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Resumen

La Responsabilidad Social es una tendencia de las organizaciones actuales surgida de la ética empresarial y estu-
diada con enfoques diversos, que debe ser comprendida y asumida por los estudiantes de Mercadotecnia en atencion
a la influencia que ejerceran en las organizaciones en las que presten sus servicios profesionales. Esta investigacion
se propuso identificar las percepciones que estos universitarios tienen sobre la Responsabilidad Social, como la inter-
pretan y su propio papel al respecto. La recoleccion de datos se realizo a través de una encuesta aplicada a una mues-
tra representativa, y los resultados permitiran realizar una propuesta de acciones que pueden desplegarse para formar
profesionales socialmente responsables.

Palabras clave: responsabilidad social, universidades, mercadotecnia, desempefio profesional, percepciones

Abstract

Social Responsibility is a trend among modern organizations, that surged from corporate ethics and analyzed from
different perspectives; marketing students must comprehend and take on Social Responsibility due to the influence that
it exerts over organizations they will do their professional service. This study aimed to identify these college students'
perspectives, interpretations, and what they think about their role regarding Social Responsibility. Data used in this
study was obtained through application of surveys on a representative sample of marketing students. Results will be
used to propose activities that are geared towards training professionals who are socially responsible.

Keywords: social responsability, colleges, marketing, professional performance, perceptions
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Introduccion

Materiales

La Mercadotecnia es en la sociedad contemporanea,
una herramienta que se hace presente en un mayor nimero
de organizaciones cada dia, desde las micros y pequefias
empresas que nacen como producto de programas de em-
prendimiento, hasta las transnacionales y globales ya esta-
blecidas. Asimismo, los profesionales de esta disciplina
van adquiriendo cada dia mas importancia e influencia en
las decisiones empresariales, por lo que es importante que
sus sugerencias o decisiones sean socialmente responsa-
bles. La Responsabilidad Social [RS] es una tendencia
global, no obligatoria, que es no sélo deseable, sino nece-
saria, para poder restablecer condiciones de vida dignas y
justas para todo ser viviente y el medio ambiente en el que
vivimos.

En la Universidad Autéonoma de Guerrero existen di-
versos programas de RS, enfocados al cuidado medioam-
biental, a los grupos vulnerables y al apoyo de la comuni-
dad; sin embargo, no son conocidos por toda la comunidad
estudiantil. En la Licenciatura en Mercadotecnia, Plan
2012 de la Universidad Auténoma de Guerrero [UAGro],
se incluyeron unidades de aprendizaje como Relaciones
Publicas y RS Empresarial, Derechos Humanos y Susten-
tabilidad, con el objetivo de formar a los futuros profesio-
nales con este enfoque.

Responsabilidad Social

La RS es, de acuerdo con la Norma ISO 26000 (2010),

“...la responsabilidad de una organizacion ante los
impactos que sus decisiones y actividades ocasionan en la
sociedad y el medio ambiente, a través de un comporta-
miento transparente y ético que: contribuya al desarrollo
sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la socie-
dad; tome en consideracion las expectativas de sus partes
interesadas; cumpla con la legislacion aplicable y sea
coherente con las normas internacionales de comporta-
miento; y esté integrada en toda la organizacion y se lleve
a la practica en sus relaciones” (Organizacion Internacio-
nal de Normalizacion [ISO], 2010).

Existe una gran diversidad de teorias respecto a la RS.
En el 2007, Secchi clasifica las teorias de la Responsabili-
dad Social de la Empresa [RSE] en tres grupos: utilitarias,
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Figura 1. La Responsabilidad Social contribuye al desarro-
llo social y a la disminucion de la pobreza

relacionales y gerenciales.

a) Utilitarias. Estas teorias, como su nombre lo indica,
contemplan a la RSE como una herramienta que puede
ayudar a las empresas en la obtencion de beneficios finan-
cieros, creacion de imagen, reputacion y posicionamiento.

b) Relacional. Las teorias relacionales entienden a la
RSE como el elemento capaz de integrar de la empresa con
la sociedad y las necesidades de ésta.

¢) Gerencial. Ubican a la RSE como acciones empresa-
riales que deben ser auditadas y reportadas a la comunidad
con estandares internacionales.

