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PROLOGO

Una de las inquietudes que motivaron la realizacidn de este estudio fué
la de crear consciencia de las implicaciones y proyecciones que debe con-~
cebir la investigacibn, sin embargo, parece ser que en los profesionistas -
de las cienclas soclales se estd perdiendo la esencia que los diferencfa de
otras disciplinas : su relacibn directa con la sociedad, como objeto de es-
tudio y sujeto de las transformaciones orientadas por la Investigacién. Es
por esto que todos los estudiantes, en esta 4rea, nos debemos sentir com-
prometidos con nuestra carrera, universidad y pafs para utilizar la investi-
gacibn como un mecanismo que fomente y dirija la transformacidn y supera-
cibn activa de nuestra sociedad., 8 con este estudio logramos despertar -~
minimamente esta inquietud en nuestros lectores nos sentiremos satisfechos
de haber escrito algo Gtil,

Antes de comenzar es necesarlo indicar que esta investigaci6én fué posi-
ble graclas a la colaboracién de varias personas. Nuestro reconocimiento,
por el eficiente trabajo mecanogréfico a la Srita. Teresa Alexandra Salazar A.;
por la elaboracién de las graficas al Sr. Javier Avelar Mora; a la Dra, Ma, de
Jes(s Pérez, Javier Silva y Antonio Rojas de la Direccién General de Orienta~
cibn Vocacional de la UNAM por la informacibn proporcionada; a la Srita. Blan-
ca Esqueda del PUC y a la Sra. Cerezo y al Profr., José Antonlo Echenique del
CIFCA por su colaboracién en el procesamiento de la fnvestigacién de campo.
Una mencién especial merece la Lic. en Adminlstracién Clotilde Hern&ndez por
su desinteresado e incondicional apoyo en el desarrollo de la Investigacién,

A todos ellos nuestro sincero agradecimiento.



INTRODUCGION

Toda organizacibn, consciente o inconscientemente, practica una forma
doterminada de Mercadotecnia. En los casos de organismos no comerclales,
es posible que la mayor parte de ellos la utilicen sin saberlo. las institu--
ciones de ensenanza, como la UNAM recluta prospectos o " clientes " (estu-
diantes), elabora productos {(cursos, seminarios, planes de estudio, carreras}),
define precios {inscripciones o reinscripciones), implanta sistemas de distri-
bucibn y promocibn (folletos, catalogos, gufas de carreras). De la aprecia--
cidn de este fendmeno y del conocimiento, a través de la carrera, de un cam-
po de la Mercadotecnia que adn no ha sido explotado significativamente en --
Méxlco v que es precisamente el social, surgié el motivo principal por el cual
se realizd el presente estudio.

Posteriormente, al ir concretizando el tema del seminario de investigacién
se plantearon una serie de interrogantes, por ejemplo : ¢( Cémo y porqué eligen
los estudiantes una carrera universitaria?, ¢Qué factores toman en cuenta para
hacer una eleccibn profesional?, ;Cémo orienta la UNAM a los aspirantes a -~
ingresar a ella?, ¢Cudles son los problemas que conlleva a una incorrecta elec
cidn profesional? ; pero nos preocupa e interesa, especfficamente, precisar las
respuestas a ésta y otras preguntas acerca de nuestra carrera, ya que eran cues
tiones que como estudiantes habfamos percibido en el medio ambiente escolar -
en el transcurso de nuestra vida estudiantil universitaria.

Asl misme, con la intencidn de coadyuvar en la solucidn de algunos proble-
mas de nuestra facultad con trascendencia a nivel general en toda la universidad
{como son : la saturacidn, la desercidn, los cambios de carrera y elevar el nivel
académico de los estudiantes) se 1legd a deflnir el tema especifico de esta inves
tigacidn, que esté Integrada por dos partes, la primera de contenido tebrico que
incluye un primer capitulo sobre el proceso metodolédgico seguldo en la investiga
cibn tante documental como de campo realizada. En este mismo capitulo se pre-
sentan los problemas, objetivos e hipdtesis que son la base y guia de nuestro se
minario de investigacidn administrativa.

