorro, departamento de Santander. Los diferentes programas académicos de la
Seccional Socorro, semestralmente desarrollan diversas actividades para la
captacion de estudiantes que van desde llamadas telefénicas, seguimiento a
inscritos, bonos en dinero por presentacion de nuevos estudiantes, charlas sobre

orientacion profesional, publicidad radial, impresa y televisiva, entre otras.

Dichas actividades se realizan en el periodo establecido para inscripciones y
matriculas. No obstante, se carece de un plan con objetivos y periodicidad
previamente definido y soportado en un estudio serio de oportunidad e incidencia;
con el agravante adicional, de las situaciones exdgenas, tales como el creciente
namero de universidades y centros educativos a nivel nacional y departamental,

los cuales incorporan en la actualidad mas diversificacion académica.

La necesidad de un plan de mercadeo, no s6lo obedece a condiciones del
entorno, sino también a condiciones internas como son: las estadisticas en
matriculas, los procesos de autoevaluacion llevados al interior del programa de
Zootecnia, y a los indicadores del sistema de gestiébn de calidad, garante del

ejercicio de las actividades administrativas que brindan soporte a la academia.

' COMM. L., TURRISI. H., LUQUE Y DEL BARRIO, citados por GALLARZA, Martina. FAYOS,
Teresa y otros. Andlisis y evaluacion del servicio de formacién universitaria: implicaciones para la
Universidad Catdlica de Valencia. Espafa. 2006 p. 3
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En el entorno de influencia se encuentran alrededor de seis instituciones de
educacion superior que ofrecen programas académicos afines o diversos, las
cuales semestralmente gestionan la captacion de estudiantes y la permanencia de

los mismos.

Por otra parte, a nivel interno, el Sistema de Gestion de Calidad de la Seccional
soportado en las encuestas de satisfaccion - sobre los servicios prestados a los
estudiantes de la Seccional -, arroja un porcentaje de satisfaccion alrededor del
55%, lo que indica un cumplimiento parcial y aceptable de las actividades,
precisando elevar niveles de mejora en los servicios y de reconocimiento por parte
del estudiante sobre procesos internos y para-servicios™ (biblioteca, bienestar

universitario, cafeterias, zonas de estudio, entre otros).

A nivel interno, un aspecto adicional es el proceso de autoevaluacion
recientemente aplicado en el programa de Zootecnia™”, en el cual se observa la
necesidad de divulgacion y promocion de las actividades que se realizan en pro de

la calidad educativa ofertada.

A nivel particular, el programa de Zootecnia no ha logrado aumentar el nimero de

matriculas referidas desde su inicio en el primer semestre de 2008, evidenciando,

* Datos estadisticos tomados de la oficina de Gestion de Calidad en la Universidad Libre Seccional Socorro

sk

Los para-servicios es un término utilizado para expresar servicios adicionales, segun
TCHIBOZO, G. "Extra-Curricular Activity and the Transition from Higher Education to Work: A
Survey of Graduates in the United Kingdom". Higher Education Quarterly, vol.61, no.1, 2007 , p.
37-56

ook

Resultados obtenidos en la aplicacion del Modelo de Autoevaluacion y Autorregulacion con fines
de Mejoramiento para el programa de Zootechia de la Universidad Libre Seccional Socorro.
Plantilla de resultados, en la cual se observa la evaluacion de las variables: Misiéon y Proyecto
Institucional; Estudiantes; Profesores; Procesos Académicos, Bienestar Institucional,
Organizacion, Administracion y Gestion; Egresados; Recursos Fisicos y Financieros. Febrero de
2012
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de manera contraria, un comportamiento decreciente cerca del 42%" para dichos
afos. A la fecha, la alta direccién de la Seccional Socorro ha considerado como
causales la falta de mercadeo y promocién, secundado por la naciente oferta del

programa.

El programa de Zootecnia cuenta con un registro calificado vigente para los
proximos tres afios y tiene el compromiso - segun el Decreto 1295 del 20 de abril
de 2010 - de garantizar a las cohortes ya iniciadas la culminacién del
correspondiente programa en condiciones minimas de calidad; lo cual hace
inaplazable buscar nuevos y mayores ingresos, dado que los gastos de
funcionamiento han crecido y contintan creciendo, pudiendo ahondar el déficit
presupuestal de programa en caso de no darle continuidad a la apertura de

nuevas cohortes.

Se propone entonces un plan de mercadeo como herramienta de gestiébn para
mejorar los procesos y el servicio ofrecido al cliente externo, destacando y
utilizando aquellos elementos diferenciadores con que cuenta el programa,
particularmente, los procesos de internacionalizacion. Estos procesos, en
particular, han sido acatados y desarrollados por la direccibn del programa,
llevando a cabo convenios con instituciones universitarias del ambito internacional,
brindando asi la movilidad de estudiantes y docentes que deseen cursar
semestres homologables con el curriculo propio del programa académico en la

Seccional o cursos de actualizacion, respectivamente.

De igual manera, un plan de mercadeo apalancado tanto en la exclusividad del

programa en la regién, como en la infraestructura pertinente de la Seccional y en

* Datos estadisticos de matriculas 2008-I a 2012-I, tomados de la oficina de Admisiones y Registro
de la Universidad Libre Seccional Socorro.
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la imagen institucional de 89 afios como universidad nacional y de 38 afios en el

municipio de El Socorro.

Finalmente, la justificacion para elaborar la presente propuesta se basa en las

siguientes razones:

e La pertinencia practica que plantea la realizacion de la propuesta como
respuesta a un problema real en el programa de Zootecnia, siendo éste un
programa académico coherente con la estructura economica del pais y de la
zona de influencia, delimitada en el sector agricola y pecuario.

e La Seccional Socorro no posee programas acreditados, por lo que el trabajo
para el posicionamiento se hace méas arduo y un plan de mercadeo se
vislumbra como pertinente.

e La inexistencia de un plan formal de mercadeo para el programa de Zootecnia,
ha hecho habitual el uso de herramientas exclusivamente publicitarias como:
pagina web, folletos, prospectos, publicad radial y televisiva, sin lograr el
objetivo de abordar la satisfaccion del cliente externo; razén por la cual, seria
conveniente el disefio de un plan de mercadeo pertinente a la estructura del
programa y que permita ampliar los indices de conocimiento sobre su servicio
de formacion universitaria, abordado en un estudio empirico sobre el

comportamiento del cliente.

Todos estos son motivos para disefiar un plan de mercadeo que arroje mejores
resultados en competitividad, optimice la gestion de la institucion en su oferta
educativa y sea facilitadora de conocimientos acordes a las necesidades del
entorno y del cliente; donde este ultimo, se sienta complacido durante la
permanencia en la Universidad, con la sensacion de haber cumplido sus
expectativas, y concretando procesos de fidelizacion con el egresado a través de
la perpetuidad en su eleccién y recomendaciéon para otros estudios de posgrado,

de educacién continuada e incluso de otros pregrados dentro de la Seccional.
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2.1

2 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de mercadeo para el posicionamiento del programa de Zootecnia

de la Universidad Libre Seccional Socorro.

2.2

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un diagnostico integral (de competitividad, financiero y de recurso
humano docente) del programa de Zootecnia de la Universidad Libre
Seccional Socorro, utilizando herramientas de la planeacion estratégica,
como DOFA y PESTAL.

Realizar un diagndstico del perfil y comportamiento del cliente externo del
programa de Zootecnia a través de encuestas; en procesos de pre compra
(motivacién - expectativas), compra (eleccion) y pos compra (grado de

satisfaccion) del servicio de formacion universitaria
Disefiar el plan (programas y proyectos) de mercadeo orientado al cliente

externo, soportado en la teoria apropiada y los resultados encontrados

sobre el perfil y comportamiento del cliente
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3 MARCO DE REFERENCIA

3.1 MARCO DE ANTECEDENTES

La Universidad Libre Seccional Socorro fiel a sus principios, a los fundamentos
legales, institucionales y observando referentes externos, hizo uso de la
planeacion como herramienta para el desarrollo institucional, concretando para los

afios 2005 - 2014, el Plan Integral de Desarrollo Institucional (PIDI).

La formulacion del plan basado en la metodologia plan-programa y proyecto” tiene
asidero en la definicion de diferentes acciones que resultan en programas y
proyectos relacionados con las actividades de la Rectoria Nacional y de la
Presidencia Nacional y se traslapan a las seis seccionales que tiene la

Universidad.

EL PIDI coherente con el Proyecto Educativo Institucional, aborda dos
componentes estratégicos: el administrativo y el académico. En el componente
académico se incluyen 24 proyectos distribuidos en 13 programas, todos de
naturaleza académica. En el componente administrativo, se incluyen 20 proyectos
distribuidos en 6 programas, todos de naturaleza administrativa. Los proyectos
referidos no solo se orientan al momento actual de la Universidad, sino también a

atender los requerimientos previstos para el futuro.

Dentro del componente administrativo se contempla el PROGRAMA 5:
PROMOCION Y MERCADEO, cuyo objetivo es disefiar estrategias para promover

la universidad, mejorar su imagen institucional, y establecer relaciones con

* Plan-Programa-Proyecto. Se conciben de esta forma los planes de desarrollo en el mundo y de
acuerdo a metodologias de las Naciones Unidas. Se define el Programa como un grupo de
acciones para conseguir los objetivos del Plan que tienen aspectos comunes entre si. Se define
Proyecto como aquellas acciones especificas que es posible evaluarlas independientemente de las
demas acciones.
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diversos organismos publicos y privados, en busqueda de intercambios culturales,
académicos, cientificos, tecnolégicos y de servicios.

El referido programa plantea dos proyectos:

e Disefio e implementacion de un sistema de mercadeo y fortalecimiento de la
imagen corporativa.
e Disefio e implementacion de un sistema de relaciones publicas e

interinstitucionales.

Durante la vigencia del PIDI (2005- 2014), las diferentes unidades académicas y
administrativas han podido proponer y desarrollar actividades que se encuentren
enmarcadas en los lineamientos del mismo. Es asi como a la fecha, las ejecutorias
en el programa de promocién y mercado y sus respectivos proyectos, se ha visto
limitado al uso de estrategias publicitarias impresas, radiales y televisivas, asi

como al desarrollo de la pagina web.

En la actualidad, ninguna Decanatura y/o Coordinacion ha desarrollado un sistema
de mercadeo formal y menos aun, un plan de fortalecimiento para la imagen
corporativa de la Universidad y de los diferentes programas en pregrado y
posgrado. Tampoco ha existido el desarrollo de un sistema de relaciones publicas

e interinstitucionales.

Las acciones resultantes de la ejecucion de cada uno de los programas y proyectos
del Plan Integral de Desarrollo Institucional (PIDI), estdn atadas al devenir
institucional y por tanto la erogacion que causen puede ser financiada con recursos

internos, provenientes del presupuesto ordinario de la Universidad Libre.
Lo anterior se fundamenta en que en su conjunto, la Institucion a nivel nacional y en

la Seccional Socorro ha mantenido en los ultimos afios un nivel de funcionamiento

adecuado y un ritmo importante de inversiones, que le ha permitido buenos niveles
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de calidad, reconocidos en los programas que ha llevado a registro calificado y en

algunos de los que ha sometido a acreditacion voluntaria.

Es conveniente aclarar que la Universidad Libre Seccional Socorro, no posee
programas acreditados en alta calidad. No obstante, en otras seccionales, existen
programas acreditados en alta calidad. En la actualidad, se ha iniciado el proceso de

Acreditacion Institucional a través de la Sede Principal ubicada en Bogota.
3.2 MARCO TEORICO

3.2.1 Marketing Transaccional. Barroso y Martin® afirman que las 4P’s (precio,
producto, plaza y promocion) del Marketing Mix, definen los medios de accion para
actuar y presionar los mercados meta, con el objetivo de que los consumidores
anonimos inclinen su eleccién hacia la oferta de la empresa. Este enfoque
considera al cliente como elemento pasivo en el proceso de intercambio y como
sujeto al que “hay que hacerle algo” Bajo estas consideraciones, el modelo de

Marketing Mix supone un enfoque de gestion interno, orientado hacia el producto.

El enfoque del Marketing Transaccional presente durante décadas y que descansa
en el Marketing Mix, se ha caracterizado por canalizar sus esfuerzos hacia el
aumento de la venta por la via de resaltar las caracteristicas intrinsecas de los
productos o servicios, con un escaso nivel de contacto con el cliente y con un afan

centrado casi exclusivamente en las busqueda de resultados a corto plazo®.

3.2.2 Marketing Relacional. A finales de los afios ochenta se inicié6 una nueva
linea de pensamiento denominada Marketing Relacional, que indicé que centrarse

exclusivamente en la transaccion puede llevar a ignorar gran parte de la esencia

2 BARROSO, C. y MARTIN. E. Marketing Relacional. Espafia: Editorial ESIC. Escuela Superior de
Gestion Comercial y Marketing 1999 p. 23
3 Ibid
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del concepto de Marketing. En este sentido, la definicion de Marketing planteada
por Hunt* como “la ciencia del comportamiento que busca explicar las relaciones
de intercambio” muestra cdmo comienza a reconocerse un cambio en el objeto

principal del Marketing que va de la transaccion a las relaciones.

Segin Nova®, el cambio de paradigma hacia el enfoque relacional, centra su
atencion en el cliente, asumiendo que buena parte del éxito y proyeccion de la
empresa a medio y largo plazo descansa en la eficiente y estrecha relacion de la
empresa con su cartera de clientes, Unica fuente de relaciones perdurables que

pueden llegar a multiplicar sus efectos en el tiempo

3.2.3 Escuelas de Pensamiento del Marketing Relacional. En particular, se
pueden identificar cuatro enfoques basicos que constituyen la base tedérica del
Marketing Relacional, de las cuales se toman como referencia las siguientes:

3.2.3.1 Aproximacién de la Escuela Nérdica. Las figuras mas importantes de
esta escuela son los profesores Christian Gronroos y Evert Gummesson, quienes
desde el marco de los servicios se han introducido de pleno en el enfoque
relacional, buscando la consideracion de éste como un paradigma aplicable a
cualquier organizacion y para cualquier tipo de producto.  Grénroos definio el
Marketing Relacional como: “el proceso de identificar y establecer, mantener,
intensificar, y cuando sea necesario, terminar relaciones con los clientes y otros
agentes implicados, con el fin de conseguir un beneficio asi como el cumplimiento
de los objetivo de todas las partes involucradas. Esto se consigue a través de la

mutua entrega y cumplimiento de promesas”®.

4 HUNT, S. D. “General Theories and the Fundamental Explanada of Marketing”, Journal of
Marketing. 1983 p. 10.

5 NOVA, G. La Gestion de la Relacion con Clientes (CRM) como herramienta operativa para
fomentar el nivel de lealtad de los turistas que visitan destinos turisticos urbanos. Espafia. 2005 p.
37

6 GRONROOS, C. Marketing y gestion de servicios. Madrid: Editorial Diaz de Santos. 1994 p. 32
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Por su parte, Gummesson indica que “el Marketing Relacional es el Marketing

visto como relaciones, redes e interaccion”’

Ambas definiciones tienen un factor comun que ha sido clave en el contexto del
Marketing de Servicios y que se retoma en el Marketing Relacional: la interaccion.
Asi como el intercambio del producto era la piedra angular en el Marketing
Transaccional, la direccion del proceso de interaccion es el nucleo de Marketing

Relacional.

El aporte mas grande de esta escuela es la “Teoria de las Treinta Relaciones” o
“Marketing Relacional Total”, desarrollada por Gummesson®, quien clasifica las
relaciones en las que se ve involucrada una organizacion en dos grandes areas:

relaciones de mercado y relaciones externas al mercado.

En la primera de las areas se establecen a su vez dos niveles de relaciones:
relaciones clasicas de mercado (Grupo 1) y relaciones especiales de mercado
(Grupo 2).

En la segunda de las areas, se encuentra igualmente dos grupos de relaciones:

las megarrelaciones (Grupo 3) y las microrrelaciones (Grupo 4).

e Grupo 1. Relaciones clasicas de mercado.
- Ladiada clasica: la relacion entre oferente y cliente.
- Latriada clasica: el drama del triangulo cliente — oferente —competidor.

- Lared clasica: los canales de distribucion.

El autor las denomina “clasicas”, por ser las relaciones tradicionalmente
analizadas desde la ciencia del marketing, incorporando a éstas una Vvision

relacional, es asi como hace referencia a la relacion matriz del marketing, es decir

7 GUMMESSON, E. Total Relationship Marketing. Ed Butterworth — Heinemann, Oxford. 1999 p.
45.
8 Ibid., p. 48
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oferente - cliente, asi como a los competidores y a los canales de distribucion.
Como aporte de la teoria relacional se da el énfasis en el cuidado de las

relaciones existentes por encima de la captacion de nuevos clientes.

Adicionalmente, en este grupo se destaca la apuesta por la cooperacién entre
cliente-oferente y competidor, que implica la mutua interdependencia, la cual
defiende el autor, como una reduccion de costos y creacion de mayor valor para el
cliente. Asi mismo, considera la distribucion como una compleja red de relaciones

interactivas.
e Grupo 2. Relaciones especiales de mercado.

Bajo la perspectiva de Gummesson, las presentes relaciones, tienen su origen en
la relacién oferente-cliente, y cuentan con algun tipo de conexion con las otras

relaciones clasicas.

Se destaca como consideraciones del orden relacional en este grupo, que la
funciébn de Marketing, es desarrollada por la totalidad de la organizacion y por
personal externo a ella, quienes pueden ser a tiempo completo: full time
marketers, o a tiempo parcial, part time marketers. También se concluye que
existe en la interaccion entre el productor y el cliente un “Momento de Verdad™, el
cual influye de forma directa en la percepcion de calidad por parte del cliente y

actuara como un filtro para posteriores relaciones.

De otra parte, sefiala la importancia de tratar las quejas de los clientes
insatisfechos como una via de contacto con el consumidor y una importante fuente
de informacion para la organizacion. Adicionalmente, resalta que las tecnologias

de la informacion y la comunicacion (TIC), ofrecen al Marketing una relaciéon a

9 Para GUMMENSSON, un momento de verdad es cualquier situacion en la que el cliente se pone
en contacto con algun aspecto de la organizacion y obtiene una impresion sobre la calidad de su
servicio

27



distancia mas interactiva que los medios de comunicacion tradicionales,

permitiendo la transformacion de relaciones distantes en relaciones cercanas

Finalmente, otro aspecto se basa en caracteristicas muy especiales en tanto la

persona que paga por el servicio no siempre es la misma que se beneficia de él.
e Grupo 3. Megarrelaciones.

Segun Gummesson, este tipo de relaciones se encuentran un paso por encima de
las relaciones de mercado, y estan determinadas por las redes sociales, por el
megamarketing®, por alianzas y relaciones con los medios de comunicaciéon de

masas.

En este tipo de Marketing, el radio de accion se amplifica contemplando no sélo a
los clientes, y proveedores, sino también a los competidores, legisladores,
gobernantes, sindicatos, empleados, grupos de presion y publico en general y son
las alianzas entre organizaciones, naciones e industrias y los medios de
comunicacién masivos las que crean cooperacion y crean condiciones para el

desarrollo del marketing.

La gestion del conocimiento también es contemplada, afirmando que al interior de
la organizacién es pertinente en tanto afecta las relaciones que ésta pueda

establecer con los agentes del mercado.
e Grupo 4. Microrrelaciones:

Son desarrolladas dentro de la organizacion. Las microrrelaciones vienen a

demostrar que existe una economia de mercado dentro de la propia organizacion,

* El concepto Megamarketing fue acufiado por Kotler en 1986, y se define como “la aplicacion
estratégicamente coordinada de las habilidades econémicas, psicologicas, politicas y publicas, con
el fin de incrementar la cooperacion de diversas partes y, de esta manera, introducirse y operara
en un mercado dado”.
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y que los limites que separan las actividades internas y externas de la

organizacion cada vez se presentan mas borrosas.

Las microrrelaciones se encuentran en la estructura organizativa, sistemas y
procesos del oferente, y constituyen una base para el desarrollo eficiente de

relaciones a otros niveles (de mercado y megarrelaciones).

Esta perspectiva migra hacia el desarrollo de relaciones de mercado entre el
oferente interno y cliente interno. Es asi, como el enfoque de la calidad total
aparece como puente entre la direccién de la calidad a nivel interno (orientacién

producto) y la direccién a nivel externo (orientacion de marketing).

El matiz relacional difunde la aplicacion del conocimiento de marketing externo en
el mercado interno, formado por los empleados. Este expone que el objetivo del
marketing interno es crear buenas relaciones entre la direccion, los empleados y
las diversas funciones. El Marketing Interno eficiente es indispensable para la

consecucion de una actividad de Marketing Externo eficiente.

En sintesis, la aproximacion de la Escuela Nordica considera el proceso de
interaccibn como un constructo a largo plazo que constituye el nucleo en el

desarrollo de la estrategia de marketing relacional.

3.2.3.2 Aproximacion Norteamericana. El desarrollo del estudio del Marketing
Relacional dentro de esta aproximacion tuvo su origen en la Harvard Business
School con Theodore Levitt y Barbara Bund Jackson, desde el campo del
Marketing Industrial, y simultdneamente en la Texas A&M University, con Leonard
Berry y sus colaboradores, desde el Marketing de Servicios. Posteriormente, se
incorpora a esta escuela de pensamiento Jagdish Sheth de la Emory University

con la creacion del Center Relationship Marketing.
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En un primer aporte desde el Marketing de Servicios, Berry establece que: “el
Marketing Relacional consiste en atraer, mantener y, en las organizaciones

multiservicios, intensificar las relaciones con el cliente”°.

Sheth y Parvatiyar, definen el Marketing Relacional como: “el proceso continuado
de embarcarse en programas y actividades de cooperacion y colaboracion con
intermediarios y clientes finales con el fin de crear o fomentar valor econémico
mutuo al menor coste”, y sefalan que el dominio de esta nueva disciplina se
centra en “entender y mantener clientes, y sus comportamientos de compra, pago

y consumo” ',

A partir de lo anterior desarrollan el Modelo de los Procesos del Marketing
Relacional a través de cuatro fases:

Fase |I. El proceso de formacion del Marketing Relacional. Esta conformada por

tres dimensiones:

e EIl proposito: las empresas deben definir sus objetivos relacionales con el
objetivo de clarificar la naturaleza del programa de Marketing Relacional que se
guiere implementar, asi como los agentes de mercado con los que desea
entablar relaciones.

e Agentes de Relacion: en esta dimension la organizacion debera seleccionar los
grupos de clientes con los cuales desea establecer una relacién y para los
cuales va a desarrollar un programa de Marketing Relacional.

e Programas de Marketing Relacional: los tipos de programas de Marketing

Relacional a desarrollar son:

10 BERRY. L. y PARASURAMAN. A. Marketing Services: Competing Through Quality The Free
Press. New York. 1991 p. 256

11 SHETH Y PARVATIYAR, citados por QUERO, M. El Enfoque de Marketing Relacional en
entidades de servicios de exhibicion de artes escénicas. Espafia. 2002 p. 64.
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1. Programas de Marketing de Continuidad: Su objetivo es retener a los
clientes y conseguir su fidelizacion a través del desarrollo de servicios

especiales que permitan la creacion de valor mutuo.

2. Programa de Marketing Individualizado (one-to-one): Buscan conocer y
satisfacer las necesidades de cada cliente de forma personalizada

3. Programas de Asociacion: Implican la existencia de relaciones de tipo
asociacionista entre los clientes y los especialistas de Marketing para servir
de la mejor forma las necesidades de los consumidores finales.

Fase Il. El proceso de direccion y gobierno. Es indispensable, dentro del proceso
de Marketing Relacional, clarificar los siguientes grupos de decisiones:
especificacion de roles, definicibn de beneficios comunes, proceso de
planificacion, comunicacion, motivacion de los empleados y procedimientos de

supervision.

Fase lll: El proceso de evaluacion de la ejecucién. Esta fase consiste en el
desarrollo de actividades de evaluacion periodica de la estrategia de Marketing
Relacional, de tal manera que se logre identificar en qué medida los programas

estan cumpliendo sus objetivos y evaluar su sostenibilidad en el tiempo.

Fase IV: El proceso de evolucion del Marketing Relacional. En este punto del
proceso, la organizacion debe analizar la evolucién que ha seguido cada una de
las relaciones que ha establecido y tomar decisiones sobre la estrategia que debe
continuar. Estas decisiones estan relacionadas con la continuacion, terminacion,

potenciacion o modificacion de las relaciones existentes.
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3.2.4 Marketing Sectorial. De acuerdo a lo leido, se concluye que dado que
existe un amplio numero de sectores empresariales, se suele afiadir el nombre del

sector a la palabra Marketing, para denotar una cierta especializacion

En la préactica, no existen diferencias conceptuales, y cualquiera sea el sector se
aplican los mismos métodos de estudios y analisis. Las estrategias basicas son
validas para cualquier sector. Las diferencias existen mas en las politicas que se
utilizan y en la forma de combinarlas, que en otros aspectos. En este sentido se

habla de Marketing Bancario, Financiero, Hospitalario, Educativo.

3.2.4.1 Definicién y marketing de Servicios. Para Kotler'?, los servicios son
cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Los servicios
tienen cuatro importantes caracteristicas que afectan fundamentalmente al disefio

de los programas de marketing:

e La intangibilidad: la mayoria de los servicios son intangibles. No son objetos,
mas bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser
verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su
calidad, ni tampoco se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad
propias de los bienes.

e La heterogeneidad: los servicios —especialmente los de alto contenido de
trabajo— son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestacion
pueden ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia
a dia, puesto que, estos “dependen de quien los suministre”.

e La inseparabilidad: En muchos servicios, la produccion y el consumo son
indisociables. En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar

una interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de

12 KOTLER. Fundamentos de Marketing. Editorial Mc Graw Hill. Décimo cuarta edicion. 2007
p. 537
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servicios. De esta manera, los servicios se producen y consumen
simultdneamente.

Caracter perecedero: Esta caracteristica plantea que los servicios no se
pueden almacenar. Esta caracteristica no es un problema cuando la demanda

es estable; pero si puede llegar a serlo cuando la demanda fluctda.