La RS, relacionada con el marketing de las empresas,
tiene tres perspectivas desde las que ha sido estudiada co-
mo unidad de analisis. (Maignan y Ferrell, 2004, citados
por Alvarado, 2008):

1) La relacion entre las acciones de RSE y el desempe-
fio financiero de la empresa.

2) La importancia atribuida por los gerentes y practi-
cantes de marketing hacia la ética y a la RS.

3) La respuesta del consumidor ante las iniciativas de
RS de las empresas.

RS Universitaria

Sissa Duenias (2015) sefiala que las universidades, al
ser organizaciones, son igualmente participes en este tema,
sin importar su naturaleza (publicas o privadas). La Res-
ponsabilidad Social Universitaria [RSU], surge y se da a
conocer en América Latina cerca del afio 2000.

La Conferencia Mundial de Educacion Superior plan-
ted en el aflo 2009, la premisa de que la educacién superior
se conciba como un bien publico social. En ese marco,
emergio el paradigma de RS, y en 2012, la Asociacion
Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion
Superior [ANUIES] presenta el documento “Inclusion con
Responsabilidad Social. Una nueva generacion de politicas
de educacion superior”, en el que proponen que las institu-
ciones educativas de nivel superior del pais garanticen la
inclusion, la calidad y la RS que permitan alcanzar un
desarrollo econdmico para el bienestar del pueblo, cimen-
tar con valores a los mexicanos, garantizar su seguridad,
justicia y el cumplimiento de sus derechos humanos, asi
como el respeto al medio ambiente y a la biodiversidad
(Lopez Castafiares, Gil Anton, Jaimes Figueroa, Mendoza
Rojas, Pallan Figueroa, Pérez-Garcia, Ramirez del Razo y
Rodriguez Gomez, 2012).

Baca Neglia (2016) sefiala que la diversidad conceptual
del término RSU entre los investigadores y profesionales
no solo es mas diversa que el término RSE, sino que tam-
bién es menos desarrollada. No obstante, se puede observar
que existen aspectos claves que son tomados de la defini-
cion de RSE y aplicados en el ambito universitario.

Sanchez Gonzélez, Herrera Marquez, Zarate Moreno y
Moreno Méndez (2007), proponen que la RSU puede en-
tenderse como “...la relacion entre el papel desempeiiado
por las instituciones de educacion superior para formar
recursos humanos y generar conocimiento, y lo que la so-
ciedad demanda”, mientras que Garcia y Alvarado (2012)
anaden que la RSU es la capacidad de la universidad para
difundir valores y principios por medio de cuatro procesos
(gestion, docencia, investigacion y extension universitaria).

Al respecto, Francoise Vallaeys, uno de los tedricos de
la RSU mas reconocidos en América Latina (2004, 2008)
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Figura 2. Solo las grandes empresas pueden ser social-
mente responsables

propone cuatro lineas de accion institucional de la RSU:

I)Impactos organizacionales: Aspectos laborales, am-
bientales y de habitos de vida cotidiana en el campus que
derivan en valores vividos y promovidos intencionalmente
0 no, que afectan a las personas y sus familias

2)Impactos educativos: Todo lo relacionado con los
procesos de enseflanza aprendizaje y la construccion curri-
cular que derivan en el perfil del egresado que se esta for-
mando

3)Impactos cognitivos: Todo lo relacionado con las
orientaciones epistemologicas y deontoldgicas, los enfo-
ques tedricos y las lineas de investigacion, los procesos de
produccion y difusion del saber que derivan en el modo de
gestion del conocimiento.

4)Impactos sociales: Todo lo relacionado con los
vinculos de la Universidad con actores externos, su partici-
pacion en el desarrollo de su comunidad y de su Capital
Social, jugando un papel como promotora de desarrollo
humano sostenible.

Para efectos de esta investigacion, los impactos mas
relevantes son el educativo y el cognitivo.

Bolan y Motta (2007, citados por Stankowitz Penteado,
Mendes da Luz, Henrique de Vasconcelos, Gomes de Car-
valho y de Francisco, 2013) sefialan que “...la promocién
de la ensefianza socialmente responsable abarcaria la for-
macion de personas calificadas para inclusion en el merca-
do profesional e igualmente personas criticas y moralmen-
te competentes, capaces de tomar decisiones frente las
cuestiones éticas”. Los profesionales de la mercadotecnia
obtendran cargos en las organizaciones, o emprenderan sus
propios proyectos empresariales con diversos niveles de
influencia y responsabilidad. En este siglo, es igualmente
importante tener competencias técnicas, como ser un pro-
fesional emprendedor, ético y socialmente responsable.