En el segundo capftulo tratamos el tema de la Mercadotecnia Soclal que como
se vera en su oportunidad, no hace clertamente referencia a principios nuevos, -
sino gue mas bien propone contextos de aplicacién diferentes, caracterizados por
una diversidad inmensa de piblicos, una pluralidad de objetivos, un predominio -
de actividades de servicio y una blGsqueda constante de satisfaccién de necesida-
des a través de la venta de beneficlos. El tercer capftulo comprende aspectos ~-
fundamentales acerca de la Orientacidn Vocacional, partiendo de lo general de la



orientacibn, sus conceptos y tipos, hasta llegar al caso particular de la orienta~

cién vocacional en la UNAM, describliendo sus antecedentes hasta la creacién -

de la Direccidn General de Orientacidn Vocacional que es la dependencia encar--
gada de proporcionar este servicio en la UNAM, la cual también se estudia en un

apartado especial. La segunda parte de este estudic se refiere a la investigacibn
de campo, para lo cual se incluye el capftulo cuatro que contiene la Presentacibn
y An&lisis de los Resultados de cada uno de los tres segmentos.

Finalmente se concluye con una serle de apreclaciones genéricas acerca del
tema desarrollado y se hacen algunas recomendaciones, como alternativas estra-
tégicas con un enfoque de Mercadotecnia Scclal para mejorar la situacidn estudia
da. Como se puede apreciar, lo que modestamente pretendemos en esta investiga-
cidén es plantear una combinacién que nunca antes se habfa hecho : Aplicar la Mer-
cadotecnia como un &rea especifica de la Administracibébn a un proceso educativo -~
basico ; la Orientacién Vocacional. ¢Qué resultado podemos obtener de esta inter~
relacién?, ¢Qué problemas se pueden resolver con esta investigacién?, 3A qué -~
conclusiones y recomendaciones podemos llegar?. Estas y otras preguntas queda-
rédn resueltas con la investigacién que aquf presentamos.



1., METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Una vez inscritos en el Seminario de Investigacidén Administrativa en el Area
de Dindmica Social, con el asesor José Silvestre Méndez Morales, nos presenta~-
mos en su cubfculo en el Centro de Investigacién de la Facultad de Contadur{a y
Administracitén, con el objeto de conocer la forma en la que habrfamos de traba--
jar. El profesor Méndez nos marcd una serie de lineamientos que deberfamos cu~
brir. El primer paso consistid en la elaboracidon de un resumen de los libros :
Gufia para Realizar Investigaciones Sociales, de Radl Rojas Soriano, y Metodolo-
gfa y Técnicas de Investigacidn en Ciencias Sociales, de Felipe Pardinas ; esto
con la finalidad de contar con una base metodolbgica suficiente para la realiza-~
cibn de la investigacidén que se llevaria a cabo.

Después de la presentacidn del resumen de ambos libros se procedit a la se~
leccibn del tema, misma que se desarrolld a partir de la inquietud de estudiar al-
gOn problema social con implicaciones administrativas, para esto se plantearony
analizaron varios temas de interés dentro del &rea seleccionada, destacando por
sus caracteristicas de viabilidad, magnitud y trascendencia el tema de " La Orien
taciédn Vocacional en la Eleccidn Profesional de la carrera de Licenciado en Admi~
nistracién en la Facultad de Contaduria y Administracién. Un Enfoque de Merca-~
dotecnia Social". Definido el tema, de comén acuerdo con el asesor, se determi-
naron los alcances y limitaciones de la Ilnvestigacién.

El estudio realizado fué de tipo descriptivo, dada la inexistencia de estudios
anteriores sobre la orientacion vocacional con implicaciones administrativasy -
mercadoldgicas ; por 1o que a través de un estudio descriptivo se obtuvo un pano~
rama mas preciso de la magnitud del problema, identificando y jerarquizando los
problemas por medio de la informacidn tanto documental como de campo recopila=
da. Con base en lo anterior, se entiende que la investigacién fué mixta (documen
tal v de campo). la investigaci6n no estuvo exenta de limitaciones y estas fueron:

a) Escolares, el hecho de estar cursando las materias del noveno semestre
implicod realizar un mayor esfuerzo para sacar adelante el seminario de
investigacitn.

b) Personales, primer enfrentamiento con la creacién y elaboracién de un
estudio de investigacién,

¢) Recursos, econdmicos, téenicos y humanos para realizar un estudio més
profundo ¥y con mayores alcances.

d) Tiempo, como consecuencia de las anteriores limitaciones existieron re-
trasos en el proceso de investigacibn acortando el tiempo disponible pa-
ra la misma ya que la investigacibn de campo se realizb en el perfodo eg
colar 1/84 de la Facultad de Contadurfa y Administracién, aprovechando
la coyuntura de estudiantes de primer y noveno semastre.