3.2.4.2 Gestién de servicios. Segln Berry y Parasuraman®®, la naturaleza y el

papel del marketing de servicios, es diferente al marketing de bienes. Aunque

tanto el marketing de servicios como el marketing de bienes comienzan con las

funciones criticas de identificacion de necesidades y disefio, generalmente los

bienes habitualmente se producen antes de venderse, mientras que los servicios

se venden antes de producirse.

Basado en un concepto bien definido del beneficio para el cliente, Gronroos

plantea que la gestion de la oferta de servicio requiere cuatro pasos:

Desarrollo del concepto de servicio: determina las intenciones de la
organizaciéon

Desarrollo de un paquete basico de servicios: describe el conjunto de servicios
gue se necesitan para satisfacer las necesidades de los clientes o de los
mercados a los que se destina.

Desarrollo de la oferta de servicios incrementada: describe 3 grupos de
servicios, estos son, servicio esencial, servicios facilitadores y servicios de
apoyo, donde el servicio esencial es la razon de estar en el mercado; los
servicios facilitadores son los servicios adicionales sin los cuales no se puede
consumir el servicio esencial y los servicios de apoyo que son utilizados para
aumentar el valor y/o diferenciar el servicio de los servicios de los

competidores.

13 BERRY y PARASURAMAN. Op. Cit., p. 261
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e Gestion de la imagen y de la comunicacion: es la gestion de la imagen, la cual
tiene un efecto de filtro en la percepcion de la calidad. Por tanto, la empresa
tiene que gestionar su imagen corporativa y/o local y su comunicaciéon de
marketing con el fin de mejorar la percepcién por medio de una oferta de

servicio incrementada

3.2.4.3 ElI marketing de servicios como aproximacion analitica a la
formacién universitaria. En el estudio de Martina Gallarza', se afirma que el
servicio educativo se califica como intensivo en personas, en equipos e
instalaciones, lo que sin duda lo hace mas critico que otros servicios. El llamado
encuentro de servicio ocurre cada vez que el consumidor interacciona con la

organizacién de servicios.

Este encuentro de servicio se caracteriza por ser multidireccional y dinamico. El
principal personal en contacto es sin duda el profesor, que presta un servicio
continuado en el tiempo, pero simultaneamente discreto, puesto que se introducen
cambios de semestres, de materias, o0 de metodologias que introducen una mayor

heterogeneidad al encuentro de servicio profesor-alumno.

Adicionalmente, el estudiante interacciona con la organizaciébn de servicio en
multiples direcciones y en multiples ocasiones a lo largo de sus estudios. El
personal en contacto de su servuccion® no son sélo los profesores, sino también el
personal de administracion y servicios y los responsables académicos. Para
Tchibozo™, los para-servicios, que son los que rodean al servicio principal de

formacion universitaria (servicio de biblioteca, secretaria, salas de informéatica,

14 GALLARZA, Martina. y otros. Analisis y evaluacion del servicio de formacion universitaria:
implicaciones para el marketing estratégico de las universidades. Espafia. 2006 p. 9

* Puede definirse como el proceso de elaboracién de un servicio, es decir, toda la organizacion de
los elementos fisicos y humanos en la relacién cliente-empresa, necesaria para la realizacion de la
prestacion de un servicio y cuyas caracteristicas han sido determinadas desde la idea concebida,
hasta la obtencion del resultado como tal, el servicio.

15 TCHIBOZO, Op. Cit., p. 43
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actividades extracurriculares), son hoy en dia considerados como tanto o mas
relevantes que la propia formacion y condicionan la incorporacion al mercado

laboral

Estos constituyen en ocasiones la forma de diferenciar y posicionar a un centro
universitario (por ejemplo, publicitando el numero total de voliumenes de la
biblioteca, o el tiempo minimo hasta el primer empleo). Estos deben entenderse

como complementarios de un servicio principal.

Trabajos como el de Luque y del Barrio®, interesados en comparar las
percepciones de estudiantes, profesores y padres sobre una institucion académica
evidencian la necesidad de considerar ademas de un micro-encuentro de servicio
(profesor-alumno) un macro-encuentro de servicio (universidad-estudiante), donde
en el proceso de servuccion intervienen otros agentes condicionantes del éxito de
la prestacion. El entendimiento entre diferentes usuarios (el ambiente entre

estudiantes) por ejemplo, es condicionante de la satisfaccion con la universidad.

Esta multidimensionalidad es sin duda, - segun los autores - una dificultad afiadida
a la gestion, pero también la fuente de obtencién de ventajas competitivas en la
combinacion sinérgica de estos elementos, por lo que resulta necesario conocer

periodicamente su valoracién por parte de los estudiantes.

3.2.4.4 Marketing educativo

Para Petrella, mas alla de las discrepancias derivadas de como se hace referencia a
los estudiantes, los docentes o los egresados en su relaciéon con la institucion, en los
hechos se estan produciendo cambios en las instituciones educativas universitarias,
tanto en aspectos administrativos de la gestibn como en aspectos académicos,
apareciendo cada vez mas la red global como soporte de operaciones de ensefianza y
de aprendizaje y de contralor de la gestibn, mediante sistemas crecientemente

16 LUQUE y DEL BARRIO, citados en GALLARZA, Martina y otros. Op. cit., p. 13
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sofistipad9§ %ue cambian aspectos relevantes de los procesos sustantivos de cada
organizacion .
La mision de las estrategias del Marketing Educativo es crear y facilitar que los
clientes consumidores (estudiantes), puedan interactuar en situaciones de
aprendizaje participativo dentro y fuera de contextos educativos, entendiendo que
ensefar supone reconocer la individualidad y la diversidad de los alumnos, en la
conviccion de que el aprendizaje es un proceso vivencial, fruto de la reflexion, la

discusion, el analisis, la interaccion y retroalimentacion grupal.

Manes®®, plantea en el desarrollo de sus estudios, que se debe hablar de
‘marketing educativo®, para poder abordar de manera mas sistematica la
investigaciéon de mercado y las posibilidades de cobertura con el fin de atender

una demanda que requiere cada vez mas servicios oportunos y personalizados.

Segln Ponce®®, hoy en dia, un gran nimero de Universidades a nivel mundial,
tanto del sector publico como privadas, utilizan las técnicas, modelos y estrategias
del Marketing. La justificacion se centra en que la universidad se asemeja a una
organizacién de servicios en la que existe una relaciéon de intercambio con los
alumnos, sus familias, las empresas, la sociedad y otros actores. Este enfoque de
la educacion, esta influido por la necesidad de hacer rentable la ingente cantidad
de recursos econdmicos que cada afio se destinan a los diferentes niveles del

sistema educativo.

De acuerdo a lo expuesto por Petrella: “Las instituciones educativas deben

contemplar las caracteristicas singulares de su propio sector de actividad, pero

17 PETRELLA, citado en NARANJO HERNANDEZ, Catalina. Marketing educativo; desarrollo de
una estrategia C.E.M. aplicado a la Universidad Nacional de Colombia Sede Manizales como base
para la fidelizacién de clientes y complemento a la estrategia de C.R.M. 2011. p. 19.

18MANES, J. M. “Etica y marketing de la institucién educativa: una conciliacién”. Buenos Aires,
Argentina. 2006 p. 19

19 PONCE, J. M. Memorias “Marketing y Calidad de las Universidades. Demandas sociales y
oferta formativa”. Congreso Internacional de Universidades. Montevideo 27-31 de julio, 2004
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ello no debe conspirar contra la introduccién de nuevas formas de relacionamiento

con docentes, estudiantes y egresados y con la comunidad en general™®.

Asi, la primera premisa para darle valor al cliente es conocer y comprender su
comportamiento. La fidelizacion del alumno cobra un significativo papel en la
disposicion tactica y estratégica de la institucion. Una fidelizacion que no termina
como hasta hace unas décadas, a nivel de estudios de grado. Tanto el estudiante
de grado, como el profesional egresado, son candidatos potenciales a matricularse

en carreras universitarias.

3.2.4.5 Relevancia de los elementos tedricos y su articulacion préactica
hacia el desarrollo de la formulacion del Plan de Mercadeo para la
Universidad Libre, Seccional Socorro - Programa de Zootecnia -. La
evocacion de las anteriores teorias y conceptos se sustenta en la proyeccion de
uso para la formulacién del plan de mercadeo en el programa de Zootecnia. De
modo preliminar y sin conocer con exactitud el tipo de mercadeo adecuado, se
hace alusibn al marketing transaccional basado en el marketing Mix (precio,
producto, plaza y promocion), en razén a que el uso de una mezcla de dichas
variables, por ejemplo como precio y producto, podria ser abordado desde esta
perspectiva. Por ejemplo, en el caso del precio, éste se entiende como el valor de
los derechos pecuniarios y complementarios en la Seccional Socorro, los cuales

en la zona de influencia son los méas elevados.

Por otra parte, la teoria del marketing relacional, es esbozada por su innegable
coherencia con las actuales condiciones de mercado, donde el cliente ha dejado
de ser un consumidor pasivo y han pasado a ser activo. Dicho caso no es la
excepcion para el cliente externo de las universidades. Hoy el estudiante

potencial, no estudia lo que el mercado le ofrece, sino lo que desea que sea

20 PETRELLA, citado en NARANJO HERNANDEZ, Catalina. Op. cit., p. 21.
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ofrecido por el mercado, aquello que vislumbra como util a futuro. Es exigente en

el momento de la eleccién y durante la permanencia en ésta.

La teoria relacional habla y desarrolla el concepto de interaccidon entre el oferente
y el cliente. Para el caso de las instituciones de educacion superior, la satisfaccién
de sus clientes actuales se considera mas relevante que el destinar los esfuerzos
a hacer nuevos clientes. En las universidades, los clientes actuales pueden ser
para toda la vida; clientes en programas no exclusivamente en pregrado, Sino en

posgrados y en educacion continuada.

Es asi como la familia, amigos y conocidos pueden ser referidos por aquella
satisfaccion propia del estudiante, situacion que se suscita por aquellos momentos
de verdad, que llama Gummesson y que son los que permiten nuevas

experiencias.

Por otra parte, es de conocimiento que en la universidad, no sélo las personas que
estan relacionadas con las areas de mercadeo son las que generan impacto al
cliente externo; sino también, son aquellos clientes internos relacionados o0 no con
dichas areas, como es el caso de los profesores y el personal de caracter
administrativo. Los llamados full time marketers, o part time marketers en enfoque
relacional. El uso de las TIC, otro aspecto, de notable incidencia para la

elaboracién de un plan de mercadeo en la universidad,

El tema de las megarrelaciones planteadas por la teoria relacional, es un aspecto
qgue el mismo plan integral de desarrollo institucional lo ha contemplado en el
fortalecimiento de la imagen institucional, a través de establecimiento de
relaciones publicas y a la fecha no se ha desarrollado, razén por la cual la

perspectiva relacional facilitaria luces para su desarrollo.
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La identificacion con las microrrelaciones planteadas es un aspecto adicional en
razén al reconocido aspecto que la satisfaccién del cliente interno favorece el

proceso de satisfaccion al cliente externo.

La escuela norteamericana es referenciada porque se percibe como luz para

soportar las fases de elaboracion que tiene un plan de mercadeo.

Por su parte, la teoria correspondiente a servicios es referenciada por la
identificacion del servicio descrito por los autores con la realidad del servicio de la
educacion y los pasos para la gestién de un servicio, como los mencionados por
Gronroos. Siendo la educacion un servicio que cumple con las caracteristicas
referenciadas por Kotler y que presenta caracteristicas especiales en la educacion

como las que plantea Berry y Parasuraman.

Los conceptos que involucra el marketing de servicios en el servicio de formacién
universitaria, como lo es la multidireccionalidad, los microencuentros,
macroencuentros, paraservicios, servuccion y fidelizaciébn son conceptos que a
modo de ver de la autora, podran articularse y tomarse de referencia a la hora de
pensar en la formulacion del plan de mercadeo, acorde a las tendencias del

entorno y las condiciones internas de la institucion.
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4 METODOLOGIA

De acuerdo a las fases que la presente propuesta plantea para su elaboracion, el
estudio es descriptivo y exploratorio. Exploratorio, dado que el problema de
investigacibn no ha sido estudiado en el programa de Zootecnia y busca
encontrar caracteristicas del tema. Es descriptivo al buscar especificar las
propiedades importantes del comportamiento de los clientes externos, analizando

una variable que tiene relacion con otra. Asi mismo describe el programa.

En consecuencia, el estudio requirié de las siguientes fases:

Primera fase: revision bibliogréfica y revision de antecedentes.
Segunda fase: diagnostico financiero, de personal y de competitividad del
programa.
Tercera fase: con las variables extractadas del marco tedrico identificado como
pertinente para el servicio educativo superior, se realizé un estudio empirico en el
cual se wusaron técnicas estadisticas e instrumentos para recoleccion de
informacion primaria de clientes, en aras de obtener estadisticas descriptivas.
Cuarta fase: disefio de un plan de mercadeo basado en la informacién primaria
recolectada y soportado en la fundamentacién teérica respectiva. Esta fase, se
aborda con las siguientes etapas:

1. Determinacién de objetivos
Elaboracién y seleccién de estrategias
Plan de accion

Establecimiento de presupuesto, y

o b~ 0N

Definicion de métodos de control.
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5 DIAGNOSTICO DE COMPETIVIDAD, FINANCIERO, DE PERSONAL Y DE
RECURSOS DEL PROGRAMA

5.1 PESTAL
A partir de la herramienta PESTAL se analiza la situacion del programa de
Zootecnia en el mercado de las instituciones de educacién superior, bajo la

perspectiva de su situacion como unidad de negocio.

5.1.1 Factor Politico. El estado consciente de las necesidades del sector agro
y pecuario, ha propuesto instrumentos de financiacion que ayuden a promover y
exaltar la importancia del sector rural. En este contexto, en el afio 2012, el
Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, lanzé un programa estratégico de
instrumentos de financiamiento para mejorar la competitividad de la ganaderia
colombiana. Al adoptar el programa, el MADR identificé factores estructurales de
la competitividad ganadera que inciden positivamente en la rentabilidad de los
productores como el mejoramiento genético, el avance de pasturas y forrajes, y la

modernizacion de la maquinaria.

Dentro de los instrumentos financieros que se aprobaron en el Comité del ICR
estan las lineas de crédito e incentivos para: compra de toros puros, inseminacion
artificial, adquisicibn de embriones; mejora de pasturas y silvopastoreo;
maquinaria, infraestructura y sostenimiento, factores claves de desarrollo en el

sector pecuario.

Més alla de las lineas de crédito e incentivos, el MADR desarrollar4 un trabajo
integral con todas las entidades para la consolidacién del sector ganadero y lograr
aprovechar los diversos tratados de libre comercio. Aun cuando es de resaltar que
son muchos los opositores a la vision optimista del Tratado de Libre Comercio con

los Estados Unidos, el cual entré en vigencia a partir del mes de mayo de 2012.
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Sin embargo, con dichas tendencias, el sector agropecuario y sus dirigentes tienen

un gran reto.

El Estado desde sus diferentes entidades publicas tiene varios programas que de
ser efectivos en el cumplimiento de su formulacion, lograria apoyar estos sectores

con préstamos a tasas de interés bajas y facil acceso para:

o Sector Pecuario: pequefios, medianos y grandes ganaderos, porcicultores
y avicultores:
o Sector Agrario: equipos y sistemas de riego, programas especiales de

fomento y desarrollo agropecuario.

Para ambos sectores, el Estado promociona créditos y brinda apoyo para

conseguir el respaldo a la deuda, en caso de no poseer una garantia hipotecaria.

De esta manera la intencion estatal, y mas aun, la urgencia de un campo
productivo, pese a la renuencia de la poblacién a estudiar dicha disciplina,
incentiva a la Universidad Libre a mantener un programa, como necesidad de
formar profesionales que trabajen por el desarrollo agropecuario del pais y
garantice la seguridad alimentaria del mismo, mejorando la produccion y

explotacién pecuaria y preservando el medio ambiente.

Por otra parte, en el area de educacién, el Estado ha realizado varios esfuerzos.
En el 2011, de los titulos otorgados en Instituciones de Educacion Superior,
138.365 (52%) corresponden a IES publicas y 129.343 a |IES privadas” (48%), lo
cual en la opinion de expertos, muestra los esfuerzos del Gobierno por el

fortalecimiento de la educacion publica en el pais.

*Datos extraidos de estadisticas del Observatorio Laboral.
http://www.graduadoscolombia.edu.co/html/1732/propertyvalue-40075.html
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5.1.2 Factor Social. El programa de Zootecnia, estd generando una garantia de
la calidad del programa, al acatar los requisitos establecidos en la Resolucién No.
3458 de Diciembre 30 de 2003, la cual define caracteristicas especificas de
calidad para la oferta y desarrollo de los programas de formacién profesional en
Zootecnia y donde se define el desarrollo de alternativas sostenibles de
produccion animal para contribuir a la seguridad alimentaria, ademas de proponer
la division del programa en cuatro areas para avalar la formacién profesional del
Zootecnista. Asi mismo, al ser coherente con el plan de estudios de

universidades internacionales como:

La Universidad Autonoma Gabriel René Moreno, instituciéon boliviana de
ensefianza superior ubicada en la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, que en la

actualidad tiene la facultad de Veterinaria y Zootecnia

La Universidad Nacional del Centro (Peru), institucion de ensefianza superior
ubicada en la ciudad de Huancayo que ofrece la carrera de Ingenieria en

Zootecnia, antiguamente se conocia como Zootecnia y Trabajo Social

La Universidad Nacional San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC), institucion de
ensefianza superior ubicada en la ciudad de Cuzco que ofrece la carrera de
Zootecnia, otorgando el titulo profesional en Ingeniero Zootecnista.

(Anteriormente era Agronomia y Zootecnia)

A nivel nacional existen veinte (20) instituciones de Educacién Superior que
ofertan el programa de Zootecnia®™: de ellas el 50% son oficiales y el otro 50% son
privadas (dentro de las cuales se encuentra la Universidad Libre Seccional

Socorro)

* Datos construidos a partir de la informacion observada en el Sistema Nacional de Informacién de
la Educacion Superior SNIES. Estadisticas. 2011.
http://www.graduadoscolombia.edu.co/html/1732/propertyvalue-40075.html
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El 80% de dichas instituciones de Educacion Superior son Universidades (dentro
de las cuales se encuentra la Universidad Libre) y 20% son Escuelas

Tecnologicas.

El 85% de las instituciones usan la modalidad presencial, 10% la modalidad de
distancia tradicional y el 5% la modalidad virtual.

La poblacion estudiantil, estd concentrada —en orden de importancia- en:
Universidad Nacional, Universidad de Cundinamarca (UDEC), Universidad de la
Salle, Corporacion Universitaria de Santa Rosa de Cabal, Fundacion Universitaria

Agraria de Colombia y Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD)

Por otra parte, al analizar la competencia a nivel del departamento de Santander,
se observa lo siguiente™: existen dos universidades que ofertan el programa, la

Universidad Industrial de Santander y la Universidad Libre.

En Norte de Santander, como region cercana y de real competencia, se
encuentran dos universidades que ofrecen el programa con igual titulo:

Universidad Francisco de Paula Santander y Universidad de Pamplona.

De las IES que ofertan el programa de Zootecnia en Santander, la Unica con
caracter privado es la Universidad Libre, aun cuando presenta una caracteristica
comun con las demas instituciones y es en razén a que el programa es ofertado
en sedes de las universidades, ubicadas en municipios de los dos

departamentos. Ninguna oferta es realizada en una ciudad capital.

Al cierre del segundo periodo de 2011, de los 403 estudiantes matriculados y
registrados en el SNIES, la poblacion estudiantil de Zootecnia se concentraba en

* |bid

44



orden de importancia en la Universidad Francisco de Paula Santander con un
50,6% La Universidad Industrial de Santander con un 24,6%, la Universidad Libre

Seccional Socorro con un 14,9% y la Universidad de Pamplona con un 9,9%.

Por otra parte, es conveniente aclarar que el programa académico de Medicina
Veterinaria y Zootecnia sustrae poblacion potencial para cursar el programa con
titulo exclusivo de Zootecnia. A nivel nacional existen 25 instituciones de
educacion superior que ofertan dicho programa, de las cuales 14 son entidades
oficiales y 12 privadas. Con una modalidad presencial en el 100% de las
instituciones. El 20% de las instituciones, correspondiente a 5 universidades

cuenta con el programa acreditado en alta calidad.

A nivel de Santander, la Universidad Cooperativa de Colombia en la ciudad de
Bucaramanga tiene el programa con acreditacion de alta calidad vy el Instituto
Universitario de la Paz con registro calificado. En Norte de Santander no existe la

oferta de dicho programa.

Considerando entonces, Santander y Norte de Santander, en la oferta de
Zootecnia y Medicina Veterinaria y Zootecnia, Unicamente la Universidad
Cooperativa de Colombia tiene acreditacion de alta calidad con su programa de
MVZ. Segun el observatorio laboral en octubre del afio 2012, el 81,2% de los
graduados universitarios de IES acreditadas en alta calidad estaba vinculado a un
trabajo formal. EI mensaje implicito es que los programas acreditados con alta

calidad atestiguan un mejor salario y vinculacion laboral
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Figura 1. Graduados de educacion superior 2001 - 2011

MAESTRIA; _DOCTORADO;
38.289 1.175
2% 0%
ESPECIALIZACION;
371.701 TECNICA PROFESIONALS
19% 109.873
6%

TECNOLOGICA;
271.956
14%

UNIVERSITARIA;
1'116.429
59%

Fuente: Observatorio Laboral. En:
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/03web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Gr
aduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n. Consultado el 11 de abril de 2013.

Como dato anexo; para el periodo comprendido entre los afio 2001 y 2010, las
mujeres recibieron el 54.7% de los titulos de educacion superior y los hombres, el
restante 45,3%. En total, 562.833 titulos de formacion universitaria y 174.707
especializaciones han sido llevados a cabo por mujeres. En éste orden de ideas,
el programa de Zootecnia por ser un programa académico de practica y campo, es
considerado mas rudo para las mujeres, razon por la que la vocacion de estudio

en esta area del conocimiento disminuye por parte del género femenino.

Si se analizan los datos emitidos por el Ministerio de Educacion donde se realiza
un diagnéstico de la educacion superior con respecto al estado actual de la
formacién en el campo de la profesion y en el departamento, se encuentra, que
aun cuando el programa académico es coherente con la estructura econémica del

pais y de la region, su demanda no ha sido significativa.

La siguiente grafica muestra que los campos, disciplinas o profesiones integrantes
del area de Agronomia, Veterinaria y afines, dentro del cual se encuentra el
conocimiento referido al programa de Zootecnia, es el de menor demanda en el

pais, representando por un 1,62%.
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Figura 2. Graduados de educacion superior por areas de conocimiento 2001- 2011

ECONOMIA, ADMINISTRACION, CONTADURIA Y AFINES 585.842

INGENIERIA, ARQUITECTURA, URBANISMO Y AFINES 441.980

CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS 359.357
CIENCIAS DE LA EDUCACION 223.528
CIENCIAS DE LA SALUD 169.499

BELLAS ARTES
MATEMATICASY CIENCIAS NATURALES 1,65% 31.517
AGRONOMIA, VETERINARIAY AFINES 1,62% 30.858

SIN CLASIFICAR 0,13% 2.577

Fuente: Observatorio Laboral. En:
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/03web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Gr
aduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n. Consultado el 11 de abril de 2013.

Por otra parte, Unicamente el 5% de los graduados en Educacion Superior esta en
Santander, en tanto que estan concentrados el 40% en Bogot4, el 13% Antioquia y

el 8% en Valle del Cauca, siguiendo el orden que indica la gréfica a continuacion.

Figura 3. Distribucién de los graduados de educacion superior por departamento.

BOGOTA DC; 760.647

3%
TOLIMA; 55.423

ATLANTICO; 91.724
5%
SANTANDER; 99.826
5%
VALLE DEL CAUCA;
154.622 ANTIOQUIA; 249.997
8% 13%

Fuente: Observatorio Laboral. En:
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/03web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Gr
aduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n. Consultado el 11 de abril de 2013.

Al observar la distribucion de los graduados en educacién superior en el
departamento de Santander, se encuentra que un 90% se concentra en la ciudad
de Bucaramanga, un 4% en Barrancabermeja, un 2% en San Gil, un 1% en el

47


http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/o3web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Graduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/o3web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Graduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/o3web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Graduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/o3web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Graduados%2FGraduados+por+Nivel+de+Formaci%F3n

municipio de El Socorro al igual que Floridablanca y un 2% restante en los demas

municipios departamentales?.

La caracterizacion de los graduados de educacion superior en el departamento de
Santander, difiere de la tendencia nacional en que el area de Ingenieria,
Arquitectura y afines ocupa el primer lugar en la demanda, superando al area de
Economia, Administracion, Contaduria y afines. No obstante, el éarea de
Agronomia, Veterinaria y afines comparte el dltimo lugar junto al area de

Matematicas y Ciencias Naturales.

Por su parte, el nimero de graduados en el rea de Agronomia, Veterinaria y

afines en el departamento de Santander, presenta la siguiente caracterizacion:

Figura 4. Caracterizacion de los graduados de educacion superior en el
departamento de Santander — area de Agronomia, Veterinaria y afines 2001 -

2011.
3 ' , 1%
AGRONOMIA, VETERINARIA Y AFINES

m AGRONOMIA 5

- MEDICINA VETERINARIA 994

M ZOOTECNIA 66

* TOTAL 1.065

* Formaciéon Universitaria

Fuente: Adaptado del Observatorio Laboral en:
http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/03web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+Gr
aduados%2FGraduados+por+Departamento. Consultado el 11 de abril de 2013.

5.1.3 Factor tecnolégico. Aun cuando la disciplina de Zootecnia abarca todo el
sector pecuario, es innegable que el peso sectorial de la ganaderia es de mayor

relevancia que cualquier otro. Para la seguridad alimentaria de los colombianos,

http://www.graduadoscolombia.edu.co:8080/03web/viewdesktop.jsp?cmnd=open&source=Perfil+

Graduados%2FGraduados+por+Departamento. Consultado el 11 de abril de 2013.
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segin el DANE?* los colombianos destinan el 7,1% de sus ingresos totales al

consumo de carne y de lacteos bovinos.