De esta manera, las instituciones educativas de nivel
superior, publicas y privadas, deben acercarse al mercado
laboral de sus egresados para poder empatar creencias y
valores, mision y vision de las empresas y de la sociedad
en las que van actuar, conscientes de los impactos que pue-
de tener su actuar como mercadologo. Asi, los profesiona-
les con un enfoque socialmente responsable contribuyen
para que las empresas adopten practicas socialmente res-
ponsables.

Para Muijen (2004), las universidades deben tener co-
mo deber educacional ensefiar los principios de la RS a sus
jovenes educandos:

“...las Instituciones de Educacioén Superior por su natu-
raleza, tienen un papel fundamental en el desarrollo de un
pais, su mision es transmitir y producir nuevos conoci-
mientos por intermedio de las actividades de ensefianza,
investigacion y extensiéon, de manera que estos conoci-
mientos puedan intervenir de forma positiva en la calidad
de vida de la sociedad”.

Para esta investigaciéon se plantearon los siguientes
objetivos:

Objetivo General

Identificar las percepciones que los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autono-
ma de Guerrero tienen sobre la RS y su importancia en la
Mercadotecnia de las empresas del sector privado.

Objetivos Especificos

. Conocer como entienden la RS los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad
Autéonoma de Guerrero.

. Determinar la importancia que los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad
Auténoma de Guerrero le confieren a la RS en las
empresas del sector privado.

. Identificar como relacionan los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad
Auténoma de Guerrero a la RS con su quehacer
como profesional de la Mercadotecnia.

Materiales y Métodos

Muestra

De una poblacion de 274 estudiantes de la Licenciatura
en Mercadotecnia de la Universidad Autéonoma de Guerre-
ro, se determind una muestra de 161 personas utilizando la
siguiente formula:

22xp (1-p)

82

Z2xp(1-p) )
ezN

1+ (

La muestra se selecciond por cuotas, de manera aleato-
ria simple, tomando en cuenta los 4 grados de la Licencia-
tura en Mercadotecnia: ler. grado, 38 alumnos; 2°. grado,
52 alumnos; 3er. grado, 45 alumnos; y 4°. grado, 26 alum-
nos.

Resultados

Ante el interés por identificar de qué manera las uni-
versidades estan formando a los profesionales de la merca-
dotecnia en materia de RS y su vision de la influencia que
ésta tiene en las diferentes areas de las organizaciones, se
disefi6 un cuestionario que se aplico a los estudiantes de la
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autono-
ma de Guerrero para describir su percepcion al respecto.

La muestra representativa estuvo integrada por 161
cuestionarios, los cuales fueron distribuidos de acuerdo
con el numero de alumnos legalmente inscritos en segun-
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Figura 3. Ser socialmente responsable mejora la imagen,
reputacion y credibilidad de las empresas ante sus publicos

do, cuarto, sexto y octavo semestre. El 62.1 % de los estu-
diantes encuestados son del sexo femenino y el 37.9 %
corresponden al sexo masculino. De los cuales, el 31.1 %
de los estudiantes esta integrado al campo laboral, el 66.5
% no trabaja actualmente y el 2.5% no contestd a la pre-
gunta.

Se utilizd la escala psicométrica de Likert frecuente-
mente aplicada en la investigacion de actitudes, quedando
de la siguiente manera: 1 totalmente en desacuerdo, 2 en
desacuerdo, 3. no sabe, 4 de acuerdo y 5 totalmente de
acuerdo. Esto para medir todos los items propuestos en el
cuestionario de 21 preguntas.

Es importante identificar como los estudiantes visuali-
zan el alcance de la RS y su vinculo con la organizacion,
por lo tanto, se les pregunto6 si consideran que la RS es un
deber legal de todas las empresas, a lo que el 3.1% mani-
festd que esta totalmente en desacuerdo, el .6 % dijo estar
en descuerdo, el 14.3% no sabe, el 12.4% esta de acuerdo,
el 68.9% esta totalmente de acuerdo y el .6% no contesté a
la pregunta.