Las fases del proceso de investigacién que se siguieron para efectuar el
presente astudi{o se exponen en los siguientes apartados,

1.1, Planteamiento del Problema

Tomando en cuenta que una buena parte de estudiantes de la carrera de LA,
carece de una orientacién vocacional adecuada, dando esto como resultado gra-
ves deficiencias tanto en los estudiantes (futuros profesionistas), asf como en
las instituciones educativas, incluida dentro de éstas la UNAM y especfficamen
te hablando la Facultad de Contadurfa y Administracitn, el problema principal a
resolver con esta investigacién es : ;Cuél es la funcidn de la orlentacidédn voca-
cional profesional en la eleccidn de la carrera de LA de la Facultad de Contadu-
rfa y Administracion de la UNAM?. De éste se desprenden los sigulentes pro--
blemas secundarios :

a} ¢Cudl es la importancia e influencia de la orientacién vocacional pro-
fesional en la eleccitn de la carrera de LA, de la Facultad de Contadu~-
rfa y Administracibn de la UNAM?

b} ¢Oué orientacion influye en mayor medida en la eleccién de la carrera
de LAY

c) ¢ Cudl es el indice de estudiantes de la Facultad de Contadurfa y Admi-
nistracion de la UNAM, que fueron orientados profesionalmente en la
eleccidn de su carrera?

d) ¢Cu8l es la imagen que se tlene de la carrerade LA en el 4mbito estu-
diantil?

e} ¢Culles son los principales problemas de la orientacién vocacional
en la UNAM?

f) ¢ Cémo interrelaclionar el enfoque de mercadotecnia social a la funcién
de la orientaciébn vocacional en la UNAM ?

1.2, Fijacidn de Objetivos

El objetivo principal de 1a {nvestigacién es determinar la funcién de la orien-
tacidn vocacional profesional en la eleccidn de la carrera de LA de la Facultad de
Contadurfa y Administracién de la UNAM, para propcner alternativas estratégicas
con un enfoque de Mercadotecnia Social. Asf{ mismo, se persiguen los siguientes
objetivos especificos :



a) Determinar la importancia e influencia de la orientaciébn vocacional pro-
fesional en la eleccién de la carrera de LA de la Facultad de Contadurfa
y Mministracion de la UNAM,

b) Determinar la orientacién que influye en mayor medlda en la eleccién de
la carrera de LA,

c) Precisar el {ndice de estudiantes que fueron orientados profesionalmente
en la eleccién de su carrera.

d) Determinar la imagen que tiene la carrera de LA en el &mbito estudiantil.
e) Describir como se esta dando la orientacién vocacional en la UNAM,

f) Plantear cdHmo se puede interrelacionar el enfoque de Mercadotecnia
Social a la funcidén de la orientacién vocaclonal en la UNAM,

1.3, Investigacitn Documental

Al haber establecido los problemas y objetivos de la investigacién fué nece-
sario sustentarlos debidamente para encuadarlos, mediante la exposiciédn de en-
foques tefricos, conceptos e ideas acerca del tema, estructurando asf el marco
de referencia base para desarrollar posteriormente la investigacién de campo y la
recopilacién de la informacién documental.

1,3.1. Marco Tebrico y Conceptual

En general podemos afirmar que existe una inadecuada orientacidn vocaclonal
en México lo que se refleja en los altos fndices de desercitn y en las frecuentes
solicitudes de cambio de carrera que a nivel de escuelas y facultades se presen--
tan, lo cual ocasiona dificultades para llevar a cabo en forma eficiente el proceso
de enseflanza~aprendizaje en la educacidn superlor en nuestro pals. Aunado a lo
anterior tenemos que :

Las evaluaciones realizadas por escuelas y facultades
sobre las caracter(sticas de la poblacibn estudlanti] -
han detectado que los principales problemas que enfren
tan los alumnos, sobre todo los de nuevo ingreso son -
una deficiente orientaciéon vocacional profesional.... R

En estas circunstancias, el estudiante elige su carrera con base en lo que oye,
cree o supone de ésta, y en muchas ocasiones gulado o influldo por su medioc am-~
biente social y familiar, adoliciendo de una adecuada informacibn respecto del -~-

1 Tomado de la UNAM, Evaluaciony Marco de referencia para los cambios acadé-
mico administrativos, México, UNAM, 1984, p.56.