El valor de la produccion es una buena aproximacion para estimar la participacion de
la ganaderia en el sector con resultados que son sorprendentes. En efecto, si la
ganaderia representa el 26.9%, en valor de la produccion, entonces la ganaderia

es:

e Mas del doble (2.13 veces) de la Avicultura
e Mas de tres veces (3.36) el Café (8%)

e Mas de cinco veces (5.27) las Flores (5.1%)
e Casi seis veces (5.98) el Arroz (4.5%)

e Mas de ocho veces (8.15) la Papa (3.3%)

e Y casi diez veces (9.28) la Porcicultura (2.9%)

Aun asi, la ganaderia contindia siendo la actividad econémica con mayor presencia en el
pais rural y sigue teniendo una gran importancia relativa dentro de la economia
nacional, a pesar del dificil entorno que ha caracterizado a la produccion
agropecuaria y ganadera en particular, por cuenta no solamente de la cronica carencia
de institucionalidad efectiva y de inversiébn publica como condiciébn para el
desarrollo, sino por el desequilibrio social y el clima de ilegitimidad y violencia que se
ha ensefioreado en el campo colombiano, precisamente por tan pronunciados vacios

de la presencia estatal®®

En este orden de ideas, en la actualidad se ha identificado factores estructurales
de la competitividad ganadera que inciden positivamente en la rentabilidad de los
productores como el mejoramiento genético, la mejora de pasturas y forrajes y la

modernizacion de la maquinaria. De manera que hacia dichos aspectos giran los

22 Departamento Nacional de Planeacion. Vision Colombia Il Centenario: 2019. p.149. Bogota.
2006.
23 FEDEGAN. Plan estratégico de la ganaderia colombiana. Bogota D.C. Noviembre de 2006.
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avances tecnoldgicos en el sector. Es de anotar que el énfasis del programa de
Zootecnia de la Universidad Libre Seccional Socorro, esta dirigido a la ganaderia.

5.1.4 Factor Econdmico. EI programa de Zootecnia es coherente con la
estructura productiva del pais y con identidad propia del campo profesional y la
tradicion del mismo. Las posibilidades de desempefio de un zootecnista estan

dadas por las condiciones del mercado publico y privado asi:

En el sector publico: podra desempefiarse en cargos del nivel directivo de las
distintas entidades: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, Instituto
Colombiano de Desarrollo Rural, Instituto Colombiano Agropecuario ICA*, Servicio
Nacional de Aprendizaje (SENA), Centro Provincial de Gestiébn Agro Empresarial
CEPEGA, FINAGRO, entre otras.

En el sector privado: en el departamento de Santander funcionan grandes,
medianas y pequefias empresas del sector pecuario™, las cuales se constituyen
en fuentes de empleo para el zootecnista, segun el DANE hay 91.280 Unidades
de Produccion Pecuarias, agricolas y pesqueras 2.312.453 hectareas®*. De igual
manera, existen 49.934 unidades productoras con inventario ganadero orientado a

la produccién de carne en Santander.

En el sector académico el zootecnista encontrara oportunidades potenciales de
vinculacion a este sector, por ejemplo, el SENA cuenta con 12 sedes en las
cuales se ofertan programas de capacitacidbn pecuaria, y las universidades
anteriormente referenciadas que ofertan programas del area de Agronomia,

Veterinaria y afines, los cuales son para el ejercicio docente y administrativo.

5

El ICA actualmente actla como la entidad facilitadora para la consecucién de protocolos
sanitarios para el acceso real a los mercados internacionales.

™ Camara de Comercio

* DANE. Resultados Encuesta Nacional Agropecuaria. 2011. p. 19
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5.1.4.1 Situacién actual de sector pecuario. El Departamento de Santander,

posee un nivel de desarrollo econdmico relativamente alto.

Figura 5. Variacion anual del Producto Interno Bruto del Departamento. 2011

Colombia Santander
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Fuente: DANE — Cuentas Nacionales Departamentales, octubre de 2012 *Afio base 2005

La gréfica anterior, muestra la variacion del PIB en Santander, indicando para la
gran mayoria de los afios un crecimiento superior al nacional. Dato que se
corrobora en la siguiente tabla que revela el crecimiento promedio de 4,8% en
Santander frente al 4,2% como promedio nacional.

Tabla 1. Variables e indicadores del producto interno bruto del Departamento

Variables e indicadores Santander Pais
Participacion del PIB departamental en el total nacional, 2011 6.79% 100%
Crecimiento promedio PIB (%) 2000 — 2011 4.8% 4.2%

$22.371.526  $13.372.404

PIB per cépita, 2011 US$ 12.111 US$ 7.240

Fuente: DANE — Cuentas Nacionales Departamentales, octubre de 2012 *Afio base 2005

En cuanto a la composicion del PIB santandereano por sectores de la economia,
se observa que el 10,1%% del PIB lo aporta la produccién de agricultura,
ganaderia, caza, silvicultura y pesca, ocupando de ésta manera el quinto lugar en

la misma.

> DANE — Cuentas Nacionales Departamentales, octubre de 2012. Afio base 2005

51



La siguiente grafica, indica la relevancia del subsector avicola como primera

actividad econdmica en el sector pecuario de Santander, seguido del bovino.

Figura 6. Estructura del sector pecuario del departamento

Porcicola Pavos Patos Mulas .
0,79% 0.78% __0,73% _0,71% Conejos Asnos

0.25% 0.04%
—

Equinos
1,70%

Bovino
29,60%

\Pollos v

gallinas
65,40%

Fuente: Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. Oferta Agropecuaria - Encuesta Nacional
Agropecuaria (ENA), Bogotéa 2010.

La actividad pecuaria del departamento se concentra en dos productos, en los
cuales, ocupa los siguientes lugares en el total nacional:

e Bovino en el 8° puesto.
e Pollosy gallinas en el 2° puesto.

Por otra parte a nivel local y observando la distribucion de las empresas
registradas en la Camara de Comercio por sector, se esboza una idea de lo que

es la produccién formal en el municipio de El Socorro.

Figura 7. Numero de empresas inscritas en la Camara de Comercio de

Bucaramanga

Total:

Empresas Inscritas Municipio:

SOoCorro Sechor:

Agriculbura, Ganader...

Fuente: http://www.compite360.com/adnsectorial/
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En tanto, al abordar la historia, se observa que la estructura econémica del
municipio, presenta demasiada informalidad, teniendo como primer lugar la
produccion agropecuaria, (seguida de la de comercio) la cual se convierte en la
principal generadora de empleo directo e indirecto del municipio, con actividades
principales como la ganaderia y la agricultura con cultivos de cafia, café, citricos,
frijol, maiz, tabaco, platano, yuca, tomate, arveja, pimentén, habichuela®®.

5.1.5 Factor ambiental. En la actualidad el tema relacionado con el cuidado,
preservacion y mantenimiento del medio ambiente es importante, ademas de
afanoso, a sabiendas de los problemas suscitados en el proceso de
industrializacion y el mismo dia a dia del sustento humano. Razén por la que se
espera que todo tipo de empresa perteneciente a cualquier sector propenda por la
atencion del mismo, atendiendo que los efectos nocivos causados son mayores
con el transcurrir del tiempo soportdndose en situaciones como poblacion

creciente, incremento de ingresos y urbanizacion progresiva.

Es asi como la disciplina de Zootecnia, tiene responsabilidad social. Su funcién de
formar profesionales capaces de producir y transformar productos pecuarios, asi
como de dirigir organizaciones pecuarias debe tener presente que la evolucion del
mundo demanda mayores productos pecuarios, pero la satisfaccidon de dicha
demanda debe hacerse bajo principios de desarrollo sostenible. Y mas audn,
teniendo en cuenta que la ganaderia como renglén de importante relevancia en el
sector pecuario ha generado problemas de degradacion de tierras, erosiéon del
suelo, contaminacién del agua, entre otros. No obstante, su valor dentro de los
procesos de generacion de alimentos no permite plantear la exclusion de su

explotacion.

% plan de Desarrollo del municipio de Socorro. 2012 — 2015. “Unidos por el Cambio”
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5.2 MATRIZ DOFA

Tabla 2. Matriz DOFA en el Programa

FORTALEZAS DEBILIDADES

*Recurso Humano. *Recurso Humano
e Dificultad en la consecucién de talento humano
especializado en el &rea de reproduccion.
‘Financiera®

e Personal docente calificado. El 29% de los docentes tiene maestria, el 21%
esta cursando maestria, el 7% de los docentes esta cursando doctorado y el
36% de los docentes tiene especializacion. El restante 7% tiene pregrado*.

e No existe apalancamiento financiero. En los
Ultimos afios  los ingresos proyectados vy
ejecutados han tendido a la baja en razén a la

*Activos no tangibles disminucién en el nimero de matriculas.

e Asignacion de recursos para becas en maestrias y doctorados a todo el
personal docente, indistintamente de su dedicacion al programa.

e El desarrollo de la Universidad Libre a nivel nacional e Incremento sostenido en los gastos generales
proyectados y ejecutados (incluidos personal y
de administracion) desde su apertura en la
e Alianzas con empleadores para el desarrollo de practicas Seccional.

*Gestion Estratégica

o Programa académico en un &rea no comin dentro de la region *Marketing o Gestion comercial N _
santandereana . !Estrateglas de mercadeo y publicidad con bajo
impacto en la demanda

e Procesos de internacionalizacion, que fomentan la movilidad y la e La posicién en el mercado es baja

interdisciplinariedad académica

« Coherencia entre la denominacion del programa y la identidad propia del *Gestion administrativa: (Analisis de actividades)
campo profesional y la tradicion de éste. * Recurso gerencial con baja creatividad y

gestion

AT e Falta de planeacion de cada proyecto
e Espacio de 54 hectareas” para el ejercicio de las actividades académicas

e Equipamiento didactico y tecnoldgico del programa

* Datos construidos a partir de informacion suministrada por la Oficina de Personal de la Universidad Libre Seccional Socorro.
* Datos suministrados por la Oficina de Planeacion de la Universidad Libre Seccional Socorro
* Datos construidos a partir de la informacion suministrada por la Oficina de Presupuesto de la Seccional Socorro.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS \

La importancia del sector pecuario en el pais y la region favorece la

intencion académica del programa.

La incidencia del sector pecuario en la seguridad alimentaria de un pais
genera una percepcion de importancia del programa académico.

Generacién de politicas gubernamentales para el sector agropecuario.

Estructurar los procesos de los convenios internacionales con las diferentes
instituciones académicas.

Las tendencias de internacionalizacién y movilizacién en la educacién
superior, da la oportunidad de crear convenios interinstitucionales con otras
entidades, creando reconocimiento del programa, ampliando su radio de
accioén y generacion de ingresos.

Apoyo institucional a los procesos e innovaciones del programa.
Poblacion estudiantil potencial familiarizada con la produccién pecuaria.

Pertinencia del programa académico con la estructura productiva de la
region y del pais.

Coherencia del programa académico con el estilo de vida y la tendencia
econdmica de la region.

Voluntad directiva para realizar y disponer actividades de mercadeo en miras
a la promocion y el posicionamiento del programa.

Diversidad de recursos pecuarios en la region de influencia.

Financiacién del costo de la matricula a estudiantes de estratos 1 y 2 por
parte del Ministerio de Agricultura para los futuros estudiantes de disciplinas
relacionadas con el sector agricola y pecuario.

Fuente. Elaboracion propia

55

El Consejo Directivo de la Seccional no apruebe
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programa en diferentes universidades.

Demanda de programas académicos
relacionados con la industria, administracion,
tecnologia.



5.3 ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

5.3.1 Personal docente. El programa de Zootecnia cuenta con la siguiente

planta docente:

Tabla 3. Numero de docentes por dedicacion y nivel de formacion

FORMACION DE JORNADA MEDIA .

DOCENTES COMPLETA JORNADA CATEDRATICOS TOTALES
Cursando doctorado 1 1
Con maestria 1 1 2 4
Cursando maestria 3 3
Especializacion 1 4 5
Pregrado 1 1
TOTALES 2 1 11 14

Fuente: Elaboracion propia.

El 29% de los docentes tiene maestria, el 21% esta cursando maestria, el 7% de
los docentes estd cursando doctorado. Lo que sumaria hasta dichos niveles de
formacién el 57%. El 36% de los docentes tiene especializacion. El restante 7%

tiene pregrado.

5.3.2 Estudiantes.

La Figura 8 que relaciona estudiantes matriculados en el programa Zootecnia vs.
estudiantes nuevos en el periodo 2008 - 2012, evidencia el comportamiento de los
estudiantes matriculados representado por la linea de color rojo mostrando un
crecimiento moderado en esta poblacidn; asi mismo se puede observar que se ha
disminuido el ingreso de estudiantes nuevos al programa en el Gltimo afio,
representado por la linea azul; esto se debe principalmente a aspectos de tipo
personal y econdmico. En la actualidad la participacion de estudiantes de

Zootecnia en la poblacion Unilibrista es de 6,7% aproximadamente
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Figura 8. Estudiantes matriculados en el programa Zootecnia vs. Estudiantes
nuevos

Estudiantes matriculados vs.
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Fuente. Elaboracién propia datos tomados de la Oficina de Registro Académico de la Universidad
Libre de Socorro.

5.3.3 Infraestructura fisica. El programa de Zootecnia dispone de la siguiente
infraestructura y dotacién: 3 Salas de Informatica, 1 Biblioteca Virtual, 1
Laboratorio de Anatomia, 1 Laboratorio de Bromatologia, 1 Laboratorio de Fisica
(Compartido con otros programas académicos), 1 Laboratorio de Quimica
(Compartido con otros programas académicos), 1 Aprisco (corral para cabras y
ovejas), 1 Galpon de levante de pollos, 1 Galpén de gallinas ponedoras, 4
Estanques piscicolas, 1 Corral para ganado, 1 Establo, Laboratorios de campo:

diez potreros para ganado.

5.3.4 Recursos financieros® En 2009 los ingresos por matriculas de Zootecnia
eran de $ 367 millones, lo que correspondia a una participacion del 8,56% en la
generacion de ingresos operacionales de la Universidad ($4.230 millones). No
obstante su ejecuciéon fue de 74% correspondiente a una generacion de $ 273

millones, por la tanto el decrecimiento real fue de 15,48%, con respecto a 2008.

* Datos suministrados por la Oficina de Presupuesto de la Universidad Libre Seccional Socorro.
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En 2010 los ingresos proyectados por matriculas de Zootecnia eran de $338
millones, lo que correspondia a una participacion del 7,61% en la generacion de
ingresos operacionales de la Universidad por concepto de matriculas ($4,443
millones). Es decir se plante6 un crecimiento del 23,81% con respecto a la
ejecucion del presupuesto de ingresos en la vigencia anterior. No obstante al
tener en cuenta que de los $ 338 millones proyectados se logré ejecutar $199

millones correspondiente a un 59%, el decrecimiento real fue de 27,11%.

Por otra parte en 2011 el presupuesto de ingresos proyectado fue de $334
millones, lo que correspondia a una participacion del 6,58% dentro de la
generacion de ingresos operacionales de la Universidad ($5,077 millones). Es
decir se planteé un crecimiento del 67,84% con respecto a la ejecucion del
presupuesto de ingresos en la vigencia anterior. No obstante al tener en cuenta
que de los $334 millones proyectados se logré ejecutar $265 millones

correspondiente a un 79%, el crecimiento real fue de 33,16%.

Para 2012 se previé un ingreso por concepto de matriculas de 438 millones, es
decir un incremento del 65,28% con respecto a la ejecucion del presupuesto de
ingresos en la vigencia anterior, y correspondiendo a un 8,23% dentro de la
participacion de los ingresos de la universidad (5.320 millones). Al cierre del afio
se dio una ejecucion del presupuesto de ingresos de 311 millones, lo que implica

una ejecucion del 71%. De manera que el crecimiento real fue de 17,35%.

Como se observa para los afios 2009-2012, los ingresos por concepto de
matriculas en el programa de Zootecnia han tenido un crecimiento de 7,92% en
promedio. Un crecimiento que la Seccional acota como bajo, comparado con
otros programas académicos y mas aun, cuando la meta de crecimiento en
matriculas nuevas para la seccional en los ultimos dos afios fue del 10% anual vy
Zootecnia decrecié en numero de matriculas nuevas en promedio en un 42,49%
para los afios de 2009-2012.
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Por otra parte, si analizamos los gastos, se observa que el presupuesto de gasto
ejecutado ha incrementado pasando por $210, $199, $232 y $318 para los afios
2009, 2010, 2011 y 2012 respectivamente. De igual manera la ejecucion de éstos
ha tenido un comportamiento ascendente, indicando un porcentaje de incremento
de 2009 a 2012 en 13,3%.

El presupuesto de inversion pese a la considerable merma sufrida un afio después
de su oferta (cuando pasé de $236 millones a $14 millones), soportada en el
guebranto de las expectativas puestas en el programa, ha venido presentando una
tendencia alcista al pasar de $14, $28 a $63 millones de 2010, 2011 y 2012
respectivamente. De esta manera, la tasa de variacion de 2010 a 2012 ha sido de
350%

5.4  ANALISIS DE LA CARTERA PRODUCTO-MERCADO

Para el presente capitulo, se realizé un estudio comparativo de los diferentes
perfiles y programas a nivel regional, a fin de identificar las tendencias en
estructuras curriculares y evaluar fortalezas y debilidades con el objetivo de

establecer un referente y obtener un factor de correlacién entre los mismos.

Un aspecto diferenciador en este comparativo lo constituye el numero de
asignaturas y créditos en investigacién, extensiéon y desarrollo rural, informética y
electivas. (Véase anexo A. Mallas curriculares de programas de Zootecnia en el

ambito regional)

Respecto a los objetivos de los programas de Zootecnia, en las IES en Santander,
se observa que tienen por tendencia general la formaciéon de profesionales
integrales con capacidad de dar respuesta a las demandas del entorno, lideres en

el desarrollo y mejoramiento de la calidad de vida y como aspecto particular de la
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Universidad Libre el enfoque empresarial que propende por la generacién de

profesionales que proyecten la creacion de nuevas empresas agropecuarias.

Asi mismo, teniendo en cuenta el perfil profesional y ocupacional se propende por
el desarrollo sostenible del sector pecuario mediante la gestion de planes y
programas con el uso de las herramientas tecnoldgicas con los cuales se logre
orientar y optimizar procesos sostenibles de produccion animal, transformacion y
comercializacién de productos teniendo en cuenta los lineamientos nacionales y
los aspectos débiles a mejorar de cada regién. (Ver anexo B: Objetivos y perfil de
algunos programas de la regién)

En cuanto al porcentaje de concordancia en las asignaturas del plan de estudios
en relacion con universidades de la regidbn se puede apreciar que existe
correlacion en asignaturas como la morfo fisiologia, microbiologia, economia,
reproduccion animal, matematicas, biologia, administracion, biofisica, bioquimica,
ecologia, idioma extranjero, sociologia, bioestadistica, genética, sistemas de
produccién (ovinos, caprinos, porcinos y avicolas),administracibn de empresas
agropecuarias, extension y desarrollo rural y politicas agropecuarias. (Ver anexo
C: Porcentaje de concordancia en las asignaturas del plan de estudios en relacion

con universidades de la region)

Es importante destacar que el programa de Medicina Veterinaria y Zootecnia de la
Universidad Cooperativa de Colombia cuenta con registro de alta calidad,
identificAndose con las tendencias nacionales y a lo cual la politica de la

Universidad Libre no es ajena.
Por ultimo, un aspecto importante lo constituye la flexibilidad en los programas

académicos. En tal sentido, en el siguiente cuadro se relaciona el peso

porcentual de los créditos relacionados en cada plan de estudios comparado.
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Tabla 4. Flexibilidad en el plan de estudios

IES
TIPO DE ASIGNATURA Electiva Asignatura de contexto Electiva
No. DE ASIGNATURAS 5 3 3
CREDITOS 14 6 11
% 8% 3% 6%

Fuente. Elaboracién propia

Una vez realizada la caracterizacion del Producto — Mercado (Ver Anexo D.
Caracterizacion Producto — Mercado), el programa de Zootecnia se sitla dentro de
una Matriz BCG, en el segmento INCOGNITA".

Tabla 5. Evaluacion Matriz BCG

100% 50%

Alto

Tasa de crecimiento del mercado
Bajo

-100% Alta Baja
Participacion relativa del mercado

Fuente. Elaboracion propia

*Los datos para la ubicacion en la matriz, se obtuvieron de
http://www.mineducacion.gov.co/sistemasdeinformacion/1735/w3-article-212400.html. Consultado
el dia 14 de noviembre de 2013
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# de estudiantes Zootecnia Universidad Libre Socorro 70

PRM= =
# de estudiantes Zootecnia Francisco de Paula Santander 195

0.36 = 36%

# de estudiantes 2012 - # de estudiantes 2011 422-358

TPM= =
# de estudiantes 2011 358

0.17=17%

La determinacion del programa de Zootecnia dentro de un segmento INCOGNITA
en una matriz de BCG se sustenta en la Tasa de Crecimiento del Mercado (TCM)
y la Participacion Relativa del Mercado (PRM), hallados a partir de las estadisticas
de estudiantes matriculados en el programa de Zootecnia en los departamentos de
Santander y Norte de Santander y teniendo en cuenta la Universidad Francisco de
Paula Santander, Universidad Industrial de Santander, Universidad Libre
Seccional Socorro y Universidad de Pamplona, las cuales en ese orden de

importancia congregan la poblacion estudiantil de dicha disciplina.

Este tipo de unidades no ha logrado afianzarse en un mercado en expansion
competido. En este tipo de unidad estratégica hay una pregunta importante:
saber si es posible ganar una buena participaciébn en el mercado y ser
rentable. Si la direcciéon responde no, entonces habra que reducirla o bien
cancelarla. Si responde si, la empresa debera invertir para conseguir una
participacion en el mercado, més dinero del que una unidad de este tipo
aporta con sus ingresos. Las estrategias adecuadas para este tipo de unidad
buscan ante todo crear un impacto en el mercado al mostrar una gran ventaja
diferencial, obteniendo asi el apoyo de los clientes. *’

Es asi, como tomando como referencia la situacion externa e interna del programa
de Zootecnia, incluyendo su ambiente, la voluntad directiva, la congruencia de su
profesion con la estructura productiva del pais, las politicas gubernamentales, su

estructura interna, se ubica en dicho segmento de la BCG.

27 CESPEDES SAENZ, Alberto. Principios de Mercadeo. ECOE EDICIONES. Quinta edicion.
Péag. 141. 2010.
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6 CARACTERIZACION DEL CLIENTE EXTERNO DEL PROGRAMA DE
ZOOTECNIA

El desarrollo del presente capitulo esta basado en un estudio exploratorio que
pretende describir, analizar y relacionar algunas variables, para lo cual se disefié
un instrumento que permitiera la caracterizacion del estudiante de Zootecnia de la
Universidad Libre, asi como la caracterizacion de posibles empleadores en un

contexto mas amplio al incluir el departamento de Santander.

“La investigacion de mercados debe enfocarse en cuestiones de servicio, tales
como cuales caracteristicas son mas importante para los clientes, qué niveles de
estas caracteristicas esperan los clientes y qué piensan los clientes que puede
hacer y deberia hacer la compafiia cuando se presentan problemas en la entrega

del servicio”?®

El estudio que soporta la descripcion de datos estadisticos hace uso de variables
de tipo cualitativas con respuestas categéricas con escala de medicion tipo
nominal y ordinal. En algunas oportunidades se utiliza el método de medicion de
aptitudes y opiniones™ con un tipo de escala de ordenacion™ (también llamadas
arbitrarias o de estimacion). Ver Anexo F y Anexo G. Cuestionario de encuestas a

estudiantes y empleadores respectivamente.

6.1 DISENO MUESTRAL
El presente estudio trabajé con los clientes externos del programa de Zootecnia

gue para el caso son estudiantes y empleadores. La recoleccion de datos de los

28 ZEITHAML, Valarie. BITNER, Mary. GREMLER, Dwayne. Marketing de Servicios. Mc Graw
Hill. Quinta Edicion. 2009. Pag. 140

* Son instrumentos utilizados en las Ciencias Sociales para medir caracteristicas de los fenémenos
sociales de una forma objetiva

** En la escala de ordenacion, o de clasificacion directa, se pide al sujeto que ordene las palabras
0 conceptos de mayor a menor agrado.
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estudiantes se hizo a manera de censo con 67 estudiantes, en tanto para la
recoleccion de datos de los empleadores se aplicO el método de muestreo
probabilistico de tipo aleatorio simple, basado en una poblacion 302 empresas
inscritas en la Camara de Comercio de Bucaramanga. El tamafio de la muestra
(73 empresas) se determiné tomando como referencia la aplicacion de la siguiente
formula®®, para una poblacion finita y un muestreo sin reemplazo:

N*Z2 *P*Q

T TTERNI+ Z2PQ
Donde:
Nivel de confianza (2) 95%
Margen de error tolerable: (E) 10%
Probabilidad de éxito: (P) 50%
Probabilidad de fracaso: (Q) 50%
Poblacion: (N) 302

La probabilidad de fracaso y la probabilidad de éxito fueron tomadas como el 50%

para garantizar el mayor tamafio de muestra posible.

El cuestionario se validdé por el método de prueba piloto (a siete personas) y
validacion de caso Unico® (al Rector de la Institucion, cuya profesion es Médico

Veterinario Zootecnista y asumiendo su caracter de empleador)

6.1.1 Método de Analisis. Para realizar el analisis se utilizé el paquete
estadistico SPSS 17.0.

29 MARTINEZ Bencardino, Ciro. Estadistica y Muestreo. Mc Graw Hil. Décimo Segunda Edicion.
2007.p. 870

* Consistente en una aplicacién especial del cuestionario a una persona “de confianza” que tenga
las mismas caracteristicas de los destinatarios del cuestionario
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6.1.1.1 Analisis Univariado. EIl conjunto de preguntas realizado en la encuesta
para estudiantes y empleadores fue descrito y analizado independientemente.

6.1.1.2 Analisis Bivariado. Algunas variables fueron objeto de dicho estudio
implicando un analisis comparativo de dos variables, una de las cuales modifica a

la otra, o tiene una relacién con esta.

6.2 DESCRIPCION SOCIOECONOMICA DEL ESTUDIANTE DE ZOOTECNIA
Haciendo uso del sistema de informacion SINU de la Universidad Libre Seccional
Socorro, se logré obtener acceder a la siguiente informaciéon sociodemografica de

la poblacion estudiantil.