En el mismo sentido, se les pregunt6 si piensan que la
RS significa ayudar a los sectores de la poblacion mas vul-
nerables, lo que implica un gasto para la empresa, el 3.1%
contesto que estd totalmente en desacuerdo el 6,8% esta en
desacuerdo al respecto, el 34.2 % no sabe, el 34.8% esta de
acuerdo, el 19.9% esta totalmente de acuerdo y solo el
1.2% no contesto.

El 84.5% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en
que la RS significa que las empresas sean amigables con el
medio ambiente, mientras que el 1.2% contesto estar total-
mente en desacuerdo, el 1.9% esta en desacuerdo al res-
pecto, el 11.8 % no lo sabe y el 0.6% no contesto.

Ante la premisa de si la RS significa que las empresas
mejoren la calidad de vida de los empleados, el 3.1% con-
testd estar totalmente en desacuerdo, el 9.3% esta en
desacuerdo, el 16.8 % no lo sabe, el 34.2 % esta de acuer-
do, el 36.6% esta totalmente de acuerdo.

En estos items se puede identificar que los estudiantes
ubican las funciones de la RS, sin embargo, los porcentajes
mas altos se limitan en relacionar a ésta con el medio am-
biente, seguido por la importancia que le dan con respecto
al publico interno de la organizacion.

Dentro de la clasificacion de las teorias de la RSE, Sec-
chi (2007) ubica las teorias utilitarias que contemplan a la
RSE como una herramienta que puede ayudar a las empre-

sas en la obtencion de beneficios financieros, creacion de
imagen, reputacion y posicionamiento. La percepcion de
los estudiantes al respecto fue: el 47.8% esta totalmente de
acuerdo y el 28.6% esta de acuerdo en que la finalidad de
la RS significa crear una imagen positiva de las empresas,
el 5% contestd que esta totalmente en desacuerdo, el 3.7%
esta en desacuerdo, el 14.9 % no sabe.

Sobre si piensan que los consumidores prefieren com-
prar productos de empresas socialmente responsables, el
8.7% contestd que esta totalmente en desacuerdo en ello, el
9.9% esta en desacuerdo al respecto, el 36.6% no sabe, el
27.3% esta de acuerdo, el 16.8% esta totalmente de acuer-
do y el .6% no contesto.

En el mismo sentido sobre la afirmacion de si la RS
contribuye al desarrollo social y a la disminucion de la
pobreza, el 7.5% contestd que estd totalmente en desacuer-
do el 11.8% esta en desacuerdo, el 42.2% no sabe, el
24.2% esté de acuerdo el 13.7% esta totalmente de acuerdo
y el .6% no contesto (véase Figura 1).

Al preguntar si los estudiantes consideraban que solo
las grandes empresas pueden ser socialmente responsables,
el 57.5% de ellos contestd que esta totalmente en desacuer-
do, el 15.5% esta en desacuerdo, el 8.1% no sabe, el 8.1%
esta de acuerdo el 8.7% estd totalmente de acuerdo y el
2.5% no contestd (véase Figura 2).

Al preguntarles si como profesionista preferirian traba-
jar en una empresa mediana socialmente responsable y no
en una gran empresa que no lo es, encontramos que el
8.7% contestd que esta totalmente en desacuerdo el 7.5%
estd en desacuerdo al respecto, el 21.1% no sabe, el 19.3%
estd de acuerdo el 42.9% estd totalmente de acuerdo y
el .6% no contesto.

El 70.8% de los estudiantes esta totalmente de acuerdo
con que el ser socialmente responsable mejora la imagen,
reputacion y credibilidad de las empresas ante sus publicos
y el 16.8% esta de acuerdo, mientras que el 1.9% contestd
que esta totalmente en desacuerdo el 4.3% estd en
desacuerdo al respecto, el 5.6% no sabe, y solo el 0.6% no
contestd. Ver figura 3.