valor y significado social de las carreras, de las necesidades del pafs en cuantc
a recursos humanos, del mercado de trabajo, de las aptitudes y habilidades per-
sonales requeridas por la profesion, etcétera,

Concretamente hablando de Ja UNAM, que atiende al 12% de los estudiantes
de educacién media superior, esto es, aproximadamente 250,000 estudiantes, y
al 17% de los de licenciatura (160,000 alumnos) de todo el pafs 2, se ve afectada
seriamente por los problemas derlvados de dar atencitn, por medio de la Direccién
General de Orientacion Vocacional y sus departamentos o dependencias en el CCH
y en la ENP, a la gran poblacién estudiantil que requiere potencialmente de una -
oportuna y adecuada orientacidn vocacional profesional. Es por esto, que se con-
sidera que mediante la uttlizacién de la Mercadotecnia Social como una técnica
necesaria para lograr una mejor promoctdn y distribucidn de los servicios de orien-
tacidon vocacional que vincule en forma éptima, por una parte, la vocacidn, gustos
y habilidades de los estudiantes con los planes y estilos de estudio de ensefianza
superior, y por otra parte, con las necesidades productivas, polfticas y cultura-
les de la sociedad, con una visidn a mediano y largo plazo que tome en cuenta y
anticipe dichas necesidades.

Ahora bien, en este orden de ideas, con respecto a la Facultad de Contadurfa
y AdministraciOn, es tmportante sefialar ; que la carrera de LA esté considerada -
dentro de las de mayor saturacidén en la UNAM 3 v Sin embargo, el nfimero de titu-
lados en relacidn con los alumnos inscritos es bajo los {ndices de desercibny - -
cambios de carrera son considerables vy el estudiante que ingresa a la Facultad, -
al noc contar con una arlentacitn vocacional profesional, trae consigo en muchos
casos, una imagen distorsionada o exagerada de la carrera y una escasa informa~
cibn del perfil de la profesidédn y del profesionista,

1.4. Diseflo de la Investigqacidtn de Campo

1.4.1, Formulacién de Hipbtesis

Las respuestas tentativas que se plantean para los problemas formulados, v
que gufan la presente fnvestigacidn, son :

a) La funcidn de la orientacidn vocacional profesional en la eleccibn de la
carrera de LA en la UNAM, es orientar en forma adecuada a los estudian~
tes aspirantes a cursarla contribuyendo al logro de una correcta decisién
que evite en la mayor medida posible la desercién, los cambios de carre-
ra y la saturacibtn de la misma.

2 UNAM, Anuario Estadfstico 1982 de la UNAM, pp. 1y 2.

3 Ibid., p. 29.



bh) La urientacidén vocacional profesional es muy importante en la eleccibn de la
carrera de LA, sin embargo, tiene poca influencia en este proceso.

c) la uvrientacién del medio ambiente social influye en mayor medida que la pro
porcionada por especialistas y la familia en la eleccién de la carrera de LA.

d) El indice de estudiantes de la Facultad de Contadurfa y Administracién de la
UNAM, que fueron corientados profesionalmente en la eleccibdn de su carrera
es del 30%.

e) Laimagen de la licenciatura en Administracibén se asocia con una carrera en
la cual se obtienen altos ingresos y se ocupan puestos importantes en las
organizaciones.

f) Lafalta de recursos humanos, materiales y técnicos es uno de los principa-
les problemas de la orientacidn vocacional en la UNAM.

g) La orientacidn vocacional busca satisfacer la necesidad de los estudiantes
de seleccionar adecuadamente una carrera, por lo que la orientacidén voca--
cional requiere de un enfoque de Mercadotecnia Social.

1.4.2. Seleccibn de las Técnicas de Recopilacién de Informacibn

Debido a las caracter{sticas de esta investigacibn y con base a los problemas e
hipdtesis planteados, la técnica més adecuada para recopilar informacién directa de
los segmentos de estudiantes y profesionistas (vid. supra, 1.4.4. Disefio de la mueg
tra y tipo de muestreo) es la encuesta, por sus ventajas en cuanto a costo y tiempo.

En lo referente a la recopilacién de la investigacién documental esta se realiz6
utilizando fichas de trabajo (de cita textual, de resumen y de anAlisis) organi zando-
las por capitulos e incisos previendo su redacci6n y estructuracién definitiva.