El 76% de la poblacién estudiantil de Zootecnia corresponde al género masculino,

en tanto el 24% al género femenino.

Figura 9. Distribucion por género de la poblacién estudiantil

Género

Femenino
24%

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los estudiantes se encuentran en un rango entre 20 y 24 afos de
edad.

65



Figura 10. Distribucién por rango de edades de la poblacion estudiantil

Distribucion porcentual - rango de edades

Méas de 30

Fuente: Elaboracion propia

Cerca de un 82% de los estudiantes corresponden a los estratos uno y dos, en

tanto sélo un 1% corresponden al estrato 4.

Figura 11. Estrato de la poblacion estudiantil

Distribucion porcentual por estrato socioeconémico

66%

Estrato

Fuente: Elaboracion propia

Se encuentra que un 92% de los estudiantes son provenientes de los diferentes
municipios del departamento de Santander, dentro del cual el 46% procede del

municipio de El Socorro.
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Figura 12. Departamento de procedencia de la poblacién estudiantil

Distribucion porcentual - Departamento de procedencia
92%

Distribucion porcentual - Municipio de
procedencia

46%
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Fuente: Elaboracion propia

6.3 ANALISIS DE ENCUESTAS A ESTUDIANTES

6.3.1 Andlisis Univariado. Tomando como referencia que “Una vez aplicada la
metodologia de recoleccion de informacion, es decir, aplicada la encuesta, por
ejemplo, se debe procesar los resultados obtenidos, aplicando conceptos
matematicos y/o estadisticos para interpretar esos datos, que conlleven a
conclusiones de tendencia o caracterizacion de producto o disponibilidad del
mismo para satisfacer al consumidor objetivo, siendo comun el establecer

porcentajes dentro de los resultados obtenidos™, se encontro lo siguiente:

El programa de Zootecnia de la Universidad Libre Seccional Socorro, esta
compuesto de diez semestres académicos en los cuales el 27,7% de los
estudiantes se ubica en el quinto semestre, en tanto sélo un 3,1% de los

estudiantes se encuentran cursando décimo semestre.

" FONADE. GUIA. Guia practica para realizar un plan de mercadeo.
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Figura 13. Estudiantes por semestre. 2013-1

Estudiantes por semestre - 2013- 1

23,08%

12,31% 13,85%

10,77%

4,62% 4,62% 3,08%

-

Primero Segundo Tercero Quinto Séptimo  Octavo Noveno  Décimo

Fuente: Elaboracién propia

El 32,31% de los estudiantes de Zootecnia, provienen de colegios con formacion
académica, seguido en orden de importancia de colegios con formacion técnica,

comercial y agropecuaria, ésta Ultima correspondiente a un 12,3%.

Figura 14. Modalidad de formacion académica impartida por el colegio

Modalidad de formacion académica impartida por el colegio

35,00% 120%
30,00% - = ] 100%
25,00% -
80%
20,00% -
,,,,,,,,, I Frecuencia | gpos

15,00% - == Acumulado

10%

10,00% |
20%

5,00% |

000% | | | | B =,
Comercial Técnico Agropuecuario Académico Institutos de Escuelas Bilinglie
Validacion normales

Fuente: Elaboracion propia

Al examinar los procesos de pre-compra 0 motivacién, a través de la pregunta ¢ De
las siguientes situaciones, ¢ cual considera que tiene mayor impacto a la hora de
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decidir estudiar una carrera profesional?, se observd que el 31% de los
estudiantes consideran como variable con mayor relevancia el desarrollo
personal, seguido y la posibilidad de mejora en la calidad de vida con un 27%. Se
observa que el factor relacionado con la posibilidad de acceder a un empleo es de

sélo un 13%, en tanto que de la posibilidad de trabajar independiente con un 29%.

Figura 15. Situacion que genera mayor impacto a la hora de decidir la carrera

Situacion que genera mayor impacto a la hora de
decidir carrera

Fuente: Elaboracion propia

A la pregunta ¢Qué aspectos tuvo en cuenta a la hora de elegir la instituciéon de
educacién superior para su formacién profesional? (Indique el orden de
importancia, siendo 1 la calificacion mas importante y 6 la menos importante), se
observé que al tomar los valores extremos entre lo mas importante y lo menos
importante, un nimero considerable de 24 estudiantes consideran la ubicacién
geografica como el aspecto mas importante de seleccionar la IES en tanto un
namero reducido de dos estudiantes considera que lo menos importante es el
contacto previo con la universidad.
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Figura 16. Aspectos importantes a la hora de elegir Institucion de Educacion
Superior

il E2 B3 m4 WS WO

Costo
Calidad

Acreditacion de alta calidad

Prastigio
Contacto previo... Ubicacion ~ Calidad ~ Prestigio  Acreditacion  Costo Contacto
o ) geogréfica dealts previo conla
Ubicacion geogréfica calidad universidad
Fuente: Elaboracién propia
La anterior informacibn se puede interpretar de la misma manera, Si

transformamos a una media aritmética las respuestas de los estudiantes a ésta

pregunta. (Figura de la derecha)

Al describir ¢qué motivo la eleccion de Zootecnia como carrera profesional?, se
concluye que lo mas importante es el gusto/preferencia, seguido de afinidad del

programa y lo menos importante es imposicion familiar

Figura 17. Motivos preferentes para elegir Zootecnia como carrera profesional

H1 H2 B3 NEH4 W5 E6 mY
Gusto/preferencia 6,20
Gusto/preferancia
) Afinidad con el programa 5,53
Afinidad con el programa
- . Conocimiento previo del programa
Conocimiento previo... P prog

Recomendacidn
Costo
Estrategias de...

Imposicion familiar

Recomendacion
Costo
Estrategias de mercadeo utilizadas...

Impasicion familiar

Fuente: Elaboracion propia
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A la pregunta: De las siguientes variables ¢ cuéles espera obtener del programa
de Zootecnia? se obtuvo la siguiente respuesta:

Figura 18. Aspectos que se esperan obtener del programa de Zootecnia

Aspectos que se esperan obtener del programa de
Zootecnia
(orden de importancia)

Formacion académica de alta calidad 6,16
Formacién con competencias
Docencia de alta calidad
Futura empleabilidad
Intercambios internacionales

Calidad en investigacion

Respaldo institucional

Fuente: Elaboracién propia

A la pregunta ¢Conoce otro programa de Zootecnia?, el 54% de los estudiantes
afirmé conocer otro programa de Zootecnia, de los cuales el 28,4% afirma que lo
mAas atractivo de esos programas es su prestigio y un 6% sélo afirma que el costo

es lo mas atractivo.

Figura 19. Conocimiento de otro programa de Zootecnia

Conocimiento de otro Programa de Aspectos atractivos de otros Programas
Zootecnia conocidos

Prestigio

Competencias

Acreditacién de alta calidad
Curriculo

Ubicacion

Costo

Fuente. Elaboracion propia.
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Al analizar propiamente los factores asociados al momento de compra, a traves de
preguntas como. ¢Qué percepcién le ha generado el programa de Zootecnia en la
Universidad Libre?, se observa que 18 estudiantes, equivalentes al 31% Ilo
consideran como un programa comprometido con el desarrollo pecuario de la

provincia, en tanto solo un 3,4% lo considera con excelentes instalaciones.

Figura 20. Percepcion de los estudiantes sobre el Programa de Zootecnia en la
Universidad Libre Seccional Socorro.

Percepcion de los estudiantes sobre el Programa de Zootecnia en la
Universidad Libre Seccional Socorro -

Es un programa comprometido con el desarrollo 31.0%
. - . 0

pecuario de la provincia .
Es un programa con alto nivel académico

Es un programa serio y comprometido con los
estudiantes

Es un programa con una formacion integral

Es un programa que cuenta con respaldo
institucional

Es un programa que cuenta con excelentes
instalaciones

Otra

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al grado en que el programa de Zootecnia ha cumplido el nivel de sus

expectativas de formacién, el 40% manifiesta un término de cumplimiento medio.
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Figura 21. Grado de cumplimiento de las expectativas de formacion

Grado de cumplimiento de las expectativas de

formacion
Muy alto Muy bajo
6% 6%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la calificacion de contacto con el personal administrativo, el 61%

afirma que es muy bueno, en tanto el 5% lo considera malo.

Figura 22. Nivel de contacto con el personal administrativo de la Universidad

Nivel de comunicacion y atencién con la
estructura administrativa del Programa

Mflo Excelente
Regular 5% 17%

17%

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto al nivel de comunicacion y atenciéon que mantiene el programa hacia los
estudiantes, alrededor de la mitad de los estudiantes lo consideran como un nivel

medio.
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Figura 23. Nivel de comunicacion y atencion de la administracion del programa
con el estudiante

Nivel de Comunicacion y Atencidn de la
Administracion del programa con el estudiante

Muy altoMuy bajo
5% 3%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a las competencias de formacion profesional y humanistica que los
estudiantes consideran debe brindar el programa de Zootecnia al futuro
profesional, el conocimiento y la aplicacion de técnicas de investigacion en el
campo pecuario es la de mayor necesidad, mientras que el conocimiento integral
de empresas pecuarios y el dominio de una segunda lengua sélo son profesadas

por el 11,5% vy el 7,7% respectivamente.

Figura 24. Competencias de formacion profesional y humanistica

Competencias de formacion profesionaly
humanistica

Conocer y aplicar técnicas de

R R .. . 18,6%
investigacion en el campo pecuario
Identificary proponer alternativas
R P 17,9%
de desarrollo pecuario para el pais
Efectuar mejoramiento continuo a
16,7%

los sistemas de produccién pecuarios

Aplicar conocimientos con responsabilidad,
ética y alto grado de calidad profesional

Producir alimentos de origen animal con
estandares de calidad de aceptacién global

Conocer el funcionamiento integral
de las empresas pecuarias

Desarrollar habilidades comunicativas
ensegunda lengua

Fuente: Elaboracion propia
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En cuanto a la pertinencia del plan de estudios con las tendencias del mercado, el
50% de los estudiantes lo consideran con un grado medio.

Figura 25. Pertinencia del plan de estudios con las tendencias del mercado

Pertinencia del plan de estudios con
las tendencias del mercado

Fuente: Elaboracién propia

Al analizar las variables asociadas al factor de pos-compra se encuentra que el
nivel de conformidad de los estudiantes con el programa de Zootecnia es alto. Un

80% manifestod su intencion de recomendar estudiar dicho programa.

Figura 26. Recomendaria el programa de Zootecnia ofertado en la Universidad
Libre

Por qué Sl o NO recomendaria estudiar el Programa de
Zootecnia de la Universidad Libre Seccional Socorro?

Recomendaria el programa
de Zootecnia ofertado en la
Universidad Libre

30
sl W NO
12 10

7
1
Nivel Académico Convenios... Costo Prestigio Otro

Fuente: Elaboracion propia
Dentro de las variables que sustentan la recomendacion el 56,6% afirma que lo
hace por el nivel académico, seguido de un 18,9% que soporta su razon en la
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existencia de convenios interinstitucionales. La variable costo no es representativa
a la hora de recomendar. Sélo un 3,77% la manifiesta como motivo principal. Esta
descripcion coincide con los resultados obtenidos en preguntas anteriores, donde
el costo no es una variable muy sensible a la hora de decidir. Por su parte, del
20% que afirma no recomendar el programa, la variable motivo es el nivel

académico.

A la pregunta estaria dispuesto a participar en otros procesos de formacion
ofertados por el programa de Zootecnia, por ejemplo: diplomados, cursos,

seminarios, entre otros, respondieron en su gran mayoria positivamente

Figura 27. Disposicion de participar en educacion continuada ofertada en
Zootecnia

Disposicion de participar en Por qué Sl o NO estaria dispuesto a participar en otros
educacion continuada procesos de formacion ofertados por el Programa
ofertada en Zootecnia Zootecnia de la Universidad Libre Seccional Socorro?

32

WSl ENO
18
—_—
7
6 4 4 4 -
_— —_—
Experiencias Costo Nivel Imagen Otro

Vividas académico

Fuente: Elaboracion propia

La respuesta positiva tuvo como justificacion un 42,9% el nivel académico,
seguido de un 27,7% por las experiencias vividas®. En tanto del 11% que afirma
no continuar con otros procesos de formacion, concluyen no hacerlo en un 60%

por experiencias vividas y un 40% por nivel académico.

* Las experiencias vividas hace referencia tanto a los momentos de contacto del estudiante con la
Universidad, el programa y sus diferentes estamentos, como a las experiencias académicas que
vivié.
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Al indagar sobre qué aspectos permitiria incrementar el nimero de matriculas, se
observé la inclinacion por la importancia que se le dé al sector pecuario en la

economia.

Figura 28. Aspectos que permitirian incrementar el nidmero de matriculas en
Zootecnia

Aspectos que permitirian incrementar el
numero de matriculas en Zootecnia

Import
sector
enla

lecimient

aimagen
ucional
7%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la pregunta anterior se indagé sobre qué aspectos seria
conveniente intensificar en procura de la mejora continua del programa, a lo cual
el 34% de los estudiantes coinciden en ver la infraestructura como un aspecto

demandante de mejora.
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Figura 29. Aspectos a mejorar en el Programa de Zootecnia

Aspectos a mejorar en el Programa de
Zootecnia

@]

Fuente: Elaboracién propia

Al realizar un andlisis del enfoque del marketing, se encontrdé que la forma como
los estudiantes se enteraron de la existencia del programa en la region es
principalmente a través del contacto con conocidos, publicidad radial y publicidad
televisiva principalmente y en orden de importancia.

Figura 30. Publicidad

Publicidad

Contacto con conocidos 34,6%
Publicidad radial
Publicidad televisiva
Redes sociales
Ferias universitarias
Pagina web

Ferias agropecuarias
Vallas publicitarias
Publicidad escrita

Correo electronico

Fuente. Elaboracién propia.
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Paralelamente el 46,88% de los estudiantes consideran las estrategias de

mercadeo utilizadas por el programa como medianamente suficiente

Figura 31. Percepcion sobre las estrategias de mercadeo realizadas por el
programa

Percepcién sobre las estrategias de mercadeo realizadas por el programa
Medianamente suficiente

Ni insuficiente ni suficiente

Totalmente suficiente 12,50%
Totalmente Insuficiente 9,38%

Insuficiente

Fuente. Elaboracion propia.

A la pregunta cual considera que es el énfasis puesto en cada una de las areas
del plan de estudios. (Valore siendo 1 el énfasis mas importante y 4 el de menor

énfasis), se obtuvo la siguiente informacion:

Figura 32. Enfasis de las areas del plan de estudios del Programa

Enfasis de las areas del plan de estudios del Programa

3

Nutricion y Produccién Reproduccidon y Administraciéon
Alimentacién Animal Mejoramiento
Genético

Fuente. Elaboracidn propia.

Por su parte, al analizar el area en la cual el estudiante desearia desempefarse a

futuro se encontré una relativa uniformidad en la decision:
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Figura 33. Area de preferencia de Zootecnia para desempefiarse al terminar la
carrera

Area de preferencia de Zootecnia para desempefiarse al terminar la
carrera

Reproducciény
mejoramiento
genético
26%

Fuente. Elaboracion propia.

6.3.2 Andlisis bivariado. Al cruzar a través de una tabla de contingencia, las
preguntas ¢En qué grado el programa de Zootecnia ha cumplido el nivel de sus
expectativas de formacion? y ¢ En qué grado considera que el plan de estudios del
programa de Zootecnia es pertinente con las tendencias del mercado?, se

encontro lo siguiente:

Tabla 6. Grado de cumplimiento de las expectativas de formacion * Pertinencia del
plan de estudios con las tendencias del mercado

Pertinencia del plan de estudios con las tendencias del mercado
Alto Medio Bajo Total
Grado de cumplimiento  Muy bajo 0 2 2 4
de las expectativas de  Bajo 3 13 3 19
formacion Medio 10 14 2 26
Alto 8 3 0 11
Muy alto 4 0 0 4
Total 25 32 7 64

Fuente. Elaboracion propia.

Se observd que catorce estudiantes de los que afirmaron un grado de

cumplimiento medio en las expectativas de formacion, también califican un término

medio de la pertinencia del plan de estudios con las tendencias del mercado. Se

concluye que la moda es el grado medio para las dos variables.
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Para aquellos estudiantes que consideran un grado de cumplimiento muy alto en
las expectativas de formacion, encuentran una pertinencia alta del plan de
estudios con las tendencias del mercado. De manera similar, es el resultado sobre
la pertinencia del plan de estudios con el mercado (alta o media), para aquellos
que califican el grado de expectativas de formacién como bajo. Lo que sienta la
necesidad de indagar que otra variable puede afectar su expectativa de formacion.

Para ello se cruzaron las preguntas ¢en qué grado el programa de Zootecnia ha
cumplido el nivel de sus expectativas de formacion? y ¢Qué nivel de
comunicacion y atencion mantiene la estructura administrativa del programa con

usted?

Tabla 7. Tabla de contingencia sobre el grado de cumplimiento de las expectativas
de formacion y el nivel de comunicacion y atencion de la administracion del
programa con el estudiante

Nivel de Comunicacion y Atencion de la Administracion del programa con el estudiante Total
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Grado de Muy bajo 0 2 2 0 0 4
cumplimiento Bajo 1 9 9 1 0 20
de las Medio 0 6 11 8 1 26
expectativas Alto 1 0 6 3 1 11
de formacion Muy alto 0 0 2 1 1 4
Total 2 17 30 13 3 65

Fuente. Elaboracion propia.

De lo que se concluye que la mayoria de estudiantes (43 estudiantes) consideran
el nivel de comunicacién y atencion por parte del programa en un término medio y
alto como preponderantes, aun cuando 12 estudiantes califiquen de bajo el grado

de cumplimiento en las expectativas de formacion.

En este orden de ideas, se siguid indagando cruzando la pregunta ¢, En qué grado
el programa de Zootecnia ha cumplido el nivel de sus expectativas de formacion?
con ¢,Cual aspecto considera que se debe intensificar? para la mejora continua del

programay se encontro lo siguiente:

81



Tabla 8. Grado de cumplimiento de las expectativas de formacién vs aspectos de
mejora

ASPECTOS DE MEJORA®

Curriculo goucirr?tc()e Investigacion | Infraestructura| Otro Total
Grado de Muy bajo  Count 0 4 1 3 1 4
cumplimiento Bajo Count 6 15 10 16 2 19
de las Medio Count 6 15 15 20 2 26
expectativas Alto Count 1 4 8 8 0 11
de formacion “pyuyalto  Count 2 1 2 2 0 3
Total Count 15 39 36 49 5 63

Fuente. Elaboracion propia.

Se observa que el aspecto comunmente demandado en mejora es la
infraestructura, seguida de cuerpo docente y de investigacién, esto lo confirma la
moda en la tabla de contingencia hallada, asi como en las frecuencias individuales
de los estudiantes que califican en grado de muy bajo y bajo sus expectativas de

formacion.

6.4 ANALISIS DE ENCUESTAS A EMPRESARIOS

6.4.1 Anélisis Univariado. Por otra parte, al analizar la informacién obtenida de
la encuesta de empresarios se concluye que la comercializacién de productos
agropecuarios es la actividad mas desarrollada por las personas naturales o
juridicas que realizan actividades pecuarias. Esto se refleja en un 37,33% de
dedicacion exclusiva y un 5,33% adicional al alternar otras actividades de

produccion y asesoria-asistencia técnica.
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Figura 34. Clasificacion de las empresas por actividad econdmica

Clasificacion de las empresas por actividad
econdmica

34,67%

1. Produccién de alimentos agropecuarios
i 37,33%
2. Comercializacién de productos agropecuarios

3. Servicios de asesoria y asistencia técnica agropecuaria
4. Todaslas anteriores

Actividades 2y 3

Actividades 1y 2

Actividades 1y 3

Otra

Fuente. Elaboracion propia.

Se encuentra que el 75% de las instituciones encuestadas son personas

naturales, en tanto un 25% hacen parte de una persona juridica.

Figura 35. Tipo de organizacion

Tipo de organizacion

Empresa Unipersonal Sectaf piiblico

2% _\ 4%

Fuente. Elaboracion propia.
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Por su parte, el 68% son microempresas y s6lo un 5% equivalente a cuatro

organizaciones son clasificadas como grandes empresas.

Figura 36. Tamafio de la organizacion

Tamano de la organizacion
(por numero de trabajadores)

Pequefia
19%

Mediana
8%

Grande
5%

Fuente. Elaboracién propia.

Al analizar los procesos de pre-compra por parte de los empresarios, se observa
la inclinacion de un 53,4% por contratar personal con formacion técnica, en tanto
un 15,1% demanda un nivel de formacion exclusivamente universitario o alterna su

demanda de formacién técnica con universitaria.

Figura 37. Nivel de formacion buscado a la hora de contratar

Nivel de formacion buscado a la hora de
contratar

Técnico 53,4%
Tecnoldgico

Universitario

Técnico y Tenolégico

Técnico, Tecnoldgico y Universitario

Ténico y Universitario

Tecndlogo y Universitario

Fuente. Elaboracion propia.
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A la pregunta ¢Ha utilizado los servicios de un Zootecnista?, las respuestas
obtenidas fueron las siguientes:

Figura 38. Porcentaje de empresarios que ha utilizado los servicios de un
Zootecnista.

Ha utilizado los ster\ncms de Razon por la que no se ha utilizado los servicios de un
un Zootecnista? Zootecnista

No se ha requerido
- Utiliza servicios profesionales...
Si 1 Desconocimiento de las...
77% / Otra

Fuente. Elaboracion propia.

Entre las respuestas negativas, se encontr6 que el 53% afirmé no haber requerido
los servicios de dicho profesional, en tanto el 35% utiliza servicios profesionales

afines y el 6% desconoce las funciones de un zootecnista

Al analizar el nivel de influencia de las siguientes variables al momento de
contratar un zootecnista (califique de 1 a 5, siendo 5 la calificacibn mas altay 1 la
mas baja), se observa que la variable de mayor importancia para el mayor
namero de personas es experiencia, en tanto que la variable menos importante es
género. La institucion de la cual es egresado es una variable que ocupa un nivel

intermedio de influencia.
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Figura 39. Variables de influencia a la hora de contratar un zootecnista

Variables de influencia a la hora de
contratar un Zootecnista

5,00 4,02 4,11
4,00
2,57
3,00 1,01 2,25
2,00
1,00 /
0,00
Género Edad Institucion de Competencias Experiencia
la cual es especificas
Egresado

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a las actividades para lo cual es contratado generalmente un
zootecnista se observa que la ganaderia y la avicultura en cualquiera de sus

formas ocupa los primeros lugares de importancia.

Figura 40. Actividades frecuentes de contratacion de servicios de Zootechia

Actividades frecuentes de contratacion de
servicios de Zootecnia

Ganaderia de Carne

Ganaderia de leche

Ganaderia de doble propdsito
Avicultura ponedoras

Avicultura de carne

Agroindustria, concentrados y alimentos
Equinos

Agroindustria de carnicos

Porcicultura de cria
Porcicultura de ceba

Porcicultura de levante

Acuicultura

Zoo cria

Agroindustria de lacteos

Fuente. Elaboracion propia.

El area disciplinar en la cual el profesional de Zootecnia debe desempefiarse con

mayor frecuencia cuando es contratado es para nutricion y alimentacién
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Figura 41. Area disciplinar de desempefio

Area disciplinar de desempeiio

Nutricion y alimentacion 3,57
Producciéon animal 2,87
Administracion 2,71
Reproducccién y mejoramiento genético 2,50

Fuente. Elaboracion propia.

Por su parte, la actividad comunmente desempefiada por el zootecnista en las
diferentes areas disciplinares anteriormente descritas es principalmente asistencia
técnica.

Figura 42. Preferencia de empleadores sobre el area de desempefio del
Zootecnista

/] L ! u2 u3 L L] mo w7
q o] { 6,68
Asistencia Técnica i ' Docencia
Producci6 { '5,22 R
| Investigacion
- A3 { .4,87
Administracion I Agroindustria
Mercadeo { '4'00
( 1 . Mercadeo
n " 371
Agroindustria Administracién
T 2,51
Investigacion Produccion
n 1,75
Docencia D . .
Asistencia...

Fuente. Elaboracion propia.

Al analizar las variables asociadas al factor Momento de Compra, la primera
indagacion se concentra en explorar la opinion del empleador sobre los niveles de
competencia que los profesionales en Zootecnia deben poseer en variables como

responsabilidad, conocimiento disciplinar, liderazgo, adaptabilidad, entre otras. Se
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concluye que so6lo 5 personas que corresponden al 8,62% de la muestra afirmaron
que variables como capacidad de mando, capacidad de trabajo en equipo,
capacidad de trabajo independiente y liderazgo su nivel de competencia puede ser

bajo

Figura 43. Competencias

Competencias

m Alto ™ Medio = Bajo

- 86%
Responsabilidad 3 14%

.. 79%
Comunicativas

A s 76%
Conocimiento disciplinar

s 76%
Manejo ético °

74%
Capacidad de trabajo en...

.. L 72%
Planeacién, organizacion...

Capacidad de mando 72%

71%

Desempefio idoneo 29%

()
Liderazgo 28% 1%

69%

Adptabilidad 31%

69%

Capacidad de trabajo... 29%

67%

Relacionesinterpersonales 33%

66%

Toma de decisiones 34%

Fuente. Elaboracion propia.

Por otra parte, se observa que el medio méas utilizado por parte del empresario

para divulgar la necesidad de personal profesional, es mediante sus conocidos.
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Figura 44. Medios publicitarios para contratacion de personal

Medios publicitarios para contrataciénde
personal

Convocatoria por algin medio masivao..
Referido por conocidos

Recomendacion de trabajadores

Servicio pablico del SEMN A 7,4%

-

Bolsas de empleo

Fuente. Elaboracion propia.

Frente a la pregunta ¢Tiene alguna relaciébn con instituciones de educacion
superior (IES) a nivel regional o nacional para los momentos en que requiere de
un profesional en Zootecnia?, el 88% afirm6 que no y el 12% contestd

afirmativamente.

Figura 45. Porcentaje de empresarios que tienen Relaciébn con IES para
contratacion de profesionales en Zootecnia

Relacién con IES para contratacién de
profesionales en Zootecnia

Fuente. Elaboracion propia.