Las acciones de RS que realice una organizacion refor-
zaran su imagen publica y por ende impactaran en su repu-
tacion y en la percepcion que de ésta tengan sus stakehol-
ders. De acuerdo con Secchi (2017), esta teoria utilitaria de
la RS es compatible con la tendencia de los hallazgos de la
investigacion.
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Figura 4. Una empresa socialmente responsable crea y for-
talece
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Figura 5. Las decisiones de mercadotecnia deben tomarse
con criterios socialmente responsables

Sobre si una Pequeiia y Medina Empresas [PyME] so-
cialmente responsable incrementa sus posibilidades de
crecimiento y desarrollo, el 2.5% contestd que esta total-
mente en desacuerdo, el 3.1% esta en desacuerdo al res-
pecto, el 24.8% no sabe, el 34.2% esta de acuerdo, el
34.2% totalmente de acuerdo y el 1.2% no contesto.

Sobre la afirmaciéon “Una empresa socialmente respon-
sable crea y fortalece lazos positivos con sus publicos”, el
1.9 % esta totalmente en desacuerdo y el 3.1% esta en
desacuerdo al respecto, el 16.1 % no sabe, el 39.1% esta de
acuerdo, el 39.1% esta totalmente de acuerdo y el 0.6% no
contesto (véase Figura 4).

Sobre la aseveracion de que la RS puede mejorar los
resultados financieros de la empresa, el 3.1% contestd que
esta totalmente en desacuerdo, el 6.8% esta en desacuerdo
al respecto, el 24.2 % no sabe, el 29.8 % esta de acuerdo,
el 35.4% totalmente de acuerdo y el 0.6% no contesto.

“Las decisiones de mercadotecnia deben tomarse con
criterios socialmente responsables”. Ante esta afirmacion
el 2.5% contestd que esta totalmente en desacuerdo y el
5.6% esta en desacuerdo, el 14.9% no sabe, el 29.2% esta
de acuerdo, el 47.2% totalmente de acuerdo y el 0.6% no
contest6 (véase Figura 5).

El22.4 % de los estudiantes esta de acuerdo con que el
publico a quien una empresa debe prestarle mayor impor-
tancia es a sus inversionistas y el 13.0% esta totalmente de
acuerdo, mientras que el 15.1% contestd que esta total-
mente en desacuerdo, el 14.3% esta en desacuerdo al res-
pecto, el 34.2% no sabe, y el 1.6% no contesto.

Dentro de las tres perspectivas con las que se relaciona
la RS con el marketing de las empresas (Maignan y Ferrell,
2004, citados por Alvarado, 2008), se encuentra la impor-
tancia atribuida por los gerentes y practicantes de marke-
ting hacia la ética y a la RS.

Al preguntar a los estudiantes su opinion sobre si la
ética en la Mercadotecnia de una empresa esta estrecha-
mente relacionada con la RS, el 3.1% contestd que esta
totalmente en desacuerdo, el 3.7% esta en desacuerdo al
respecto, el 16.18.6% no sabe, el 36.0% esta de acuerdo, el
38.5%totalmente de acuerdo. Podemos observar que el
mas del 70% de los estudiantes vincula a la ética con la
RS.

“Actualmente, una empresa que se maneja con ética
tiene mayores posibilidades de permanencia en el mercado
que una que no lo es”, ante esto, el 5.0% contestd que esta

totalmente en desacuerdo el 5.6% estd en desacuerdo al
respecto, el 23.6% no sabe, el 30.4% estd de acuerdo el
35.4% esta totalmente de acuerdo.

“La RS es una cuestion de ética y no una estrategia
empresarial”, ante esta premisa el 6.8% contestdo que esta
totalmente en desacuerdo el 9.3% esta en desacuerdo al
respecto, el 23.6% no sabe, el 24.2% esta de acuerdo y el
36% esta totalmente de acuerdo.

Sobre si el valor agregado mas importante de tipo no
monetario que se le puede dar a un producto en la actuali-
dad, es tener un origen socialmente responsable, el 3.1%
contestd que estd totalmente en desacuerdo, el 6.2% esta
en desacuerdo al respecto, el 29.2% no sabe, el 38.5 % esta
de acuerdo y el 23%, totalmente de acuerdo.

“La RS de una empresa tiene su origen en la ética de
las personas que la conforman”, ante tal afirmacién el
3.1% contestd que esta totalmente en desacuerdo, el 4.3%
esta en desacuerdo al respecto, el 19.3% no sabe, el 35.4%
estd de acuerdo, el 37.3% totalmente de acuerdo y el .6%
no contestd (véase Figura 6).