1.4.3., Disefio de los Instrumentos para Recopilar Informacién

Diseno de los cuestionarios, se elaboraron tres cuestionarios diferentes para -
levantar la encuesta : Uno para egresados de la Licenciatura en Administracién ~ -
{profesionistas) ; otro para estudiantes de LA de la Facultad de Contadurfa y Admi-
nistracién y otro para los estudiantes de educacién media superior de la UNAM, Es-
tos cuestionarios comprenden diversos aspectos alrededor de los siguientes tbpicos:

a) El servicio de orientacidn vocacional proporcionado a estudiantes y profe—-
sionistas.,

b) Importancia e influencia de la orlentacién vozacional en la eleccién profe-
sional,



¢} Lla orientacidén del medio amblente social y familiar y su influencia en
la eleccion de la carrera de LA,

d) TFactores que influyen en la eleccidn de la carrera de LA.

e) Aspectos profesiogréficos de la carrera de Administracibn,

f) Perfil de estudiantes y profesionistas,

Con la finalidad de conocer coHmo funcionaban las preguntas en forma indi-
vidual v colectiva se llevd a cabo una prueba en muestras pequeiias de cada uno
de los segmentos seleccionados, esto permitit la revisidn y correccibdn de los
cuestionarios disefiados. Un ejemplar de cada cuesticnario se presenta en el ~

apéndice 1.

1.4.4, Disefio de la Muestra y Tipo de Muestreo

Como sabemos el objetivo de la ciencia es obtener explicaciones y prediccio-
nes de caracter general vy el estudio de poblaclones grandes estd siempre expues-
to a errores, por €50 Se recurre a las téenicas de muestreo cuyo propbdsito es el
analizar una poblacidn con la méxima precisibn y el m{nimo costo. Por las carac
terfsticas de las poblaciones objeto de esta investigaclén, constituidas por estu
diantes y profesionistas de la Administracidén, de las cuales no se cuenta con los
elementos necesarios para llevar a cabo un muestreo probabilistico, se recurrib
al muestreo no probabilfstico por cuotas. Esta técnica se justifica por 1a comod}
dad v econom{a, pero tiene el Inconveniente de que los resultados de la muestra
no pueden generalizarse para toda la poblaci6tn, Con este tipo de muestreo sg -
intenta tener representatividad del universo estudiado. El muestreo por cuotas
implicd, a grandes rasgos, dos fases :

1) Dividir las poblaciones antes menclonadas, en segmentos o cuotas 5e-
ghln clertas caracteristicas :

a) Segmento de Profesionistas en Administracién. Aquf encontramos
a todos aquellos trabajadores que realizaron estudios superiores
en Administracién {pasantes o titulados) y que ejercen su profe--

si6n de manera dependiente, ya sea en el sector pablico o priva-
do.

b) Segmento de Estudiantes de LA de la Facultad de Contadurfa y --
Administracibn de la UNAM. Quedan comprendidos en este grupo
todos los alumnos de 1°, 3°, 5°, 7°y 9° gemestre que esten cur-
sando la carrera de LA en la Facultad de Contadurfa y Administra-
cidén en la Cludad Universitaria.



¢) Segmento de Estudiantes de Nivel Medio Superior de la UNAM.,
Encontramos aquf, exclusivamente, a estudiantes del CCH y ENP,
que estén cursando el altimo afo del bachillerato.

2} Disenar las muestras de cada segmento,

Para el cllculo del tamario de la muestra de cada uno de los segmentos estu-
diados se utilizb la foérmula para poblaciones infinitas generalmente aceptada :

1 n = tamario de la muestra y
n = ; donde
(E)2 E = error muestral maximo.

Aplicando esta férmula a cada segmento y esperando un error muestral maximo
especifico en cada uno de ellos se obtuvieron los siguientes tamafios muestrales.

SEGMENTO DE PROFESIONISTAS EN ADMINISTRACION

Tomando un error muestral del 10% se obtiene :

1 1

n = = = 100
2 2
(E) (10)
Con base en esta muestra se determinaron las siguientes cuotas : 4
TOTAL : 100
Pablico Privado
SECTOR : 50 50% 50 50%
Masculi FeNenino  Magtulino Femenino
SEXO : 80% 40 20 10 40 BO% 10 J20%

4  Los porcentajes fueron determinados de acuerdo al criterio de los investigadores,

ya que no se cuenta con cifras estadisticas en este segmento.