En el 46% de los casos en los que los empresarios tienen relacion con IES, se les
brinda una relacion de cooperacion, sin embargo a ninguno de los empresarios la

relacion con IES les permite conformar una lista de elegibles para trabajadores.
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Figura 46. Porcentaje de actividades, relacion IES - Empleadores

Actividades que conformanla relacion IES -
Empleadores

M Le sirven como institucion
de formaciény
actualizacién

M Le permiten unarelaciéonde
cooperacion

H Le brindan descuentos en
formaciény actualizacion

B Realizacion de practicas
estudiantiles

Fuente. Elaboracion propia.

A la pregunta ¢ Como califica el nivel de satisfaccion en la relacion que mantienen
con las Instituciones de Educacién Superior?, el 100% de los empresarios da una

calificacion de bueno.

6.4.2 Andlisis bivariado. Al analizar el tamafio de la organizacién con el nivel
de formacién buscado a la hora de contratar, se observa que el nivel técnico es el
de mayor demanda (67%) independientemente del tamafio de la organizacion. El
nivel universitario se encuentra en un segundo nivel de demanda y en la mayoria
de los casos se acompafa con la demanda de otros niveles de formacién. Por su
parte, el nivel tecnoldgico es el de menor demanda a la hora de contratar para las

actividades pertinentes a la profesion objeto de estudio.

Tabla 9.Tabla de contingencia sobre el nivel de formacion buscado a la hora de
contratar y el tamafio de la empresa

Tamario de la Organizacion Total
Nivel de formacion buscado a la hora de contratar | Micro Pequefia | Mediana | Grande o
Técnico 33 6 0 0 39
Tecnoldgico 2 2 0 0 4
Universitario 4 1 4 2 11
Técnico y Tecnoldgico 4 2 0 0 6
Técnico, Tecnoldgico y Universitario 5 3 1 2 11
Técnico y Universitario 1 0 0 0 1
Tecndlogo y Universitario 0 0 1 0 1
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Tamafio de la Organizacion Total
Nivel de formacion buscado a la hora de contratar | Micro Pequefia | Mediana | Grande
Total 49 14 6 4 73

Fuente. Elaboracion propia.

Tomando como base el 12% de empresarios que tienen Relacion con IES para

contratacion de profesionales en Zootecnia y cruzar las preguntas ¢Qué tipo de

actividades involucra dicha relacion? con el nivel de satisfaccion que le ofrece en

general su relacidon con dichas entidades; se encuentra que el 100% califica con

un nivel de bueno su relacion, de los cuales un 23% afirma que le sirve como

institucion de formacién y actualizacién, otro 23% afirma que le facilita la

realizacion de practicas estudiantiles; en tanto un 46,15% mantienen una relacion

de cooperacién y un 7,7% obtiene descuentos en formacién y actualizacion.

Tabla 10. Tabla de contingencia sobre el nivel de satisfaccion de la relacién de los
empresarios con las Instituciones de Educacion Superior

Relacién IES?

Nivel de Le sirven como Le permiten | Le brindan descuentos | Realizacion | Total
satisfaccion - institucion de formacién | una relacion de en formacion y de practicas
Relacion IES y actualizacion cooperacion actualizacion estudiantiles

Bueno 3 6 1 3 13
Total 3 6 1 3 13

Fuente. Elaboracion propia.
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7 PLAN DE MERCADEO

Una vez hecha la caracterizacion del cliente externo, definido el alcance del
programa de Zootecnia y los aspectos favorables para incursionar en el mercado,
se pretende llevar a cabo un plan de mercadeo que permita cumplir con el objetivo
de posicionamiento. Segun Cravens, “el objetivo del posicionamiento es que cada
consumidor objetivo perciba la marca como distinta de las competidoras, con una

percepcion mas favorable a la de las otras marcas”®.

La ejecucion del plan de mercadeo se soporta en la existencia de la asignacion
presupuestal respectiva y la vinculacién de un profesional en mercadeo que posea
un conocimiento profundo del producto, capacitacion en técnicas de venta,
entendimiento del plan y metas, nivel de logro, motivacion constante, supervision y

asistencia oportuna.

7.1 PROBLEMA O DESAFIO

El desafio es desarrollar y posicionar al programa de Zootecnia en la region y sus
alrededores, concretandose en la vinculacién de un nimero nuevo y considerable
de estudiantes al programa, graduando profesionales competentes para el
mercado laboral; pertinente a la estructura productiva del pais y mas aun de la

region.

De ésta manera y en nuestro caso atendiendo al desafio planteado de
posicionamiento “la estrategia de posicionamiento es la combinacion de las
estrategias del programa de marketing-mix encaminada a lograr el

posicionamiento deseado por la direccion entre los compradores objetivo. Esta

30 CRAVENS, David W. y PIERCY NIEGEL. Marketing Estratégico. Editorial Mc Graw Hill. Octava
Edicién. Mc Graw Hill. 2007. p. 183
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estrategia incluye acciones sobre el producto, los servicios de apoyo, los canales

de distribucion, el precio y promociones realizadas por la organizacién”®.

Y aun mas, por la naturaleza de los servicios necesitamos modificar la
terminologia original, y en su lugar hablar de elementos del producto, lugar y
tiempo, precio otros costos para el usuario y promocion y educacion,
adicionandoles cuatro elementos asociados con la entrega del servicio: Entorno
Fisico, Proceso, Personal y Productividad y Calidad. De esta manera, seria una
estrategia de mercadeo basado en las “8 Ps"® o Mezcla de Marketing
Expandida®, dentro de un contexto actual y de servicios, y donde el marketing

relacional es una exigencia.

7.2 FACTORES CRITICOS DE EXITO
Los factores criticos de éxito” en funcion de la problematica o desafio planteado

son los siguientes:

e Mejora y sostenimiento de la infraestructura fisica. La infraestructura fisica
disponible (54 hectareas) debe continuar su proyeccién y mejora para para la
articulacion de teoria y practica, dado que es un programa que necesita
conocimiento real, tipo laboratorio, experimental, no puede llevarse
exclusivamente en medio de un aula de clase.

e Vinculacion de docentes de altas calidades académicas. Es necesaria la
vinculacion de docentes con altas calidades académicas y experiencia
profesional, que aporten su conocimiento a la formaciébn de futuros
profesionales. Dicho factor debe servir de reconocimiento al programa en la

region.

31 Ibid.

32 LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen. Marketing de Servicios, Personal, Tecnologia y
Estrategia. Sexta Edicion. Pearson Editorial. 2009. p. 22

33 ZEITHAML vy otros, Op. Cit., p. 24

* Factor de Exito: es algo que debe ocurrir (0 debe no ocurrir) para conseguir un objetivo.
Factor Critico de Exito: Un Factor de Exito se dice que es critico cuando es necesario su
cumplimiento para los objetivos de la organizaciéon
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7.3

Generacion de competencias laborales en los egresados. La aplicabilidad
de la teoria por parte de profesional en la empresa pecuaria. Se requiere
formar profesionales con las competencias necesarias y adecuadas para lo
gue requiere el mercado y el sector.

Vinculo con empleadores. La Universidad, a través de la decanatura del
programa debe desarrollar un sistema de relaciones interinstitucionales que
permita abrir espacios de préactica y posibilidades de empleabilidad a los
estudiantes y profesionales del programa de Zootecnia.

Pertinencia y concienciacion del programa con la necesidad del mercado.
El Estado, la misma Universidad y el programa deben divulgar la importancia
del sector pecuario en la economia de cualquier pais, asi como el contexto
universal que tiene la disciplina de Zootecnia.

Procesos de Internacionalizacion. EIl programa acorde con las tendencias

mundiales debe promover y continuar con los procesos de internacionalizacion.

PROPUESTA DE VALOR PARA LA SOLUCION DE LA PROBLEMATICA

U OPORTUNIDAD EN EL AREA DE MARKETING

7.3.1 Determinaciéon de los objetivos de la propuesta de valor. Partiendo

que la propuesta de valor es brindar educacion superior de alta calidad, orientada

al egreso de profesionales con competencias acordes al mercado laboral en el

campo de la produccion, la transformacién y la distribucion de productos de origen

animal y de la atencion al sector rural, soportados en el principio de desarrollo

sostenible y capaces de crear empresas del sector pecuario para el fortalecimiento

econdmico del pais; la propuesta de valor se soporta en:

Formacion disciplinar de alta calidad académica
Infraestructura fisica para la articulacién de teoria y practica
Generacion de escenarios para practica con empleadores

Procesos de movilidad internacional
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e Un cuerpo docente de las mas altas calidades académicas para la formacion
integral del futuro profesional.

e Apoyo del sector pecuario en la region

Los objetivos de la propuesta de valor son:

e Desarrollar y posicionar el programa de Zootecnia como lider en la region y sus
alrededores

e Crear captura y fidelizacion en los estudiantes como resultado de una
educacion de alta calidad

e Mejorar la rentabilidad del programa de Zootecnia

7.3.2 Definicidon y elaboracion de las estrategias de marketing en funcion de
los objetivos planteados. En este apartado se definiran las estrategias de

marketing a realizar por parte del programa:

7.3.2.1 Estrategias para Elementos del Producto. Partiendo del concepto que
“los productos de servicios consisten en un bien fundamental, que responde a una
necesidad primaria del cliente, y en un conjunto de elementos del servicio
complementario, que ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental de
manera eficaz, asi como a agregar valor por medio de mejoras bien aceptadas”®*,

la estrategia se sintetiza en la mejora del producto a través de:

e Solicitar Renovacion de Registro Calificado.

Es la primera estrategia del plan de mercadeo como base fundamental en el
cumplimiento de las condiciones minimas de calidad, exigidas y avaladas por el

Ministerio de Educacion Nacional.

34 LOVELOCK, Op. Cit., p. 23
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e Ampliar la oferta de diplomados, cursos y actualizaciones por parte del

programa

Para el efectivo cumplimiento de ésta actividad se requiere del disefio de
diplomados y cursos de actualizacion, asi como de personal docente capacitado y
actualizado, conforme a la coordinacion que realice la direccion del programa en la
designacion semestral de los docentes de jornada completa y media jornada, para
la formulacion y organizacion de la tematica considerada a partir de la experiencia

y observacion de las tendencias coyunturales.

e Afiliaciones parala disciplina de Zootecnia

El desarrollo de dicha estrategia requerira del mediano y largo plazo, no obstante
deberd iniciarse con la realizacién de un estudio detallado sobre las asociaciones
con las cuales crear vinculo por medio de la categoria de miembro asociado,
atendiendo a requisitos, procedimientos y beneficios de afiliacion. Las
asociaciones con las cuales se podria iniciar serian: la Asociacién Colombiana de
Facultades de Medicina Veterinaria y Zootecnia —ASFAMEVEZ, la Asociacion
Colombiana de Médicos Veterinarios y Zootecnistas — ACOVEZ y la Asociacion
Nacional de Zootecnistas — ANZOO, las cuales brindaran la posibilidad de
postulacion al Consejo Profesional de Medicina Veterinaria y Zootecnia de
Colombia COMVEZCOL, el cual tiene como funcion trabajar por la excelencia de
la formacion®.

e Continuar con el desarrollo de procesos de internacionalizacion,

La Coordinacion del programa de Zootecnia, apoyada en el Plan Integral de
Desarrollo Institucional “PIDI” y las tendencias internacionales en educacion
superior, debera manifestar su intencién y presentar propuestas a la Rectoria
Seccional de llevar a cabo procesos de movilidad internacional tanto de docentes
como de estudiantes a partir de las iniciativas previamente analizadas que

presenten los docentes, asi como de la iniciativa propia de la Coordinacién. De

35 Acuerdo No. 469 de 29 de mayo de 2009. Reglamento Consejo Profesional de Medicina
Veterinaria y Zootechia de Colombia. COMVEZCOL

96



igual manera, continuar y alimentar la gestion y ejecucion de los convenios

internacionales vigentes.

e Promover la investigacion, haciendo aportes a la estructura productiva y

académica de laregion

Para la ejecucion, es necesario que el Coordinador de Zootecnia manifieste el
objetivo del programa de mercadeo a las instancias seccionales de investigacion y
haga énfasis en sus docentes sobre la necesidad de investigar en tematicas
disciplinares. Realizar la respectiva divulgacion de la iniciativa a través de la
oficina de mercadeo y posteriormente los avances y resultados de la investigacion

por medio de las revistas que posee la Seccional.

e Gestion y firma de convenios con posibles con empleadores, a fin de

garantizar las practicas y experiencia a los futuros egresados.

Teniendo como objetivo la articulacion de teoria y practica, asi como la generacion
de experiencias profesionales en el area, deberd de parte del personal de
mercadeo hacerse una actualizacion y revision de posibles escenarios de
practicas, identificando informacion de contacto. Por su parte la Coordinacion del
programa, debera encargarse de realizar las gestiones pertinentes para la
concrecion de dichos escenarios como practica, elaborar los planes de trabajo
segun los énfasis de experiencia, documentar y entregar informacion para una

posterior divulgacion por parte de la oficina de mercadeo.

7.3.2.2 Estrategias de precio y otros costos.
e Derechos pecuniarios basados en el incremento del IPC

En razén a la descripcion socioecondmica que se hizo del estudiante de
Zootecnia, es decir al tipo de cliente y al nivel de la demanda, - ademas de
contemplar los costos monetarios adicionales para un porcentaje de la poblacion
estudiantil procedente de otros lugares de Colombia y los costos pecuniarios de

las universidades de la competencia - , la Coordinacion del programa debera velar
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porque el incremento en el valor de los derechos pecuniarios tome el valor del IPC
a 31 de octubre de cada afio® y la propuesta sea presentada ante el Consejo

Directivo para la respectiva aprobacion.

e Gestionar y acoger los incentivos estatales para los beneficios y
descuentos en las matriculas de estudiantes

La Coordinacion del programa debera a través del personal de mercadeo, divulgar
masivamente los incentivos estatales para el curso de la carrera profesional en
Zootecnia y colaborar en las diligencias y trdmites necesarios al posible
estudiante para la concrecién de dichos descuentos y beneficios.

7.3.2.3 Estrategias de Lugar y Tiempo (Plaza o Distribucion). Partiendo que
el titulo anterior implica la distribucion de servicios a través de canales fisicos y
electrénicos y que la rapidez, la comodidad del lugar y el momento se han
convertido en factores importantes de la entrega eficaz de un servicio; la estrategia
en la fase de Pre - Compra puede ser por canales electrénicos, en la medida en
que se entrega informacion; no obstante en la fase de Compra, los canales
tendrian que ser principalmente fisicos, o sea el cliente va a la organizacion de

servicios, con algunas entregas donde la organizacién va al cliente®’.

e Alimentacion de link del programa de Zootecnia en la pégina institucional
de la Universidad

“Los sitios web cada vez son mas sofisticados, pero también mas faciles de usar.

Con frecuencia imitan los servicios de un asistente de ventas bien informado, al

dirigir a los clientes hacia los articulos que puedan ser de su interés”,

36 Ministerio de Educacién Nacional. Resolucién 1780 de marzo 18 de 2010.
37 Op. Cit. Lovelock. p. 23
38 Op. Cit. Lovelock. p. 109
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El desarrollo de esta estrategia deberd concebirse en el trabajo que realice el
personal de mercadeo para el sostenimiento del link correspondiente al programa

de Zootecnia, haciendo uso de la imagen corporativa planteada.

e Realizar jornadas de divulgacion a través de visitas a colegios de
bachillerato.

Dado que en algunos casos el proveedor visita al cliente, esta estrategia seria

;’39' al

“‘una entrega de servicio donde la organizacion de servicios va al cliente
realizar jornadas donde se informen a los futuros estudiantes sobre la tematica y
excelencia del estudio ofertado y se plantea una opciéon una vez concluidos sus

estudios de bachillerato.

7.3.2.4 Estrategias para la promocion y educacién. Segun Stanton, una
mezcla de promocion es la combinacibn de ventas personales, publicidad,

promocién de ventas y relaciones publicas de una organizacién“.

En un concepto mas amplio, “una estrategia de promocion integra las iniciativas de
comunicaciones de la organizacién, combinando publicidad, ventas personales,
promocién de ventas, marketing interactivo internet, marketing directo y relaciones
publicas para comunicarse con los compradores y agentes que influyen sobre las

decisiones de compra” *.

Haciendo uso de un concepto mas especifico, segun Lovelock, “en el marketing de

servicios gran parte de la comunicacion es educativa y en esencia, especialmente,

para los clientes nuevos™*

39 Op. Cit. Lovelock. p. 101

40 STANTON, William. ETZEL, Michael, WALKER, Bruce. Fundamentos de Marketing. Editorial
Mc Graw Hill. Décimo cuarta ediciéon. 2007. p. 505

* CRAVENS, Op. Cit., p. 317

42 LOVELOCK. Op. Cit. p. 25
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Conocidas las posibilidades, la estrategia se sintetiza en desarrollar y amplificar
mecanismos de divulgacion, promocion y comunicacién a través de una sinergia

de medios como:

e Mercadeo telefénico basado en las bases de datos de las decanaturas y la
Oficina de Mercadeo

El personal de mercadeo, sera el encargado de la alimentacién y actualizacion de
la base de datos de clientes potenciales, asi como de la estrategia implementada
de telemercadeo, haciendo una programacion de actividades en tipos de llamadas
de salida, duracion promedio, tiempo en que se efectuaran, tiempo requerido entre

una y otra para realizar las tareas asociadas y creadas con llamadas previas.

La Coordinacién del programa deberd brindar acompafiamiento a la labor de
mercadeo, especialmente en el andlisis sobre los requerimientos e informes de
parte de los clientes, las respuestas a las objeciones de los clientes, atender casos
especificos y deméas particularidades que se susciten. Asi como brindar

acompafiamiento en la seleccion y depuracién de bases de datos finales.
e Mercadeo via internet, utilizando el Email Marketing.

Dicha estrategia se soportara en el Marketing Electrénico a través el Email
Marketing, es decir, el envio de emails con informacion valiosa a las personas que
han dado permiso de enviarle informacién y no a todas las personas que se tienen

registradas como contactos.

La entrega electrénica una vez disefiada la imagen corporativa del programa, se
ejecutara siempre de acuerdo a ella y ofrecera medios mas eficientes en la medida
gue reaccione a las inquietudes y llegue a diversos y lejanos lugares, es asi como

‘el nuevo marketing crea un ambiente digital para comunicacion interactiva a
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través de preguntas y consultas, comentarios de consumidores, entrevistas

personales o didlogos™*®

e Campafias agresivas de publicidad a través de diversos medios de

comunicacion

“‘Mientras que una compafiia no pueda controlar las fuentes externas, asegurar
gue los mensajes de todas las fuentes de la compafia sean consistentes, es un

desafio importante de los comercializadores de servicios”**

, para ello el desarrollo
de este factor critico de éxito estard basado en el desarrollo de una imagen
corporativa que indique las ventajas del producto y que se difunda a través de
diferentes medios de comunicacion masivos, atendiendo a la construccion por
parte del personal de mercadeo, de un plan de medios (emisoras, canales de
television y agencias de publicidad) que permita la definicion de los mismos, en
cuanto a cobertura, audiencia, intensidad y temética en cada uno. El plan de
medios debera ser propuesto por el personal de mercadeo, recomendado por la

Coordinacion del programa y avalado por Presidencia-Rectoria.

Publicidad Radial: El contrato de emisién-difusion con agencias de publicidad
radial debera cubrir frecuencias FM y AM, intentando cubrir diversas ciudades y
municipios. El contrato deberd hacerse especialmente en época cercana a
matriculas como lo es un primer periodo comprendido entre mayo, junio, julio y un
segundo periodo comprendido entre noviembre, diciembre y enero. Seria
conveniente la seleccion de Redes de Agencias donde sea posible la pauta en

todas las emisoras miembros.

Publicidad televisiva: Una vez definida la imagen corporativa, la emision
utilizando dicho medio, debera hacerse a través del programa institucional

“Expresion Libre” y con avisos publicitarios en canales de television regionales y

43 WEBER, Larry. Marketing en las redes sociales. Mc Graw Hill. Segunda Edicién.2010. p. 34
44 ZEITHAML. Op. Cit. p. 479.
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de Santander, para lo cual deberd existir una previa definicion en el plan de
medios propuesto por el personal de mercadeo; no obstante se recomienda la
emision continua durante la vigencia de los periodos académicos. Es importante
tomar en cuenta que en un plan de mercadeo la exposicion ideal en television es

de 30 segundos®

Publicidad impresa: Una vez definida la estrategia de imagen corporativa, debera
mantenerse continuamente prospectos del programa en la oficina de mercadeo y
del programa, reforzando su reparticion en las épocas cercanas a periodos de

matricula.

Publicidad en periédicos: Cuando la publicidad sea realizada por periddico y en
miras a la efectividad deberd estar por lo menos dos veces al mes y debe

ocuparse minimo un 50% de la pagina, haciendo uso de cuatro colores® .

Exhibicibn de Rompe - Traficos y Vallas en diferentes puntos: Una vez
definida la estrategia de imagen corporativa, el personal de mercadeo debera junto
con la oficina de servicios generales, encargarse de hacer la exhibicién de los

instrumentos publicitarios.
e Participacion en ferias universitarias

Se requerira por parte de la Coordinacion del programa la seleccion de
estudiantes participantes, quienes en compafia del personal de mercadeo
asistiran y participaran en las diferentes ferias universitarias, principalmente en la
region de impacto, como lo es: Sogamoso, Tunja, Barbosa y los distintos
municipios del departamento de Santander.

e Participacion en eventos académicos

45 LUTHER. William M. El plan de mercadeo como prepararlo y ponerlo en marcha. Editorial
Norma.2008. p. 109
46 Ibid.
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La Coordinacion del programa debera realizar la seleccion de estudiantes y la
designacion de docentes que participaran en diferentes eventos académicos en el

territorio colombiano.
e Participacion en eventos empresariales

La ejecucion de dicha actividad demandard por parte de la Coordinacion del
programa la seleccibn de estudiantes y la designacion de docentes que
participaran en diferentes eventos empresariales en el territorio colombiano,

particularmente de la region de impacto.

e Divulgacion de video que refleje las experiencias académicas generadas

en las fincas con las cuales se tiene convenio para practicas

Para ello, el personal de mercadeo debera encargarse de la produccion, ediciéon y
divulgacion de un video que muestre las experiencias que abrigan los estudiantes
del programa de Zootecnia de la Universidad Libre, en la academia, en sus
practicas de piscicultura, capricultura, ganaderia, entre otras; asi como las
practicas reales que comparten en fincas de la region y en los procesos de

internacionalizacion que experimentan.

e Rotular medios de transporte de directivos, docentes y estudiantes del

programa

Esta actividad de Marketing Alternativo, implicaria inicialmente un proceso de
sensibilizacién y pertinencia canalizado a los estudiantes y docentes, para lo cual
podria crearse incentivos econdmicos, cumpliéndose el conducto regular para la
aprobacion por parte del Consejo Directivo, como maximo érgano de direccion

académica y administrativa.

e Utilizar redes Sociales

El uso de esta estrategia como una extension de los objetivos de mercadeo,

debera implicar la creacién y administracion de cuentas por parte de la oficina de
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mercadeo, manteniendo una dindmica constante de las redes, revisando y dando
respuesta a las inquietudes y objeciones que puedan presentarse entre los
seguidores. De igual manera, realimentar a la Coordinacion del programa con el
uso, la busqueda y la atraccion por parte del seguidor. EIl hacer presencia en una
red de dicho tipo, hace parte del marketing actual y de darse a conocer. Por
ejemplo, Facebook es una herramienta efectiva de marketing. Ademas de ser
gratuita y facil, puede crear su presencia e interactuar con los usuarios,
comunicarse con ellos y permitirles convertirse en fanaticos y conectarse a la

marca™’

e Crear un blog (bitacora digital)

Partiendo que la estrategia tiene como fin generar sentido de pertinencia y amor
por la marca del programa y de acuerdo a la imagen corporativa que se disefie, el
personal de mercadeo debera crear el blog (marketing contagioso®®) para el
programa de Zootecnia, el cual debera ser alimentado continuamente con eventos
del quehacer académico, cultural y social del programa de Zootecnia, con
informacion de interés y util a la solucién de problemas en el &mbito de dicha
disciplina, para lo cual el personal de mercadeo debera solicitar informacién a la

Coordinacion del programa para organizar y cargar la informacion.

Tener un blog es una forma util para que un ejecutivo de la firma hable sobre el
negocio, sobre el espacio de mercado, para que establezca credibilidad, y para
tener mas combustible en el motor de busqueda®, razén por la cual de la
informacion cargada, de los link hipervinculados, de la interaccion generada y la
actualizacion diaria dependera el éxito de tener presencia por dicho medio. Es
necesario tener claridad que aun cuando la base de software utilizada para el
disefio del blog puede ser gratuita, la instalacion debe hacerse en un servidor de la

Universidad Libre por politicas institucionales.

47 WEBER, Op. Cit.,p. 209
48 ZEITHAML, Op. Cit., p. 479
49 WEBER, Op. Cit., p. 171
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e Bonos (incentivos) en dinero por presentacion de nuevos estudiantes

referidos

Haciendo uso de la aprobacion por parte Consejo Directivo como maximo érgano
de direccion administrativa y académica, el personal de mercadeo deberé hacer el
proceso de divulgacion y junto con la Coordinacion del programa realizar la
ejecucion y seguimiento a dicha estrategia que estaria haciendo uso de la
efectividad en la recomendacion del “voz a voz”, detectado en los estudiantes de

Zootecnia, en aras de elevar la demanda del programa.

“Las actividades promocionales, que pueden incluir un incentivo econdmico,
generalmente estan disefiadas para estimular pruebas de compra inmediatas o

para fomentar el consumo cuando la demanda es baja”°.

7.3.2.5 Estrategias de Procesos.

“Los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y la
secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacién del servicio,
especificando la manera como se vinculan para crear la proposicion de valor que

ha prometido a los clientes™*

e Velocidad en larespuesta de entrega de informacion via Web.

En la fase de Pre- Compra comprendida por la Pre- inscripcién e Inscripcién, la
estrategia debe estar orientada a la velocidad en la respuesta de entrega de
informacion. Que el cliente pueda hacer todo el tramite por via web. “Esto es
autoservicio y tiene como beneficios disminuir el costo, aumentar la productividad,

mejorar la reputacion de la tecnologia y distinguir la empresas”?.