E1 57.8% de los encuestados esta totalmente de acuerdo
con que las estrategias de mercadotecnia de una empresa
deben ser sustentables y el 27.3% esta de acuerdo, el 0.6%
contestd que estd totalmente en desacuerdo, el 0.6% esta
en desacuerdo al respecto, el 13.7% no sabe.

Finalmente, al preguntar si consideran que el conoci-
miento de lo que implica la RS empresarial ayuda a que
una persona sea un consumidor socialmente responsable,
el 1.2% de los estudiantes contestd que esta totalmente en
desacuerdo, el 5% esta en desacuerdo al respecto, el 17.4%
no sabe, el 24.8% esta de acuerdo y el 51.6% esta total-
mente de acuerdo.

Las universidades juegan un rol de suma importancia
en la formacion profesional de los estudiantes, ya que no
so6lo es la trasmision de conocimientos disciplinares, sino
también el refuerzo de un comportamiento ético y de valo-
res enfocados al quehacer de su profesion en el campo
laboral, asimismo, el proveerlos de una visiéon amplia de lo
que implica la RS en las organizaciones es lo que hara
posible que impacten favorablemente en su contexto.

Discusion

Se pudo identificar que mas de la mitad de los estu-
diantes de mercadotecnia tienen una percepcion limitada

O Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
[CNo lo sé
M De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

BNo contesté

19.25%

Figura 6. La Responsabilidad Social de una empresa tiene
su origen en la ética de las personas que la conforman
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de lo que es la RS, de acuerdo con las tendencias teoricas
sefialadas en el presente documento ya que mas de las dos
terceras partes la visualiza como un deber legal de toda
empresa, cuando es una decision ética, libremente tomada
0 no por las organizaciones.

En lo que respecta a las funciones de la RS, se puede
observar que los porcentajes mas altos se limitan en rela-
cionar a ésta con el medio ambiente, seguido de su respon-
sabilidad con el publico interno al crear lazos favorables.
El 76.4% de los estudiantes tienen un enfoque utilitario de
la RS y su impacto en la imagen publica y reputacion de la
organizacion; sin embargo, no consideran que impacte en
las decisiones de compra de los consumidores y descono-
cen su impacto en la economia de las comunidades.

El 76.4 % de los estudiantes universitarios considera
que las decisiones de mercadotecnia deben tomarse con
criterios socialmente responsables, lo que indica que en su
futuro actuar profesional, deberd equiparase con esto. La
ética es considerada como un factor esencial para el desa-
rrollo organizacional, pues visualizan que una empresa que
se maneja con ética tiene mayores posibilidades de perma-
nencia en el mercado, que una que no lo es, esto es con-
gruente con el hecho de que casi dos terceras partes de los
estudiantes consideran que la RS es una cuestion de ética y
no una estrategia empresarial.

Conclusiones

A través de la técnica empleada en esta investigacion
fue posible obtener la informacion para identificar las per-
cepciones que los estudiantes de la Licenciatura en Merca-
dotecnia de la Universidad Autéonoma de Guerrero tienen
sobre la RS, cudl es la importancia que le confieren en
relaciéon con la Mercadotecnia de las empresas del sector
privado y con su propio quehacer como profesional de la
disciplina cuando ejerzan como tales.

Como se sefiald en la discusion, no hay una vision
completa de las implicaciones de ser una empresa, un ciu-
dadano y un profesional socialmente responsable. Las uni-
versidades formadoras de los profesionales de la mercado-
tecnia tienen una responsabilidad adicional a la formacion
académica y disciplinar de sus egresados, para que éstos
puedan desempefiarse con éxito en el campo laboral. De-
ben proveerlos de una vision amplia sobre las funciones y
alcances de la RS para que ésta pueda ser comprendida y
asumida, en atencion a la influencia que ejerceran en las
organizaciones en las que presten sus servicios profesiona-
les. De esta manera, podran incidir de manera positiva en
la transformacion de su entorno.

Para poder lograr lo anterior, se proponen dos acciones
inmediatas:

1. El trabajo con los docentes, para que a partir de los
contenidos de sus Unidades de Aprendizaje incluyan a la
RS de manera transversal, como lo sefala el Modelo Edu-
cativo de la UAGro, en respuesta a los lineamientos inter-
nacionales al respecto.

2. Talleres sobre RS con los que se pueda subsanar la
falta de informacion en algunos tdpicos.
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