SEGMENTO DE ESTUDIANTES DE ADMINISTRACION DE LA
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION DE LA UNAM.,

De la misma manera que en el caso anterior, pero considerando aqul un
error muestral méaximo de 6.5%, obtenemos un tamaiio muestral de 237 estu-
dlantes, distribuidos como se observa en el sigulente esquema : S

TOTAL : 237
. Femenino Masculino
SEXO : 76 132% 161 68%
ler Ingres ingreso 1 er InqgeSo Reingreso
ALUMNOS : 19 [25% 57 175% | 31 119% 130 {81%
A B C D A B C D
SEMESTRE : 14 14 14 15 32 32| 32§ 34

Semestres :
Grupo A : Tercer semestre.
Grupo B : Quinto semestre,
Grupo C: Séptimo semestre.
Grupo D: Noveno semestre.

5 Los porcentajes aplicados en esta distribucién fueron calculados con base en el
Anuario Estadfstico 1982 de la UNAM, pp. 3 vy 4.
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SEGMENTO DE ESTUDIANTES DE NIVEL MEDIO SUPERICR DE LA UNAM
Considerando un error muestral del 6%, tenemos : n = 278 ; muestra

desglosada como sigue ; 6

TOTAL ; 278
CCH ENP
ESCUEIA : 145 52% 133 48%
Masculin Femenino Masculi emenino

SEXO : 91 63% 54 37% 84 63% 49 37%

A

D Diurno Nocturno Diyrno Nocturno

TURNO : 26 23 20 22 50 34 32 17

29% 25%  22% 24y \ 60% 40% 65% 35%

A C D

14 17 14 9
_—

26% 31% 26% 17%

Turnos CCH : ,
Grupo A :de 7 a ll hrs.
Grupo B : de 10 a 14 hrs,
Grupo C:de 14 a 18 hrs.
Grupo D:de 17 a 21 hrs.

6 Los porcentajes utilizados se calcularon con base en el Anuario Estad{stico 1982,
de la UNAM, pp. 1 y 2,
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1.4.5. Realizacibn de la Investigacién de Campo

Ya elaborados los instrumentos de recopilacién de informacibdn y disefiadas
las muestras de los distintos segmentos se procedi® al levantamiento de la en~
cuesta respetando las cuotas previamente establecidas que sirvieron como pard
metro de control en el transcurso del trabajo de campo. Los cuestionarios se -
aplicaron directamente en los sigulentes lugares :

a) Pacultad de Contadurfa y Administracién en la Ciudad Universitaria, -
abarcando en la proporcibn antes mencionada, todos los semestres en
los dos turnos.

b} Coleyios de Ciencias y Humanidades, en todos sus planteles y en to-
dos los turnos.

c) Diversas Empresas Pablicas y Privadas.

Los investigadores de campo fueron compafieros de la Facultad de Contadu~-
rfa y Administracibén, asf como, familiares y amigos que se ofrecteron voluntaria
mente a colaborar en este proyecto. Los encuestadores que llevaron a cabo las
entrevistas fueron capacitados para facilitarles la identificacién del entrevista-
do, el contacto inicial, cémo formular las preguntas, cdHmo completar y obtener
respuestas, cbmo registrarlas y terminar la entrevista. El perfodo de realizacién
de la Investigaciédn de campo comprendi6 del 28 de febrero al 16 de marzo de 1984.

1.4.6. Seleccibtn de las Técnicas de
Procesamiento v Andlisis de la Informacién

Para llevar a cabo el procesamiento de la informacibén obtenida de los tres
segmentos y realizar el anAlisis de la informacidn fué necesario recurrir a los
sistemas computarizados, para lo cual se elabord un lenguaje de codificacidn,
se perforaron las tarjetas para dar entrada de los datos al sistema, usando el
paquete estadlstico para las ciencias sociales (SPSS).

La tabulacién de los cuestionarios de la prueba piloto se hizo manualmente,
obteniéndose resultados preliminares que conformaron un panorama general sobre
la funclén y aspectos colaterales de la orlentacién vocacional en la eleccibn ~ -
profesional. Por otro lado el an&lisis de la informacibn se efectud clasificando,
organizando y presentando los resultados de cada segmento a través de cuadros
estad{sticos, gr&ficas y cruzamientos de datos, lo que facilitd su andlisis e in-
terpretacibn,

13



1.5. Cronograma

Con el objeto de tener una fecha aproximada de la terminacién del estudio
y después de un anilisis de los recursos con que se contaban y los factores -
que intervendrian en la realizacién del mismo se definieron las principales ac-
tividades comprendidas dentro del proceso de investigacidn y su tiempo aproxi
mado de duracidn obteniendo asf la grafica que se presenta a continuacién :
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2. LA MERCADOTECNIA SOCIAL.