50 LOVELOCK, Op. Cit., p. 25
51 LOVELOCK, Op. Cit., p. 232
52 Op. Cit. p. 244
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e Realizar convenios con colegios agropecuarios para la articulacion de
asignaturas de su educacion béasica secundaria con asignaturas del

programa profesional de Zootecnia.

La ejecucion de dicha estrategia requerird por parte del personal de mercadeo una
averiguacion de colegios que se ajusten al perfil agropecuario, para posterior
evaluacion y gestion por parte de la Coordinacion del programa, quien debera

recomendar la firma por parte de la Presidencia- Rectoria.

Para la realizacibn de estudios de homologacion, los docentes jefes de area
deberan realizar estas actividades, designados por la Coordinacién del programa.
La idea consiste en que una vez hecho los estudios de homologacion respectivos,
los estudiantes de los colegios en convenio y de grado undécimo, tomen en el
transcurso de un afio y en la modalidad de diplomado las asignaturas respectivas -
con la intensidad horaria segun el crédito que tenga la materia en el programa-,

para posterior homologacion en el programa de Zootecnia.
e Ampliacién del periodo de inscripciones y matriculas

El desarrollo de dicha estrategia implicara que la Coordinacion del Programa
presente a Presidencia-Rectoria Seccional la propuesta para ser llevada al
Consejo Directivo para su aprobacion, atendiendo la transversalidad de los

procesos involucrados.

7.3.2.6 Estrategias de Entorno Fisico. Para Mary Jo. Bitner> , un modelo de
los panoramas de servicio, esta dado por las dimensiones el entorno, las cuales
pueden ser condiciones ambientales (temperatura, calidad del aire, ruido, musica,
aroma), espacio (arreglo, equipo, mobiliario) y sefiales (sefalizacion, artefactos
personales, estilo de decoracién, los cuales generan unas respuestas internas

cognitivas  (creencia, clasificacion, significado simbdlico), emocionales

53 BITNER, Mary Jo., autora citada en Lovelock. p. 295
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(sentimientos, estado de animo, actitudes), psicoldgicas (dolor, comodidad,
movimiento, adaptacion fisica) y todo eso lleva a una conducta de acercamiento

(atraccion, permanencia, mayor gasto, satisfaccion) o de evitacion.

Basado en lo expuesto inmediatamente anterior, la estrategia se sintetiza en:

e Adecuacion y dotacion de laboratorios

e Adecuacion y dotacion de la Oficina de Coordinacion del Programa

e Decoracion de espacios libre con elementos simbélicos del programa

e Amueblamiento de zonas verdes

e Mejoramiento y decoracion de aulas de clase

¢ Institucionalizacién de uniformes para estudiantes y docentes en practicas

¢ Ambientacion musical (musica clasica) en los espacios colectivos destinados al

programa.

7.3.2.7 Estrategias de Personal. Con las actividades que integran la estrategia
de personal, se “trata de vincular de manera mas estrecha las funciones de
marketing, operativas y de recursos humanos en un esfuerzo por crear un

intercambio efectivo de valor entre la organizacion y sus clientes™*.

Dicha estrategia contempla el hecho que el encuentro de servicio es
multidireccional y dinamico. El estudiante interacciona con la organizacion de
servicio en variadas direcciones y en multiples ocasiones a lo largo de sus
estudios. El personal en contacto de su servuccion® no son solo los profesores,
sino también el personal de administracidbn y servicios y los responsables

académicos.

54 LOVELOCK, Op. Cit., p. 310

* Puede definirse como el proceso de elaboracién de un servicio, es decir, toda la organizacion de
los elementos fisicos y humanos en la relacién cliente-empresa, necesaria para la realizacion de la
prestacion de un servicio y cuyas caracteristicas han sido determinadas desde la idea concebida,
hasta la obtencion del resultado como tal, el servicio.
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e Cualificacion la planta de personal docente.

Competir en el mercado de la mano de obra implica poseer una proposicion de
valor atractiva para los empleados potenciales, lo cual requiere de tener una
buena imagen como lugar de trabajo, asi como de la entrega de productos y
servicios de alta calidad que hagan sentir a los empleados orgullosos de formar
parte del equipo. Es decir competir en el mercado de talento®, por tal razén y
atendiendo la normatividad que posee la Universidad en el tema de becas
Convencionales y No Convencionales®, el Coordinador del programa de Zootecnia
debera divulgar y gestionar los beneficios en materia de cualificacion docente a
nivel de maestrias y doctorados. De igual manera incluir programas de formacion
para el perfeccionamiento docente como lo es el mejoramiento en la capacidad

pedagogica para la formacion en competencias

De otra parte, deberé procurar actividades que incluyan reclutamiento, seleccion,
capacitaciéon, motivacion y retencion de los empleados. Para la seleccion de
docentes debera darse cumplimiento a los lineamientos establecidos en el
reglamento docente para la seleccién y vinculacién, sin omitir la convocatoria por
medios masivos de publicidad que sirva de espacio para suplir el requerimiento y a
la vez que enuncie de manera explicita la exigente demanda en la formacién

profesoral unido al slogan del programa.

e Orientar los procesos al cliente. Promover en el personal administrativo
la cultura de la atencién al estudiante, egresados, empleadores y padres

de familia.

55 BERRY, Leonard y PARASURAMAN, A. Marketig Services-Competing Through Quality.
Autores citados por Lovelock.. p. 323

* Las becas convencionales son aquellas que se otorgan bajo el amparo de la convencién
colectiva firmada entre docentes y la Universidad. Las cuales no podran ser mayor a seis becas
por Facultad haciendo uso de este beneficio. Las becas no convencionales son aquellas otorgadas
por discrecionalidad del Presidencia-Rectoria.
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De acuerdo a los resultados de las evaluaciones de desempefio que se hacen
anualmente y que reposan en la oficina de personal, asi como de los resultados en
las encuestas de satisfaccion realizadas a través del Sistema de Gestion de
Calidad institucional, la Coordinacion de Zootecnia debera adelantar las gestiones
respectivas ante la oficina de personal, para las capacitaciones necesarias en
torno al cumplimiento de esta estrategia que involucra un mejor servicio a los
estudiantes, egresados, padres de familia y empleadores en la prestacion de los
diferentes para-servicios (biblioteca, bienestar universitario, cafeterias, salas de
sistemas, zonas de estudio, entre otros), los cuales rodean el servicio de
formacidén universitaria.

7.3.2.8 Estrategias de Productividad y Calidad. En términos generales, “la

calidad se enfoca en los beneficios creados para los clientes y la productividad se

156

refiere a los costos econémicos en los que incurre la empresa De esta manera

las estrategias serian:

e Evaluar resultados a través de encuestas de satisfaccion, haciendo uso
del Sistema de Gestiéon de Calidad y plan de mejora y acciones

correctivas.

La Coordinacion del programa deberd soportarse en el Sistema de Gestién de
Calidad de la Universidad, el cual tiene establecido un cronograma a nivel nacional
para la aplicacion de encuestas, generalmente en el segundo semestre de cada
afo. Una vez aplicado las encuestas por parte de la Coordinacién del SGC, se
podr& solicitar los resultados para el analisis de datos pertinentes al programa,
con el fin de proponer un plan de mejora y formular las acciones correctivas a los

resultados donde el porcentaje sea inferior a la meta de 80%>’.

56 LOVELOCK, Op. Cit.,, p. 418
57 Segun objetivo A. Satisfaccién del Servicio. Manual de Sistema de Gestion de Calidad.
Universidad Libre. Version 12 de julio 17 de 2013.
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e Aplicacién de herramienta SERVQUAL®®.

Partiendo que durante la fase del momento de compra (generalmente 5 afios de
estudio), la cual es la mas larga, el encuentro se torna cara a cara, se podra
utilizar la herramienta SERVQUAL basado en la premisa de que los clientes
pueden evaluar la calidad del servicio de una empresa al comparar las
percepciones que tienen del servicio con sus propias expectativas. La idea es que
las personas encuestadas completen una serie de escalas que midan sus
expectativas sobre empresas de una industria particular, en una amplia gama de
caracteristicas de servicio especificas.®. Esta herramienta podria ser aplicada a
estudiantes de semestres en mitad de carrera y a egresados en periodos

establecidos para tal fin.

7.4 DETERMINACION DE LOS PLANES DE ACCION

Una vez identificados las estrategias y los factores criticos de éxito (FCE), se
agruparon en programas y proyectos para la propuesta de los planes de accion, -
atendiendo al Plan Integral de Desarrollo Institucional 2005-2014 - dentro del cual
debe estar inmersa cualquier actividad a realizar en la institucién y por ende en
sus diferentes programas; sin ser Zootecnia la excepcion. De lo anterior y
siguiendo la metodologia plan-programa-proyecto, se construyé0 una carta de

Gantt donde se determinaron los siguientes siete programas:

e Disefio e implementacién de un sistema de mercadeo y fortalecimiento de la
imagen corporativa

e Gestion del recurso humano académico y administrativo

e Disefio e implementacibn de un sistema de relaciones publicas e
interinstitucionales

e Desarrollo de Educacion Continuada

58 PARASURAMAN A, ZEITHAML, Valarie Z. y BERRY, Leonard. SERVQUAL: A Multiple Item
Sale for Measuring Consumer Perception fo Service Quality. Autores citados en Lovelock . p. 240
59 Ibid
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e Desarrollo de la Investigacion
¢ Infraestructura Fisica

e Autoevaluacion

De igual modo, se plantean las diferentes actividades para el periodo comprendido
entre octubre de 2013 y septiembre de 2014, de forma que la aplicacion del plan
de mercadeo arroje resultados y medicion para dos periodos académicos, los
cuales serian primer semestre de 2014 y segundo semestre de 2014. En caso de
presentarse inconvenientes para la puesta en marcha del plan en los periodos
establecidos, podra extenderse la fecha siempre y cuando se contemple el inicio y
finalizacién de periodos académicos.

La ejecucion del plan de accion debera ser llevada a cabo por el profesional de
mercadeo en alianza con el coordinador del programa, - quien gestionara los
recursos y las aprobaciones necesarias para el buen curso del plan -, asi como la
ejecucion minuciosa de las actividades que en el actual trabajo se presentan

como un hoja ruta de tarea a nivel macro. Ver Anexo E. Carta de Gantt

7.5 INDICADORES, CRITERIOS DE CONTROL Y PLANES DE
CONTINGENCIA

Es de anotar que todas las estrategias propuestas en el plan de mercadeo, para

lograr el posicionamiento del mismo, implicitamente apuntan a un crecimiento en

ingresos que bien podria ser medido con un indicador general dado por: (Namero

de matriculados del afio actual - NUmero de estudiantes matriculados del afio

anterior) / Namero de estudiantes matriculados del afio anterior).

En este contexto, la meta con la puesta en marcha del plan de mercadeo seria
aumentar en minimo un 40% el numero de estudiantes, atendiendo la
participacion presupuestal que tendria la puesta en marcha del plan de mercadeo

sobre los ingresos proyectados para 2014 ($491.000.000), la participacion relativa
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en el mercado y los criterios de control en cada una de las estrategias planteadas;
ademas del mercado potencial basado en la proyeccion de poblacion que realiza
el DANE para el afio 2014, la cual estima sea de 6.417 jévenes entre 15y 24
afios de edad, los cuales se proyectan como un mercado potencial para el

programa de Zootecnia, atendiendo lo hallado sobre el perfil del actual estudiante.

No obstante, se particularizan mecanismos de control, seguimiento y evaluacion a
las estrategias planteadas en cada una de las estrategias que integran los
elementos de la Mezcla de Marketing Expandido o Marketing de las 8 Ps,
atendiendo a la premisa que “la eficacia del posicionamiento tiene en cuenta
como se estan cumpliendo los objetivos del posicionamiento de la direccién en el

mercado objetivo”®,

60 CRAVENS, Op. Cit., p. 183
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7.5.1 Indicadores para elementos del producto

Tabla 11. Elementos del producto

Criterios de Co

Estrategia
Renovaciéon de registro
calificado
Ampliar la oferta
diplomados
Afiliaciones
Plan de Intercambio con
otras instituciones

extranjeras para estudiantes
y profesores

Promover la investigacion

Gestion 'y firma de
convenios con posibles
empleadores, a fin de
promover las practicas y
generar opciones de
empleabilidad futuras

Indicador (férmula)

Resolucién obtenida

NUumero De programas de educacién no
formal ofrecidos durante el afio

Numero de afiliaciones conseguidas

NUumero de estudiantes extranjeros en
intercambio

Numero de estudiantes en intercambio en el
extranjero

Numero de profesores en intercambio o
visitas en el extranjero

NUumero de proyectos de
aplicada

investigacion

Numero de personas beneficiadas con la
realizacion de un proyecto

Numero de convenios con empleadores
para practicas

Numero de estudiantes con realizacion de
practicas dentro de los convenios firmados
(Ndmero  de  Egresados  vinculados
laboralmente en marco de los convenios
firmados / Numero de Egresados del
programa)x100

Fuente. Elaboracion propia

Renovacién del
Registro

Creciente

Alcanzar 2 afiliaciones

Dos estudiantes por
semestre

Cinco estudiantes por
semestre

Un profesor
semestre
Minimo un proyecto
por docente
investigador

por

Minimo 50 personas
beneficiadas por
proyecto

Mayor al 15%
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Plan de Seguimiento

La Coordinacion del programa junto a la

oficina de Planeacion realizaran
seguimiento al proceso de
documentacion y sustentacion en el
proceso.

A pesar que el indicador es anual,
semestralmente se evalta el nimero de
programas ofrecidos y la acogida al
mismo, buscando que el nimero de
programas sea creciente.

En aras de mejorar la calidad vy
certificarla, se requiere de programas
sistematicos con seguimiento trimestral
que conduzca a garantizar las
asociaciones para el programa.
Seguimiento permanente al programa de
intercambio de tal manera que
semestralmente se evidencie el progreso
sobre las gestiones realizadas con
instituciones del extranjero con el fin de
promover y concretar el plan.

La Coordinaciéon de Investigacion del
Programa debera hacer seguimiento
mensualmente

Se hace necesario que mensualmente
se lleve un seguimiento de las gestiones
realizadas con las compafilas para
concretar las necesidades vs el personal
en formacion y formado disponible.

Plan Contingente

En caso de no obtenerse la renovacion, debera

garantizarse la culminaciéon de las cohortes
vigentes, llevando a cabo el mejor esfuerzo en
la preparacion de los ECAES para el logro de
resultados paliativos.

Promover sesiones académicas que permitan
identificar iniciativas para formular nuevos
cursos y diplomados que soporten el programa
de Zootecnia.

Realizar un estudio para un programa de
Zootecnia de otra institucion con alguna
afiliacion, en aras de identificar bondades y
mecanismos que se puedan adoptar e
implementar buscando mejoras.

Un plan de accién para incorporar estrategias
que conlleven a la formulacion de eventos
internacionales via video conferencia con
participacion docente y estudiantil

La alta direccion debera emitir directrices
claras en promociéon de la investigacion de
manera que peerme todas las actividades y los
diferentes estamentos de la comunidad
Universitaria

Redefinir la estrategia y generar un plan de
accion que conduzca a la atraccion del
empleador, haciendo explicito los beneficios
para las partes



7.5.2 Indicadores para precios y otros costos

Tabla 12.Precio y otros costos

Derechos
basados en el IPC

Gestionar y acoger

incentivos estatales para
descuentos en matriculas

Pecuniarios

Porcentaje base para la
liquidacion de Derechos
Pecuniarios

Numero. De estudiantes
beneficiados con los
incentivos estatales

los

Fuente. Elaboracion propia

Porcentaje del IPC a 31 de
octubre de cada afio

Minimo el actual nimero de
estudiantes nuevos
beneficiados (17) con este tipo
de incentivo

7.5.3 Indicadores para lugar y tiempo

Tabla 13. Lugar y tiempo

La Presidencia-Rectoria  hara
seguimiento a la decision del
Consejo  Directivo  sobre el
porcentaje de incremento

Seguimiento a través de la oficina
de Mercadeo para renovacion y
solicitud de créditos

De no cumplirse el incremento de derechos pecuniarios en el
IPC, se realizara un benchmarking relacionado con el tema a
las universidades que ofrecen el programa de Zootecnia para
determinar valores cercanos a la competencia

La oficina de Mercadeo debera enviar informe de la situacion
para que la alta direccién plantee estrategias de promocion y
soporte a los estudiantes que hacian o pretendian uso de este
incentivo.

Alimentacién del link
de Zootecnia

Jornadas con
estudiantes de
bachillerato

NUmero de actualizaciones
realizadas al link del
programa
NUmero de estudiantes de
bachillerato que asisten a
jornadas

Fuente. Elaboracion propia

1 quincenal
Asistencia de

jornadas de introduccion

7.5.4 Indicadores para promocién y educacion

Tabla 14. Promocion y educacion

por lo menos 200
estudiantes de bachillerato por afio a

La Oficina de Mercadeo se encargara de

solicitar y cargar la informacion

La Coordinacion del
trimestralmente hacer

programa debera
seguimiento a la
actividad en Comité de Direccion.

Delegar docentes que se encarguen de la
documentacién y envio de la informacién para el
cargue.

Que los estudiantes visiten las instalaciones de
la Universidad para que los estudiantes
conozcan el Campus y sus bondades

Mercadeo Telefénico

Email Marketing

Ndmero de
establecidos por esta via

NUmero de correos abiertos

contactos

datos

Minimo el 70% de los correos

Minimo el 50% de la base de

telefénicos
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La oficina de Mercadeo hara seguimiento a los recibos

Hacer un contacto previo por
otra via con los estudiantes
potenciales

La oficina de sistemas hara seguimiento a la actividad y = Ampliar la base de datos de



Campafias agresivas de
publicidad radial,
impresa, televisiva

Participacién de
profesores y
estudiantes en eventos
académicos

Participacion en ferias
universitarias

Participacion en
eventos empresariales

Rétulos de medios de
transporte de directivos,
docentes y estudiantes

Promociéon a través de

redes sociales, blog,
twitter,
Video sobre

experiencias vividas

Bono por presentacion
de estudiantes

Numero de avisos publicitarios
en los diferentes medios de
comunicacion

Numero de profesores con
participacion en eventos x afio
Numero de estudiantes con
participacion en eventos x afio

NUmero de participaciones en
ferias x afio

Numero de participaciones en
eventos x afio

NUumero de automoviles y
motocicletas rotuladas

(Ndmero de estudiantes
inscritos informados por redes
sociales / Total de estudiantes
inscritos)x100

Numero de videos editados y
divulgado en la pagina

(Ndmero de estudiantes
captados por presentacion de
terceros/NUmero de  nuevos
estudiantes)x100

Fuente. Elaboracion propia.

enviados

2 avisos en prensa por semestre
2 vallas anuales

34 emisoras regionales entre
FM Y AM por tres meses
durante los periodos de
matricula

1 emision semanal
local durante el afio

televisiva

4 ponencias presentadas por
profesores
15 ponencias presentadas por
estudiantes

6 ferias universitarias

3 participaciones

Minimo el 50% de medios de
transporte de docentes y
estudiantes

Minimo 30%

Minimo un video por semestre

10% de estudiantes captados
por presentacion de terceros

enviara el reporte a la oficina de Mercadeo

Ejecucion presupuestal

Mensualmente se evallan las solicitudes de apoyo para
financiacion de la participacion en eventos académicos
que debi6 proponerse por los docentes al inicio del
periodo académicos

La Direcciébn de Bienestar hard seguimiento a las
invitaciones y a la participacion efectiva

Mensualmente se evallan las solicitudes de apoyo para
financiacion de la participaciéon en eventos

La Coordinacion del programa hara seguimiento a la
ejecucion de dicha actividad

Al momento de la inscripcion que se pregunta cual fue el
medio por el ¢cual se enter6 del programa y que lo
motivé a inscribirse? Con el fin de conocer la fuente y
evaluar el impacto de las redes en la captura de
estudiantes. Monitoreo permanente de la informacion
publicada en medios electronicos, buscando posicionar
la marca.

La Coordinacion del programa hara seguimiento a la
edicién del video con la informacién suministrada

Una vez concluido el proceso de matricula, se calcula el
% de estudiantes que generaron bono a terceros. Se
espera que por lo menos el 10% se origine por esta
estrategia.
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estudiantes potenciales

Aumentar la designacion
presupuestal para tal fin

Gestionar recursos adicionales
al programa de movilidad que
incentive a  profesores vy
estudiantes la participacion

Gestionar recursos y beneficios
adicionales al programa la
participacion

Gestionar recursos y beneficios

adicionales que incentive la
participacion

Gestionar recursos adicionales
para incentivos econémicos

Desarrollar promociones
agresivas y eficaces en las
redes sociales

Divulgacion de video sobre un
evento académico del programa

Se mantendra esta estrategia
mientras se evalle que genera
algan valor.



7.5.5 Indicadores para procesos

Tabla 15. Procesos

Convenios con colegios
agropecuarios para la articulaciéon de
materias del bachillerato y materias
del programa

Participar en las mejoras a los

sistemas de informacién
institucionales
Ampliacién del periodo de

Inscripciones y matriculas

Fuente. Elaboracion propia

NUumero de convenios
colegios
Numero De estudiantes dentro del

marco de dichos convenios

con

NUmero de proyectos presentados
para el desarrollo de aplicaciones
en los sistemas de informacion

Numero de dias calendario desde
el momento en que se abren
inscripciones hasta la fecha limite.

7.5.6 Indicadores para entorno fisico

Tabla 16. Entorno fisico

Firmar un
convenio
anual

1 Proyecto
Anual

Minimo 3
meses

Revision de diplomas otorgados a estudiantes de
articulacion por la culminaciéon de las
asignaturas, como producto final en el proceso.

La Coordinacién del programa hara seguimiento
a las dependencias administradoras de los
sistemas de informacién sobre el desarrollo de
los proyectos

Revisar la parametrizacion en el sistema SIUL
sobre el proceso de inscripcion

De no lograrse la firma del convenio se debe
evaluar la estrategia y de requerirse, se
modificara, con el fin de asegurar cumplir la
meta establecida.

Informar a las dependencias administradoras de
los sistemas de informacién, sobre las
necesidades y falencias

Generar estrategias de difusion persuasiva y
orientaciéon a estudiantes potenciales con una
antelacion considerable.

Adecuacion y dotacion de la
oficina de Coordinacién

NUmero de

adecuaciones

1 remodelacién y minimo la

Adecuacién y dotacién de
laboratorios

Mejoramiento y decoracién de
aulas

Institucionalizacion de
uniformes para préacticas

Decoracién de espacios con
elementos simbdlicos

- ; hys P Revision trimestral de la ejecucion
realizadas y Nro. de bienes dotacion de  mobiliarios presupuestal
adquiridos béasicos
Namero de adecuaciones Minimo la dotaciébn de un = Revisién trimestral de la ejecucion
realizadas y Nro. de elementos laboratorio presupuestal !
adquiridos
Numero de aulas con cambio de . Revision trimestral de la ejecucion
3 Minimo 5 aulas
piso presupuestal

Nro. de estudiantes y docentes
con uniforme

NUmero de elementos

decorativos en uso

100% docentes y minimo el
50% en estudiantes

El espacio circundante a la
Coordinacion y Laboratorios

116

Divulgacién de la idea y presentacion de
la propuesta de costos por parte de la
Coordinacion
Revision trimestral de
presupuestal

la ejecucion

Designacion de recursos adicionales

Designacion de recursos adicionales

Designacion de recursos adicionales

Realizacion de lluvia de ideas entre docentes y
estudiantes sobre aspectos que reflejen orden e
institucionalidad

Designacion de recursos adicionales



Nro. de sillas o

adquiridas

Amueblamiento  de
verdes

Fuente. Elaboracion propia

zZonas

7.5.7 Indicadores de personal

Tabla 17. De personal

NUumero De docentes de Zootecnia

Capacitacion | con titulo de doctor y magister

Docente Numero De docentes con beca para
cursar maestria o doctorado

Cultura Numero de programas y

orientacion capacitaciones orientados a mejorar

al cliente las relaciones con los clientes

Fuente. Elaboracion propia

bancos

Aumentar el numero de
profesores con o en
formacién de maestria y
doctorado

Tres  programas  Yy/o
capacitaciones

7.5.8 Indicadores para productividad y calidad

Tabla 18. Productividad y calidad

Evaluacion Mejorar la percepcion del cliente = Nivel de satisfaccion de minimo el
satisfaccion del externo sobre la prestacion del 80% para cliente interno y cliente
cliente servicio externo

Aplicacion de

herramienta NUmero de aplicaciones -

SERVQUAL realizadas 1 cada afio

Fuente. Elaboracion propia

3 sillas o bancos

Revisiéon trimestral de la ejecucién

presupuestal

Actualmente el programa no cuenta con profesores con
doctorado, hay un docente en formacion doctoral, por lo cual
es conveniente hacer semestralmente el inventario a la
formacion

Desde la direccién de la Universidad se emprende el programa
de tal manera que permee a clientes internos y externos en los
componentes académico-administrativos. Los resultados
seran evaluados a través de indicadores del SGC y encuestas
de satisfaccion del programa.

La encuesta de satisfaccion se aplica una
vez al afio

La Coordinacion del programa hara
seguimiento a la aplicacion y a las
propuestas de mejora
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Hacer
trimestralmente, de manera aleatoria donde se
preste atencién al usuario

Fortalecer las
utilizadas por el SGC

Designacion de recursos adicionales

Contratacion de docentes con formacion
culminada como doctores

Es conveniente desarrollar la estrategia
incorporando representantes que
conformen la comisién gestora de ideas
para promocionar el programa con
incentivos al personal administrativo que
apoya la labor.

una calificacion del servicio

encuestas de satisfaccion



CONCLUSIONES

El programa de Zootecnia, pese a la baja demanda que ha presentado desde su
oferta inicial, es un programa que vislumbra posibilidades de crecimiento en razén
a la estructura productiva del pais y la regidén, asi como a las necesidades
mundiales de garantia alimentaria y a los incentivos estatales propuestos para
fomentar la vocacion estudiantil hasta esta disciplina, ademas de su exclusividad

en la region cercana de influencia.

El programa académico cuenta con recursos de personal, infraestructura y
financieros que pueden fortalecerse y mejorarse continuamente, apalancados en

el apoyo institucional para su continuidad.

El estudiante de Zootecnia es altamente sensible a la ubicacién geogréfica, a la
posibilidad de trabajar independiente, a la busqueda de competencias especificas
y muy poco sensible al costo, aun cuando en su gran mayoria pertenece al
estrato uno y dos. La baja sensibilidad del costo obedece, al hecho que los
derechos pecuniarios son asequibles a los estudiantes, y mas aun al relacionarlos
con los costos de desplazamiento y manutencion que demandaria el estudio en

otra ciudad.

Se encontrd que el empleador de profesionales en Zootecnia, tiene como variables
fundamentales a la hora de contratar, la experiencia, las competencias y
destrezas. La institucion de la cual es egresado el Zootecnista, esta en un tercer
nivel de importancia, en tanto el género al que pertenezca el candidato, es

indiferente.

Se encuentra que el énfasis puesto en el plan de estudios, respectivamente es

Nutricién y Alimentacion y Produccion Animal, las cuales son coincidentes con las
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areas de formacion en las que el empleador comiunmente requiere cuando

contrata los servicios de un zootecnista.

De acuerdo a la caracterizacion del estudiante y empleador, es necesario manejar
en el servicio de educacion superior, herramientas del marketing transaccional con
elementos basicos como el producto, precio, promocién y distribucién, no
obstante, alimentadas con elementos que integran actividades relacionadas con
el personal (docente y administrativo), procesos, entorno fisico, entre otras; que
redunden en niveles de satisfaccibn para el estudiante y arroje al medio
profesionales competentes a lo que la sociedad y el empleado requiere,

generando relaciones de largo plazo.

El plan de el plan de mercadeo se enfoca en posicionarse como un programa
académico, con excelentes docentes, infraestructura adecuada, desarrollo de
convenios interinstitucionales que permitan la articulacién de teoria y practicay a
la vez sienten las bases para la adquisicibn de competencias y destrezas en el
estudiante, fortalecimiento de procesos de internacionalizacién, estrategias de

divulgacién y promocion del programa e impulso de la disciplina.

La ejecucion del plan de mercadeo se soporta en la existencia de la asignacion
presupuestal respectiva y la vinculacién de un profesional en mercadeo que posea
un conocimiento profundo del producto, capacitacibn en técnicas de venta,
entendimiento del plan y metas, nivel de logro, motivacion constante, supervision y

asistencia oportuna.
El impacto social que genera la Universidad Libre en la region, es considerable, en

el entendido que pese a ser una institucion privada, es una institucion ubicada en

provincia, dando cuenta de ser asequible.
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ANEXOS

Anexo A. Mallas curriculares de programas de Zootecnia y afines en el &mbito regional

UNIVER
SIDAD
LIBRE

SECCIO

NAL

SOCOR

RO

UNIVER
SIDAD
INDUST
RIAL DE
SANTAN
DER

Matematicas
Quimica
Biologia
Catedra

Unilibrista
Lenguaje Y
Comunicacio
n
Administracié
n
Manejo
Animal
Zootecnia
General

Biologia
Quimica
Organica
Matematicas
Taller De
Lenguaje
Biofisica
Icp.
Introduccion
A Las
Ciencias
Pecuarias

Biofisica
Bioquimica
Ecologia
Formacion
Integral
Principios
De Derecho
Y
Constitucion
Politica
Elementos
Y Fertilidad
De Suelos
Metodologia
De La
Investigacio
ny
Estadistica
Idioma
Extranjero |

Bioestadisti
cal
Anatomia
Ecologia Y
Fisiologia
Ambiental
Microbiologi
a
Bioquimica
Zootecnia
General

Informatica |
Topografia
Botanica
Sociologia
Morfo
fisiologia
Nutricién
Mono
gastricos
Bioestadistic
a
Idioma
Extranjero li

Nutriciéon
General
Bioestadistic
ali
Suelos
Ingles |
Fisiologia
Zootécnica |
Economia
Empresarial

Informatica li
Manejo
Ambiental
Microbiologia
Genética
Producciéon
De Pastos Y
Forrajes
Nutricién De
Rumiantes
Disefios
Experimental
es
Idioma
Extranjero lii

Nutriciéon De
Mono
géstricos
Genética
Animal
Fisiologia
Zootécnica li
Morfo
fisiologia
Vegetal
Administracio
n
Empresarial
Ingles li

Sanidad
Animal |
Mejoramiento
Sistemas
Agroforestale
s
Economia
Alimentacion
De
Rumiantes
Sistema De
Produccion
De Especies
Menores
Investigacion
|
Idioma
Extranjero lv

Nutricién De
Rumiantes
Mejoramiento
Animal
Reproduccié
n Animal
Extension Y
Desarrollo
Rural
Pastos Y
Forrajes
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Sanidad
Animal li
Fisiologia De
La
Reproduccio
n
Mercadeo Y
Gestion
Alimentacion
De Mono
géstricos
Sistemas De
Produccion
Qvinos Y
Caprinos
Investigacion
li
Idioma
Extranjero V
Electiva |

Salud
Animal
Alimentacion
Planeacién
Y Evaluacion
De
Proyectos
Manejo De
Praderas
Asignatura
De Contexto

Reproduccio
n Animal
Administracié
n De
Empresas
Agropecuaria
s
Sistemas De
Produccion
Piscicola
Sistemas De
Produccion
Porcina
Investigacion
lii
Extension Y
Desarrollo
Rural |
Electiva li

Sistema De
Produc De
Ganado De
Leche
Sistema De
Producc
Ganado De
Carne

Sistema De
Producc
Ovinos Y
Caprinos

Sistema De
Produccion
Acuicola

Etica General
Sistemas
Informaticos
Pecuarios
Mercadeo De
Empresas
Agropecuarias Y
Gestion
Sistemas De
Produccion Equina
Sistemas De
Produccién Avicola
Investigacion lv
Extension Y
Desarrollo Rural li
Electiva lii

Sistema De
Produccién Porcino
Sistema De
Produccién Avicola
Sist.Producc.Espec
ies Menores
Sistema Producc
Especies Silvestres
Asignatura De
Contexto

Etica
Profesional
Politicas
Agropecuari
asY
Exportacione
s
Sistemas De
Produccion
Bovinos De
Carne
Procesamien
to De
Carnicos
Investigacion
V
Extension Y
Desarrollo
Rural lii
Electiva v

Tecnologia
De Leches
Tecnologia
De Carnes
Trabajo De
Grado |
Asignatura
De Contexto

Control De
Calidad
Sistemas De
Produccion
Bovinos De
Leche
Procesamie
nto De
Lacteos
Investigacio
n Vi
Extension Y
Desarrollo
Rural v
Electiva V

Pasantia
Trabajo De
Grado li



UNIVER
SIDAD
DE LA

PAZ

PROGR
AMA EN
MEDICI
NA
VETERI
NARIA'Y
ZOOTEC
NIA

UNIVER
SIDAD
COOPE
RATIVA
DE
COLOM
BIA

PROGR
AMA EN
MEDICI
NA
VETERI
NARIA'Y
ZOOTEC
NIA

Fuente. P4gina web de cada programa académico

Investigacion:
Metodologia
de la
investigacion,
Bioestadistic
a,
Aplicaciones
computarizar
as,
Epistemologi
a.
Formacion
humanistica y
Educacién
social:
Introduccién
alaMvz,
Inglés |,
Deportes |,
Sociologia y
Extension
rural.
Matematicas
Basica
biomédica
Etologia 'y
bienestar
Manejo y
registros
Institucional |
Economia
Sociologia

Morfologia:
Anatomia,
Histologia y
biologia
celular.
Formacion
humanistica
y educacion
social:
Cultura
politica,
Historia y
politica
agraria,
Educacion
ambiental,
Inglés I,
Deportes II.

Estadistica
Recursos
naturales

Morfo
fisiologia
Institucional
1

Seminario
regional 1

Dinamica
animal:
Bioquimica,
Biologia
molecular,
Fisiologia,
Biofisica,
Ecologia,
Inmunologia.
Bloque IX,
Formacién
humanistica
y educacion
social: Inglés
I, Deportes
I1l.

Bioética
Técnicas de
investigacion
agropecuaria
Seminario de
investigacion

1
Disefio
experimental
Genética y
mejoramient
o
Microbiologia
Inmunologia
Institucional
3

Patologia:
Microbiologia

]
enfermedade
s infecciosas,
Parasitologia

y
enfermedade
s
parasitarias,
Patologia
general y
sistémica,
Patologia
clinica.
Administracio
n de
sistemas de
salud y
produccion:
Economia.

Seminario de
investigacion
2
Parasitologia
Nutricién y
alimentacién
Administraci6é
n
agropecuaria
Producciéon
animal
sostenible
Institucional
4
Seminario
regional 2

Preclinica:
Semiologia,
Clinica
médica,
Farmacologi
ay
toxicologia,
Cirugia y
técnica
operatoria,
Radiologia.

Patologia
Laboratorio
diagnostico

Imagenologia
Sistemas de
produccion
equina
Sistemas de
produccion
porcina
Sistemas de
produccion
caprina

Politicas y

desarrollo

rural
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Pre-
produccion:
Nutricién,
Alimentos y
alimentacion
Reproduccié
n, Genética
. y .
mejoramient
o,
Agresologia.
Administraci
6n de
sistemas de
salud y
produccion:
Administraci
ony
mercadeo.

Semiologia
Electiva 1
Reproduccié
n animal
Sistemas de
P.G de
carne
Sistemas de
produccion
aviar
Sistemas de
P.G de leche
Institucional
5

Asignatura
De Contexto

Administracio
n de
sistemas de
salud y
produccion:
Salud publica

y
epidemiologi
a, Medicina
veterinaria 'y
preventiva,
Higiene de
alimentos,
Contabilidad
y evaluacion
de
Proyectos.

Farmaco-
toxicologia
Cirugia
Sistemas de
P. acuicola
Medicina
veterinaria
preventiva
Seminario
regional 3
Extension
rural

Medicina
Veterinaria y
Zootecnia de:

Caninos y felinos,
Fauna silvestre y

equinos.

Administracion de
sistemas de salud

y produccion:
Créditos
Deontologia.

Electiva 2

Planes de negocio
Medicina interna
Epidemiologia

Salud publica

Medicina
Veterinaria y
Zootecnia
de: Peces
Aves y
Porcinos

Biotecnologi
a
Electiva 3

Medicina
Veterinaria y
Zootecnia
de: Bovinos
y Caprinos -
Trabajo de
Grado

Pasantia



Anexo B. Objetivos y perfil de algunos programas de la regién

UNIVERSIDAD
LIBRE SECCIONAL
SOCORRO

UNIVERSIDAD
COOPERATIVA DE
COLOMBIA
Codigo SNIES: 4336

Registro de Alta
Calidad

Duracion: Cinco (5)
afios.

http://www.uc

c.edu.co/buc
aramanga/Pa
ginas/Progra

mas.aspx

ZOOTECNIA

MEDICINA
VETERINARI
A
ZOOTECNIA

Y

Dar respuesta a la necesidad planteada en el
entorno y area de influencia para contar con
profesionales capacitados en el campo de la
produccion animal y la proyeccion de nuevas
empresas agropecuarias, capaces de cumplir
los objetivos planteados en los programas de
desarrollo nacional.

La nutricion humana todos los dias requiere de
fuentes de proteina que garanticen una alta
calidad de los alimentos como respaldo al
desarrollo integral de los seres humanos, Lo
anterior, incentiva a los nuevos estudiantes
sobre la decision de involucrarse en la
tecnologia para la producciéon de alimentos de
origen animal que representa una de las
mejores calidades de proteina en la
alimentacién humana.

Sin informacién
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EL ZOOTECNISTA de la Universidad Libre,
estara capacitado para:

Fortalecer el desarrollo sostenible del sector
pecuario, desarrollando sus actividades en la
produccion, transformacion y distribuciéon de
los productos de origen animal y la atencion
al sector rural.

Crear y administrar empresas del sector
pecuario, orientadas al fortalecimiento
econémico del pais.

Evaluar las politicas pecuarias del pais,
formulando  propuestas tendientes a
fortalecer el sector.

Investigar y producir nuevos conocimiento y
generar fuentes de desarrollo productivo en
el sector pecuario.

Tiene sélidos conocimientos cientificos vy
técnicos en las distintas ramas de las
ciencias pecuarias, dentro de una cultura
investigativa que le permitan el manejo
eficaz de las diversas alternativas viables de
solucién a nuestra problemética sectorial.
Conocimiento de las técnicas para
establecer diagndésticos acertados; instaurar
tratamientos eficaces y de la misma manera
criterio para instaurar medidas necesarias en
la prevencién de las enfermedades de
animales que se transmiten al humano.
Puede certificar el estado y la calidad de
diversos productos de origen animal
destinados al consumo o beneficio humano y
lo relacionado con la salud publica.
Capacidad para disefiar y mejorar la
efectividad de los sistemas de produccion,
procesamiento, industrializacion,
administracion y comercializacion de los
recursos, bienes y servicios de las empresas

El Zootecnista de la Universidad Libre
desarrolla competencias, habilidades y
liderazgo para desempefarse con éxito
en:

Identificar y proponer alternativas de
desarrollo pecuario para el pais.

Conocer el funcionamiento integral de las
empresas pecuarias.

Efectuar mejoramiento continuo de los
sistemas de produccién pecuarios.

Conocer y aplicar técnicas
investigacion en el campo pecuario.
Producir alimentos de origen animal con
estandares de calidad de aceptacion
global.

Crear y administrar empresas del sector
pecuario, orientadas al fortalecimiento
del pais.

de

En el ambito laboral los egresados
podran desempefiarse como:

Cuidado de la salud animal (clinicas
veterinarias, unidades de diagnoéstico y
apoyo a la salud animal, laboratorios de
diagnoéstico clinico, laboratorios
farmacologicos).

Mantenimiento y mejoramiento de las
condiciones fisicas y biologicas del
medio (desarrollo y manejo de sistemas
de produccién sustentables, disefio de
modelos de produccién alternativos
enfocados en modelos sistémicos).
Desarrollo de sistemas productivos
empresariales y de economia campesina
(trabajo en creacion y manejo de
cooperativas y empresas solidarias del
sector rural).

Elaboracién y evaluacién de proyectos
de inversibn agropecuaria  (sector


http://www.ucc.edu.co/bucaramanga/Paginas/Programas.aspx
http://www.ucc.edu.co/bucaramanga/Paginas/Programas.aspx
http://www.ucc.edu.co/bucaramanga/Paginas/Programas.aspx
http://www.ucc.edu.co/bucaramanga/Paginas/Programas.aspx
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BUCARAMANGA

UNIVERSIDAD
INDUSTRIAL DE
SANTANDER

Cédigo SNIES:
53779

Resolucién Registro
Calificado: 4035
Junio 27/2008

Duracion: 10
Semestres

ZOOTECNIA

Objetivo General

Formar un profesional integral en el campo de la
Zootecnia que oriente los procesos de
produccion 'y explotacion técnica de las
diferentes especies animales, asi como la
comercializacion de productos y subproductos;
que lideren el desarrollo y mejoramiento de la
calidad de vida de la comunidad rural, con la
aplicacion de tecnologias apropiadas al medio y
uso eficiente de los recursos disponibles,
sustentados bajo los principios de sostenibilidad
y seguridad alimentaria
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agropecuarias o agroindustriales, asi como
nuestros recursos haturales y ambientales,
aprovechando las bondades tecnolégicas
modernas, disponibles en todos los campos
de las ciencias de una manera sostenible.
Formacion investigativa que le permite
acceder al conocimiento de las
oportunidades de desempefio y desarrollo
de las dUltimas tecnologias cientificas,
relacionadas con la Medicina Veterinaria y
Zootecnia.

Conoce y asimila la realidad histérica y
actual de nuestro entorno social, econémico,
productivo y administrativo, para entender la
necesidad de renovaciébn y participa
activamente en equipos interdisciplinarios
gue contribuyan a la solucién proactiva a los
problemas y retos que se ofrecen dentro de
la misma sociedad en la cual esta inmerso.
Participa y lidera activamente las diversas
labores que tienen que ver con las formas
asociativas de produccién mercadeo e
investigacion sectorial que le permitan
participar dindmicamente en ellas, con
especial énfasis en la economia solidaria.
Creatividad para incentivar la generacion de
nuevos  servicios, productos, bienes,
procesos, tratamientos y métodos
relacionados con el sector agropecuario, que
le permitan acrecentar o acceder a nuevos
mercados.

El profesional Zootecnista :

Orientar el desarrollo del sector pecuario,
incrementando la oferta de alimentos de
origen animal a través de proyectos y
empresas productivas del sector
agropecuario en el ramo de la produccion
animal, especies silvestres y piscicultura,
mejoramiento  genético, tecnologia de
productos lacteos, carnicos y concentrados,
asi como el mercado de los mismos.

e Formular, gestionar, dirigir y
supervisar planes y programas de

financiero o analista independiente).
Trabajo con fauna, especies menores y
mascotas (unidades de rescate, centros
de proteccion y cuidado animal).
Saneamiento y control de alimentos
(Secretarias de Salud, centrales de
beneficio).

Asesoria técnica integral del sector
pecuario (profesional independiente o
firmas de asistencia técnica).
Mantenimiento y control de calidad de
productos derivados de la transformacion
primaria de las producciones animales
(procesadores de alimento de origen
animal).

El profesional Zootecnista de la UIS
puede conquistar su espacio laboral
dentro y fuera del pais, dirigiendo el
establecimiento y administraciéon de
sistemas de producciéon con énfasis en
bovinos, ovinos, caprinos, porcinos,
aves, equinos, peces, zoocria y especies
menores; en general, en el desarrollo de
toda la cadena agroalimentaria sobre los
principios  de la  seguridad vy
sostenibilidad. Su capacidad de
liderazgo le brinda la posibilidad de
desempefiarse en el sector publico y
privado como productor y/o empresario.



http://www.uis.
edu.co/webUI
S/es/sedes/ma
laga/programa
sAcademicos/
zootecnia/fich

aTecnica.jsp

MALAGA

INSTITO
UNIVERSITARIO DE
LA PAZ — UNIPAZ

desarrollo del sector pecuario.

e Adaptar y transferir tecnologia
para la industrializacion de
productos y subproductos de
origen animal.

e  Promover la industria pecuaria de

acuerdo a las necesidades
regionales.
e  Formular y desarrollar

investigaciones bésicas aplicadas
en la produccién, manejo y
mejoramiento de especies
animales tradicionales y no
tradicionales.

e Liderar y asesorar la creacion y
desarrollo de empresas. pecuarias
de producciéon y agro
industrializacion.

o Establecer programas de eficiencia
reproductiva y nutricional.

e  Organizar exposiciones,
juzgamientos, campafas de
vacunacion y prevencion.

MEDICINA El profesional en Medicina Veterinariay @ El
VETERINARI - P S
A Y Zootecnia tendrd una vision clara y @ Veterinaria
ZOOTECNIA precisa de las
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El Zootecnista formado en la UIS tiene la
capacidad de:

Disefiar e implementar programas
para el manejo de sistemas de
producciéon animal y desarrollo de
empresas agropecuarias.

Disefia y desarrolla proyectos de
investigacion en las areas de
nutricion, reproduccion y
mejoramiento animal.

Disefia, planifica, ejecuta y evalia
programas y  politicas de
desarrollo del sector agropecuario
en el area de influencia y en el
pais.

Es capaz de generar, orientar y
optimizar procesos sostenibles de
produccion animal, transformacion
y comercializacién de productos.

Puede formular e implementar
sistemas de conservacion de
forrajes, dietas y suplementos
para la alimentacién de especies
animales.

Conserva, explota y comercializa
de manera sostenible, especies
animales silvestres.

Comprende y analiza los procesos
sociales, éticos y politicos del pais
que contribuyen a la formacion
integral del Zootecnista.

profesional en
y  Zootecnia

Medicina
podra

potencialidades y desempefiar sus funciones y campo
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Codigo SNIES: 1741

Resolucién Registro
Calificado: 3398 del
20 de Jun. de 2007

Duracion: 10
Semestres

Créditos: 204

http://www.uni
paz.edu.co/pro
gramas/mvz/m
edicina_veteri

naria.asp

BARRANCABERMEJ
A

Fuente. P4gina web de cada programa académico
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limitaciones  propias del  medio
colombiano, con bases cientificas,
tecnoldgicas e investigativas
relacionadas con la salud, la
productividad animal, que logre el
desarrollo pecuario y socioeconémico
que el pais requiere y sirva como
agente de cambio, con la formacién
ética y humanistica que debe poseer
para el cabal cumplimiento de sus
obligaciones con la comunidad a la cual
sirve.

de accibn en la prevencion,
diagnéstico y tratamiento de las
enfermedades identificadas en el
pais con énfasis en bovinos,
porcinos, aves, equinos, caninos,
felinos y peces; en la administracion
e investigacion de los sistemas de
produccién animal y a través de la
extension, ser agente de cambio en
la busqueda del bienestar de la
comunidad donde ejerza.


http://www.unipaz.edu.co/programas/mvz/medicina_veterinaria.asp
http://www.unipaz.edu.co/programas/mvz/medicina_veterinaria.asp
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Anexo C. Porcentaje de concordancia en las asignaturas del plan de estudios en relacion con universidades de la region.

~ DURACION 10SEMESTRES  10SEMESTRES
MATEMATICAS 67% 1 1
QUIMICA 33% QUIMICA ORGANICA 1
BIOLOGIA 67% 1 1
CATEDRA UNILIBRISTA 0%
LENGUAJE Y COMUNICACION 33% TALLER DE LENGUAJE 1
ADMINISTRACION 67% ADMINISTRACION EMPRESARIAL 1 1
MANEJO ANIMAL 33% MEJORAMIENTO ANIMAL 1
ZOOTECNIA GENERAL 33% 1
BIOFISICA 67% 1 1
BIOQUIMICA 67% 1 1
ECOLOGIA 67% O L O-OCA 1 1
FORMACION INTEGRAL 0%
PRINCIPIOS D[E DEREQHO Y 0%
CONSTITUCION POLITICA
ELEM ENTO§UYEEI(E)IZTILIDAD DE 33% SUELOS 1
INVEgTﬁégg%Ll\?\c(; ?S?’iél%ﬂ CA 67% SEMINARIO DE INVESTIGACION 1 1
IDIOMA EXTRANJERO | 67% INGLES 1 1 1
INFORMATICA | 0%
TOPOGRAFIA 0%
BOTANICA 0%
SOCIOLOGIA 67% SOCIOLOGIA Y EXTENCION RURAL 1 1
i FISIOLOGIA ZOOTECNICA I.
MORFOFISIOLOGIA 100% ANATOMIA Histologia y biologia 1 1 1
celular.
NUTRICION MONOGASTRICOS 33% 1
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PROGRAMA ZOOTECNIA -
UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL SOCORRO

Comparativo

Asignatura % Asignatura
BIOESTADISTICA 67%
IDIOMA EXTRANJERO I 67% INGLES 2
INFORMATICA I 0%
MANEJO AMBIENTAL 0%
MICROBIOLOGIA 100%

GENETICA 67% GENETICA ANIMAL
PRODUCE (I)%I\FLAD‘I]EEIEASTOS v 33% PASTOS Y FORRAJES
NUTRICION DE RUMIANTES 33%

DISENOS EXPERIMENTALES 33%
IDIOMA EXTRANJERO Il 33% INGLES 3
SANIDAD ANIMAL | 0%
MEJORAMIENTO 33% GENETICA Y MEJORAMIENTO
SISTEMAS AGROFORESTALES 0%
ECONOMIA 100% ECONOMIA EMPRESARIAL
ALIMENTACION DE RUMIANTES 0%
SISTEMA DE PRODUCCION DE 33%
ESPECIES MENORES
INVESTIGACION | 33% SEMINARIO DE INVESTIGACION
IDIOMA EXTRANJERO IV 0%
SANIDAD ANIMAL I 33% SALUD ANIMAL
FISIOLOGIA DE LA 0% FISIOLOGIA ZOOTECNICA I

REPRODUCCION
MERCADEO Y GESTION 33% PLANES DE NEGOCIO
ALIMENTACION DE
MONOGASTRICOS
SISTEMAS DE PRODUCCION
OVINOS Y CAPRINOS

0%

67%

INVESTIGACION I 0%
IDIOMA EXTRANJERO V 0%
ELECTIVA I 67% ASIGNATURA DE CONTEXTO
REPRODUCCION ANIMAL 100% REPRODUCCION
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ZOOTECNIA

1
1
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Mvz

1
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PROGRAMA ZOOTECNIA -
UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL SOCORRO

Asignatura

ADMINISTRACION DE
EMPRESAS AGROPECUARIAS
SISTEMAS DE PRODUCCION
PISCICOLA
SISTEMAS DE PRODUCCION
PORCINA
INVESTIGACION Il
EXTENSION Y DESARROLLO
RURAL |
ELECTIVA II
ETICA GENERAL
SISTEMAS INFORMATICOS
PECUARIOS
MERCADEO DE EMPRESAS
AGROPECUARIAS Y GESTION
SISTEMAS DE PRODUCCION
EQUINA
SISTEMAS DE PRODUCCION
AVICOLA
INVESTIGACION IV
EXTENSION Y DESARROLLO
RURAL Il
ELECTIVA III
ETICA PROFESIONAL
POLITICAS AGROPECUARIAS Y
EXPORTACIONES
SISTEMAS DE PRODUCCION
BOVINOS DE CARNE
PROCESAMIENTO DE CARNICOS
INVESTIGACION V
EXTENSION Y DESARROLLO
RURAL Il

Comparativo
%

67%

0%

67%
0%
67%

67%
0%

33%

0%

33%

67%
0%
0%

67%
33%

67%

33%

0%
0%

0%

Asignatura

EXTENSION Y DESARROLLO
RURAL

ASIGNATURA DE CONTEXTO

APLICACIONES COMPUTARIZADAS

ASIGNATURA DE CONTEXTO
BIOETICA

Historia y politica agraria,

SISTEMA DE PRODUCC GANADO
DE CARNE
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ELECTIVA IV

33%

ASIGNATURA DE CONTEXTO

CONTROL DE CALIDAD

0%

SISTEMAS DE PRODUCCION
BOVINOS DE LECHE

33%

SISTEMA DE PRODUC DE GANADO
DE LECHE

PROCESAMIENTO DE LACTEOS

0%

INVESTIGACION VI

0%

EXTENSION Y DESARROLLO
RURAL IV

0%

ELECTIVAV

0%

Fuente. Elaboracion propia
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Anexo D. Caracterizacion del producto - mercado

Caracteristicas del Producto

El programa de Zootecnia en la Universidad Libre de
Socorro tiene una duracion de 10 semestres con
metodologia presencial, jornada diurna y cuenta con
Registro Calificado.

Programa académico que trabaja para formar profesionales
competentes en el sostenimiento y mejoramiento del sector
pecuario de la economia, gestionando el avance en
competitividad y procurando la preservacion del medio
ambiente.

Programa académico que trabaja en el mejoramiento
genético, la mejora de pasturas y forrajes y la modernizacion
de la maquinaria

Programa que forma profesionales con competencias
laborales en la optimizaciébn de productos y empresas
relacionadas con el sector pecuario

Programa académico que cuenta con la voluntad directiva
para desarrollarlo e infraestructura acorde para la practica

Programa con baja demanda

Fuente. Elaboracion propia

Caracteristicas del Mercado

A nivel nacional existen veinte (20) IES que ofertan el programa de Zootecnia. Y
existen 25 instituciones que ofertan el programa de Medicina Veterinaria y
Zootecnia, el cual sustrae una poblacién importante de estudiantes. El 85% de las
IES que ofrecen Zootecnia usan la modalidad presencial, 10% la modalidad de
distancia tradicional y el 5% la modalidad virtual. Considerando Santander y Norte
de Santander, Unicamente la Universidad Cooperativa de Colombia tiene
acreditacion de alta calidad con su programa de MVZ.

El tema de la nutricién, la preservacion de recursos y el sostenimiento del sector
primario de la economia son temas de inminente importancia a nivel mundial,
visible a diario y expuesto por instituciones que estudian y promueven el
desarrollo econémico de un pais

El sector agropecuario en Colombia esta apoyado en el 2013 por el Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural, a través un programa estratégico que incluye
instrumentos de financiamiento e inversiones del Gobierno nacional.

Mercado con necesidad inminente de garantizar la rentabilidad de los productores
y el fortalecimiento econémico del sector

En el municipio, la oferta es exclusiva. No obstante, en el departamento se
enfrenta con tres instituciones que realizan similar oferta.

Mercado demandante de innovaciones, mejoras, desarrollos y con alto potencial.
Sin embargo, no existe concienciacion de la importancia y pertinencia de dicha
disciplina con la estructura productiva del pais. Es un mercado con moderado
crecimiento.
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Anexo E. Carta de Gantt

2013 2014
ACTIVIDADES PRELIMINARES PRINCIPALES RESPONSABLE ] ] ] PRESU-
ACTIVIDADES oct [nov | dic |ene | feb |mar| abr |may|jun | jul | ago [sept| PUESTO (Pr)
Aprobar el plan de marketing por Presidencia- Rectoria Seccional Coordlnadqr de X $0
Zootecnia
Coordinador de
Contratacion del profesional en mercadeo Zoo_te_cnla X $21.000.000
Oficina
personal
NOMBRE DEL OBJETIVO | PROYECTO PRINCIPAL ES RESPONSABLE i 2o PRESU-
PROGRAMA ACTIVIDADES . . . PUESTO (Pr)
oct [nov | dic [ene | feb |mar| abr |may| jun | jul | ago [sept
DISENO DE Disefiar la imagen del
IMAGEN programa a utilizar en los | Coordinador de
CORPORATIH- diferentes medios de Zootecnia 11 $2.000.000
VA comunicacion
Alimentacion,
e e roresonaice "
estrategias | 1 pvERCA- P Mercadeo y
L que de las bases de datos .
Disefio e DEO — Coordinador de
. .. | promuevan el Implementacion de las .
implementacion . Zootecnia
. programay estrategias de tele X|xfxfx{x]X] X{X{XIXIX | XEXEXEX]XIX ) x| x| X $5.000.000
de un sistema s
posicionarlo mercadeo
de mercadeo y
fortalecimiento h en . Actualizacion y seleccion
. coherencia . .
doiamen | ot i e poercies | moresior e *
corporativa manejo de Mercadeo
imagen MARKETING Creacion de cuenta $0
institucional ELECTRONK electronico
co Revision de texto e Coordinacion $0
informacién estandar de Zootecnia
Envio de email marketing Profesional de $0
Mercadeo
Seguimiento a correos | Profesional de $0
abiertos Mercadeo
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NOM BRE DEL PRINCIPALES 2013 2014 PRESU-

OBJETIVO | PROYECTO RESPONSABLE
PROGRAMA ACTIVIDADES oct [ nov| dic |ene | feb |mar| abr [may|jun | jul |ago |sept| PUESTO (Pr)
Produccion y ediciéon de
video sobre _eI_programa Profesional de $400.000
y sus actividades
Alimentacion y Mercadeo
200.000
MARKETING | actualizacion de video ¥
ALTERNATI- i6
Presentacién prf)puesta Coordinacién
VO para rotulacion de ) $300.000
- - de Zootecnia
automoviles y bicicletas
Rotulacién de .
Profesional de
automéviles y $2.500.000
j Mercadeo
motocicletas
Creacion de cuentas en $0
REDES r;:;jesi;;)ec:?cl)es Profesional de
SOCIALES >eguimiento y Mercadeo
administracién de las $0
redes sociales
. Coordinador de
Aprobacion y/o .
. . Zootecnia 'y
adecuacion del disefio de . $0
campafias publicitarios Profesional de
P P Mercadeo
L, Profesional de
Seleccion de empresas
. ) Mercadeo y
de manejo de medios - $0
. Coordinador de
(radio, prensay TV) Zootecni
CAMPARAS ootechia
DE Divulgacion en radio $8.000.000
PUBLICIDAD
Divulgacion en television $6.800.000
Divulgacién en prensa Profesional de $3.000.000
Divulgacion en vallas y Mercadeo
e x| $2.600.000
rompe tréficos
Divulgacion en medios
impresos (volantes, x| $500.000

folletos, prospectos)
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NOMBRE DEL PRINCIPALES 2013 2014 PRESU-

OBJETIVO | PROYECTO RESPONSABLE
PROGRAMA ACTIVIDADES oct | nov| dic |ene [ feb [mar| abr [may|jun | jul |ago |sept| PUESTO (Fr)
Creacion de la bitacora Al $2.500.000
digital
BITACORA Profesional de
DIGITAL Administracion y Mercadeo
alimentacion de la XXEX] ] o xxd e efxd e x e o efoxd e e e e xd e e e e e ¢ $0
bitacora digital
! L, Profesional de
Divulgacion del proyecto X|xIx{x 0
g proy Mercadeo $
COMPENSA-
CION POR Profesional de
REFERIDOS Bjecucion y seguimiento Mer(,:adeoy XX|xpxpxdxx)x)x) xf xf D D 4 4 4 4 B B B $450.000
al proyecto Coordinador de
Zootechia
Designacién de personal
g P L Coordinador de
docente para la logistica Zootecnia X $0
JORNADAS de la actividad
DE DVULGA- Coordinador de
CION Zootecnia
Realizaci(’)ndejornadas ] y XEXXE x| x e xfxd xxx dpxdxxgxpxtxixgxixIxxfx|x] - $400.000
Profesional de
Mercadeo
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NOMBRE DEL OBJETIVO | PROYECTO PRINCIPALES RESPONSABLE 2018 2014 PRESU-
PROGRAMA ACTIVIDADES oct |nov| dic |ene | feb [mar| abr [may| jun | jul |ago |sept| PYESTO (Pr)
Realizacion de estudios | Coordinador de
trimestral sobre las Zootecnia 'y $0
SERVICIO AL nece5|dad.es maruflestas Jefatura de
Contar con CLENTE |POr los clientes internos Personal
un recurso
humano Capacitacion al cliente | Jefatura de
académico y interno Personal $2.000.000
administrativo
gue permita ond
cumplir con ) Recepcion de
Gestion del los objetivos ; ‘?CZ”;”ES para 0
recurso humano| misionales, solicitud de eca's para $
académicoy | corporativos cursdar maeztrlas y
administrativo y el octorados
cumplimiento
CUALIFICA- iSio
dela I Remisién de documentos | ~yordinador de
propuesta de CION sobre solicitud de becas | 7o iecnia $0
valor DOCENTE al Comité de Becas
establecida
por el Ejecucion y seguimiento x| $15.000.000
programa
Participacion en
capacitacion de $3.500.000
formacion pedagogica
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NOMBRE DEL OBJETIVO | PROYECTO PRINCIPALES RESPONSABLE 2018 2014 PRESU-
PROGRAMA ACTIVIDADES oct | nov| dic |ene [ feb [mar| abr may|jun | jul |ago |sept| PUESTO (Pr)
AFILIACIO- Estudio Qe p.ertl.nenma Coordinador de
NES A sobre instituciones . $0
Zootecnia
ASOCIACIO- competentes
NES ¥ Gest|onar”yc.oncretarlas Ooordmadqrde XXX X x| x| << e e e e xx e el e xxx pxpEdxxxxixtxpxtxfxfxfxix] - $200.000
GREMIOS afiliaciones Zootecnia
Gestionar, firmar y Coordinador de
ejecultgrtconvet?lozpara Z('):{otetcn[ay X| OXEXEXEXEXEXEXXX XX XXX XXX X XXX XX XXXXXXEXEXX XX XXX X X XXX X $O
INTERNACIO ; el ,:r: ercamt I(Zj' it : ec -Or,:a|
NALIZACION |-doce tes yles udial .es ecciona
Establecer ﬁecu ar ? convenio Coordinador de
relaciones internacional con la Zootecnia X x|X $4.500.000
con diversos Universidad de Earth
organismos e Designacion de personal
Disefio e instituciones | PARTICIPA- docente y estudiantil | Coordinador de | %0
implementacion | publicas y CIONEN para la participacion y Zootecnia
de un sistema privadas FERIASY | logistica de la actividad
i i EVENTOS L i
de rel.auones tendientes a ACADEL Participacion en eventos Oozordtlnadq de
‘ pgbll(.:as.e _ |Ogra"_ de tipo académico y oogcnlay x| xfoxd x| x| efox] e e e x e e x| x| x| xf x| x| - $5.500.000
interinstitucional | intercambios Cos em . Profesional de
) presarial
es anivel culturales, Mercadeo
nacional e académicos, Identificacion de colegios | Personal de %0
internacional practicos y agropecuarios Mercadeo
cientificos a Gestion y firma de
nivel nacional convenios con
e instituciones de o %0
internacional educacion basica L
CONVENIOS secundaria con énfasis dCoordlnacpn
DE en agropecuaria e Zootechia
HOMOIITgeA' Estudio de homologacion Lt %0
o de asignaturas
Disefio de diplomados XX $0
Jornadas de Personal de Lo Al $1.000.000
socializacion en colegios Mercadeo R
ReéllzaCIonde Coordlnado_rde D D D D D Bt B D D B I D D B D Dt B D B B D D D B D D Dt $0
diplomados Zootecnia

137




NOMBRE DEL OBJETIVO | PROYECTO PRINCIPALES RESPONSABLE PRESU-
PROGRAMA ACTIVIDADES PUESTO (Pr)
Actualizacion y contacto
de instituciones y Profesional de $0
empresas del sector Mercadeo
pecuario
EXPERIEN- | Eaboracién de plan de
CIAS EN j i
tr,abap atendle,nd.o al Coordinador de $0
CAMPO énfasis de practica i
Realizacion de practi Zootecnia
ealizaciol . e p acticas | $400.000
estudiantiles
Divulgacion Profesional de $0
Mercadeo
Disefar y
ofertar
prograrr?s de Disefio dg cu.r,sos de Coordinador de
educacion no actualizacion y . $0
¢ | diol q Zootecnia
Desarrollo de orma qut-l:' EDUCACION plomados
educacion apoyen € 1 coNTINUA-
continuada compromiso DA
académico Divulgacion de cursos y | Profesional de $0
del programa diplomados Mercadeo
de Zootecnia Ejecucion <:e d|p(;omados Coordinador de ) s5.000.000
y aporten a y cursos ge Zootecnia R
los ingresos actualizacion
Afianzar y Comunicar los objetivos
.proye.ctar.l’a de mercadeo del
investigacion programa con el area $0
deII progirarr}a investigativa para la
en la solucién : p
Desarrollo de la INVESTIGA- articulacion Coordinador de
.. |de problemas ] i
Investigacion . CION Zootecnia
relacionados
al areade la Desarrollar la
Zootecnia en investigacion formativa y x| $10.000.000
la region de aplicada
impacto
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NOMBRE DEL OBJETIVO | PROYECTO PRINCIPALES RESPONSABLE 2014 PRESU-
PROGRAMA ACTIVIDADES abr [may] jun PUESTO (Pr)
CONSTRU- Elaboracion de
. CCION, $0
Mejorar el presupuesto 2014
- ADECUA-
entorno fisico -
. CIONY .
Infraestructura |y modernizar . iy Coordinador de
. DOTACION Aprobacion de :
Fisica las Zootecnia $0
. . DELAS presupuesto
instalaciones
del programa INSTALA-
CIONES DEL | Eecucion de planes de Aol | % 10.000.000
PROGRAMA mejoramiento fisico o
Haborar y Haboracion y
racionalizar socializacion del %0
documentos | RACIONALIZ [documento para solicitud | Direccién de
para ACION DE | de Registro Calificado [ Planeaciony
renovaciony | PROGRA- S Coordinador de
solicitud de MAS Radicacion del Zootecnia
reqistros documento a través del $7.074.000
g SACES
calificados
Fcztalzc,lm!ento .Real,iza'r Disefio de herramienta | Coordinador de Al $0
cademco |- diagnostico SERVQUAL Zootecnia
sobre el
desarrollo de Aplicacion de la Coordinador de i $50.000
actl\{ldgdes A Utoevaluacio herramienta SERVQUAL Zootecnia
académicas y :
administrativa Coordinador de
s a fin del Aplicacién de encuestas | Zootecnia y $0
mejoramiento de satisfaccion SGC | Coordinador del
continuo SGC

TOTAL PRESUPUESTO

$119.874.000
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Anexo F. Encuesta estudiantes

ENCUESTA PARA ESTUDIANTES

La presente encuesta tiene como objetivo recoger informacion para realizar una
caracterizacion del estudiante en Zootecnia, para ser utilizada en la investigacion
‘“PLAN DE MERCADEO PARA EL PROGRAMA DE ZOOTECNIA EN LA
UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL SOCORROQ?”, desarrollada como trabajo final
para optar el “titulo de Magister en Gerencia de Negocios de la Universidad
Industrial de Santander.

Se asegura absoluta confidencialidad de la misma y uso exclusivo para la
investigacion.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Informacidn general
1. ¢Qué semestre cursa actualmente?

I I i v \%

VI VII Vil IX

2. Indique la modalidad de formacién académica impartida por el colegio del
cual es usted graduado.

Comercial Técnico Agropecuario Académico
Institutos de Validacion Escuelas Normales Bilingue
Otro Cual?

Procesos de pre - compra (motivacion)
3. De las siguientes situaciones, ¢.cual considera que tiene mayor impacto a la
hora de decidir estudiar una carrera profesional? (Seleccione una opcién)

Posibilidad de mejora en la calidad de vida
Posibilidad de acceder a un empleo
Posibilidad de trabajar como independiente
Exigencia o recomendacion de los padres

Desarrollo personal
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4.  ¢Qué aspectos tuvo en cuenta a la hora de elegir la institucion de educacién
superior para su formacion profesional?. (Indique el orden de importancia,
siendo 1 la calificacién mas importante y 6 la menos importante)

Costo

Calidad

Prestigio

Ubicacion geografica
Acreditacion de alta calidad

Contacto previo con la universidad
Otro Cual?

5. Qué motivos tuvo en cuenta al momento de elegir Zootecnia como su carrera
profesional? (Indique el orden de importancia, siendo 1 la calificacion mas
importante y 7 la menos importante)

Costo

Gusto/Preferencia

Afinidad con el programa
Conocimiento previo del programa
Imposicion Familiar
Recomendacion

Estrategias de mercadeo utilizadas por el programa
Otro Cual?

6. De las siguientes variables, ¢cuales espera obtener del programa de
Zootecnia? (califique en orden de importancia, siendo 1 la mas importante y 7
la menos importante)

Formacion académica de alta calidad
Formacion con competencias
Docencia de alta calidad

Futura empleabilidad

Intercambios internacionales

Calidad en investigacion
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Respaldo institucional

7. ¢Conoce otro programa de Zootecnia? (Si su respuesta es No, pase a la
pregunta 9)

Si No

8.  ¢Qué aspectos encuentra atractivos en dicho programa?
Curriculo Costo Competencias

Prestigio Ubicacion Acreditacion de alta calidad

Momentos de compra
9. ¢ Qué percepciodn le ha generado el programa de Zootecnia en la Universidad
Libre Seccional Socorro? (Seleccione una opcién)

Es un programa con alto nivel académico

Es un programa serio y comprometido con los estudiantes

Es un programa que cuenta con excelentes instalaciones

Es un programa con una formacion integral

Es un programa comprometido con el desarrollo pecuario de la provincia

Es un programa que cuenta con respaldo institucional

Otra Cual
?

10. ¢En qué grado el programa de Zootecnia ha cumplido el nivel de sus
expectativas de formacion?

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy Alto

¢ Por qué?

11. ¢Como califica los momentos de contacto con el personal administrativo de
la Universidad?

Excelente Bueno Regular Malo

12. ¢Qué nivel de comunicacién y atencion mantiene la estructura administrativa
del programa con usted?

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

13. ¢Qué competencias de formacion profesional y humanistica, considera
usted que el programa de Zootecnia debe dar al futuro profesional?
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Identificar y proponer alternativas de desarrollo pecuario para el pais
Conocer el funcionamiento integral de las empresas pecuarias

Efectuar mejoramiento continuo a los sistemas de produccion pecuarios
Conocer y aplicar técnicas de investigacion en el campo pecuario

Desarrollar habilidades comunicativas en segunda lengua

Producir alimentos de origen animal con estandares de calidad de aceptacion
global

Aplicar conocimientos con responsabilidad, ética y alto grado de calidad
profesional

Ninguna de las anteriores

14. ¢En qué grado considera que el plan de estudios del programa de Zootecnia
es pertinente con las tendencias del mercado?

Alto Medio Bajo

Procesos pos- compra

15. ¢Recomendaria estudiar el programa de Zootecnia ofertado en la
Universidad Libre? (Cualquiera que sea su respuesta, indique el por qué)

Si No .
— — Por qué?

Convenios

Nivel académico interinstitucionales Costo Prestigio

16. ¢Estaria dispuesto a participar en otros procesos de formacion ofertados por
el programa de Zootecnia, por ejemplo: diplomados, cursos, seminarios,
entre otros? Cualquiera que sea su respuesta indique el por qué)

Si No

Por qué

Experiencias vividas Costo
Nivel Académico Imagen
Otro Cual?

17. De los siguientes aspectos, ¢cual considera que permitiria incrementar el
namero de matriculas en un programa de Zootecnia? (Puede seleccionar
varias opciones)

Mercadeo

Fortalecimiento de la imagen institucional
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Bajo costo

Convenios interinstitucionales

Importancia del sector pecuario en la economia
Otro ¢Cual?

18. Parala mejora continua del programa de Zootecnia, ¢,cual aspecto considera
gue se debe intensificar? (Puede seleccionar varias opciones)

Curriculo
Cuerpo docente
Investigacion

Infraestructura
Otro JCual?

Analisis del enfoque de marketing

19. ¢(CoOmo supo usted de la existencia del programa de Zootecnia en la
Seccional Socorro?

Publicidad radial Publicidad televisiva Publicidad escrita
Pagina web Correo electronico Vallas publicitarias
Ferias Contacto con
universitarias Ferias agropecuarias conocidos

Redes sociales

20. ¢lLas estrategias de mercadeo realizadas por el programa sobre sus
servicios son?:

Totalmente insuficiente
Medianamente suficiente
Insuficiente

Totalmente suficiente

Ni insuficiente ni suficiente

Perspectiva laboral
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21. ¢Cual considera que es el énfasis puesto en cada una de las areas del plan
de estudios?. (Valore siendo 1 el énfasis mas importante y 4 el de menor

enfasis)
Produccion Animal Nutricion y Alimentacion
Reproduccibn y  Mejoramiento
Genético Administracion

22. ¢En qué érea de Zootecnia, le gustaria desempenfiarse al terminar la carrera?

Produccién Animal Nutricion y Alimentacion
Reproduccién y
Mejoramiento Genético Administracion
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Anexo G. Encuesta empleadores

wl T ] ENCUESTA PARA
i 7‘ EMPLEADORES

La presente encuesta tiene como objetivo recoger informacion para realizar una
caracterizacion del empleador en el area de Zootecnia, para ser utilizada en la
investigacion “PLAN DE MERCADEO PARA EL PROGRAMA DE ZOOTECNIA EN
LA UNIVERSIDAD LIBRE SECCIONAL SOCORRQ’, desarrollada como trabajo
final para optar el ‘titulo de Magister en Gerencia de Negocios de la Universidad
Industrial de Santander.

El suministro de ésta informacion es voluntaria. Se  asegura absoluta
confidencialidad de la misma y uso exclusivo para la investigacion.

La identificacion de la entidad (solicitada al final) es absolutamente voluntaria.
iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

Caracteristicas generales de la entidad

1. Indique las actividades desarrolladas por su entidad:
Produccion de alimentos agropecuarios
Comercializacién de productos agropecuarios

Servicios de asesoria y asistencia técnica agropecuaria
Otra Cual?

2. Qué tipo de organizacion empresarial es:
Persona natural

Sociedad

Empresa Unipersonal

Sector Publico

3. Tamafio de la empresa (clasificacion por numero de trabajadores)

Micro L 1a10 Trabajadores
Pequeia L 11 a 50 Trabajadores
Mediana L 51 a 200 Trabajadores
Grande Mas de 200 Trabajadores
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Procesos de pre - compra (motivacion)
4. ¢ El nivel de formacién que se busca a la hora de contratar es?:

Técnico
Tecndlogo
Universitario

5. Ha utilizado los servicios de un Zootecnista?
Si
No
¢ Por qué?:
Desconocimiento  de Utiliza servicios No conoce a
No se ha | funci del fesional o,
requerido as unciones e profesionales ningdn
Zootecnista . afines . Zootecnista
Percepcion
negativa  del
Zootecnista . Otra Cuél

(Si su respuesta fue SlI, continle la encuesta. Si su respuesta fue NO, aqui
finaliza su aporte de informacién. Muchas gracias)

6. Indique en orden de importancia el nivel de influencia de las siguientes
variables al momento de contratar un Zootecnista (califigue de 1 a 5, siendo
5 la calificacion més alta y 1 la méas baja)

Institucién de la cual es egresado
Género

Edad

Experiencia

Competencias Especificas

7. Indique en orden de importancia, las actividades para las cuales
generalmente contrata los servicios de un profesional en  Zootecnia
(Seleccione tantas actividades como contrate en su empresa y califique
siendo 1 la mas importante)

Ganaderia de carne
Ganaderia de leche
Ganaderia de doble propdsito
Porcicultura de ceba
Porcicultura de cria
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Porcicultura de levante

Agroindustria, concentrados y alimentos
Acuicultura

Equinos

Agroindustria de carnicos

Agroindustria de lacteos

Avicultura de carne

Avicultura ponedoras

Zoocria
Otra JCual?

8. Indique en orden de importancia, a que area disciplinar debe dedicarse el
profesional de Zootecnia cuando es contratado por usted. (Califique de 1 a
4, siendo 1 la mas importante)

Produccion Animal Nutricién y Alimentacion

Reproduccion 'y Mejoramiento

Genético Administracion

Otra JCual?

9. Indique en orden de importancia, el area en la cual generalmente el
profesional de Zootecnia debe desempefiarse cuando es contratado por
usted (califigue de 1 a 7, siendo 1 la mas importante)

Asistencia técnica
Administracion
Mercadeo
Produccion
Investigacion
Docencia

Agroindustria
Otra Cual?
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Momentos de compra

10. De las siguientes variables, indique cuales debe tener un Zootecnista y su
respectivo nivel

Comunicativas Alto  Medio  Bajo
Relaciones interpersonales Alto  Medio  Bajo
Toma de decisiones Ato  Medio  Bajo
Conocimiento disciplinar Ato  Medio  Bajo
Planeacion, Organizacion y Desarrollo Ato  Medio  Bajo
Manejo ético Alto  Medio  Bajo
Desempefio idoneo Ato  Medio  Bajo
Adaptabilidad Ato  Medio  Bajo
Responsabilidad Alto  Medio  Bajo
Capacidad de mando Alto  Medio  Bajo
Liderazgo Alto  Medio  Bajo
Capacidad para trabajo en equipo Alto  Medio  Bajo
Capacidad para trabajo independiente Alto Medio Bajo

11. Indique ¢qué medio utiliza para dar a conocer sus necesidades de personal
profesional? (Puede seleccionar varias opciones)

Convocatoria por algin medio masivo de publicidad
Referido por conocidos

Recomendacion de trabajadores

Servicio Publico del SENA

Bolsas de empleo

Otra ¢Cual?

Enfoque relacional de la organizacion

12. ¢ Tiene alguna relacion con entidades de educacion superior a nivel regional
0 nacional para los momentos en que requiere de un profesional en
Zootecnia?

Si No

(Si su respuesta fue Si, continle la encuesta. Si su respuesta fue No, aqui finaliza
su aporte de informacion. Gracias)
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13. ¢Qué tipo de actividades involucra dicha relacion?

Le sirven como institucion de formacion y actualizacion
Le permiten una relacion de cooperacion
Le brindan descuentos en formacion y actualizacion
Realizacion de practicas estudiantiles
Le permiten conformar una lista de elegibles para trabajadores

Otra

Cual?

14. Evallte el nivel de satisfaccion que le ofrece, en general, su relacién con
dichas entidades:

Bueno
Regular

Malo

Informacion del encuestado

Nombre de la
entidad:

Nombre de la persona encuestada:
Cargo:

Teléfono fijo:
Email:

Teléfono movil:
Ciudad:
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