2.1 . Antecedentes y Caracteristicas Generales.

En medio de todas las funciones cléasicas de administracién, la mercadotec-
nia es definitivamente la {iltima en haber sido aceptada por los organismos no --
comerclales y aln por varios comerciales. Desde hace mucho tiempo los direc-
tores de empresas se preocuparon por implantar un sistema contable, una admi--~
nistracidn financiera y de recursos humanos. Fué necesario esperar mucho tiem-
po para que la mercadotecnia apareciera en escena, generalmente, fué una decli-
nacién de la demanda o la falta de recursos financieros lo que provocd un punto
de reflexibén sobre el mercado.

El pensamiento mercadotécnico se ha desarrollado a partir de mediados del
siglo actual en una forma ordenada y metédica. En diversas publicaciones se ob-
serva el desarrollo de esta disciplina ; nuevos libros y revistas especializadas
aparecen continuamente, cursos de actualizacién en distintas instituciones, tesis
e investigaciones en general, a nivel licenciatura, maestrfa y doctorado empiezan
a ser conocidas y difundidas.

En los Gltimos quince afos la mercadotecnia se caracteriza por la extensibn
de sus campos de aplicacibn ; llegando a una conceptualizacién de "Mercadotec~
nia Neutral"”, es decir, que su gestién, métodos y técnicas pueden ser empleados
indistintamente sin importar la organizacibén y al servicio de cualquier causa.

Después de varios aflos, nos encontramos ante un nuevo movimiento de ex--
tensitn del mercado fuera del mismo medio de la empresa privada, considerada --
durante mucho tiempo allegada a la blsqueda de utilidades y cercana al modelo
capitalista,la mercadotecnia alarga, poco a poco, su campo de accidbn, llegando
a lo que actualmente se conoce como "Mercadotecnia Social", la cual tiene como
objetivo principal modificar las opiniones, las actitudes y los comportamientos de
caracter pOblico para mejorar la situaciébn de la poblacién. Este objetivo se tradu
ce en acciones que no pretenden influir al pGblico sino descubrir sus aspiraciones
y deseos.

De acuerdo con Philip Kotler y Bernard Dubols :7

"La mercadotecnia soclal es la concepcibn, la accibn y el control
de programas destinados a acrecentar la adhesi6n a una idea, una
causa, o una actitud social, en uno o varios segmentos objetivo,
atilizando la segmentacidén, los estudios de mercado, la ublcacibn,
la comunicacibn, la distribucién, la promocibn, asf como, la teorfa
del cambio con el fin de obtener la respuesta mas favorable del seg-
mento o grupo objetivo",

7 KQTLER, Philip %Bernard Dubols, Marketing Management, Francia, Ed. Publi
Union, 1981, (4%, ed,) p. 680
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Aquf podemos observar que la "Mercadotecnia Social” emplea las mismas
técnicas que la "Mercadotecnia Comercial”, pero con objetivos diferentes, es
importante sefialar que en mercadotecnia social los productos, en general, no
son tangibles, sino que se refieren principalmente a ideas o comportamientes
que se "venden”,

Esta tendencia o giro de la mercadotecnia, enfocada a lo social, nacib en
Francia en las grandes empresas nacionalizadas, La “mercadotecnia social” ~
se introdujo después de los esfuerzos de racionalizacidn en la administracidn
del conjunto de empresas nacionalizadas. Hoy en dia varias empresas france-
sas, como la SNCF, EDF~GDF vy el RATPB, dan el ejemplo de grandes organi-
zaclones que cumplen una misidén de servicio piblico haclendo un uso hébil e
intenso de las técnicas de mercadotecnia, Lo esencial de la actividad merca-
dotécnica de estos organismos, como se apuntd anteriormente, queda muy cer-
cana a la practicada en el sector privado,

Este fendmeno causd un gran impacto en el 4mblto de la administracidn,
va que desde la aparicion de la mercadotecnia siempre se le habfa relacionado
con la empresa privada, pero, definitivamente, "no existe impedimento alguno
para que los organismos péiblicos vy de servicic puedan emplear los métodos de
la mercadotecnia para conocer mejor y satisfacer tgualmente, las necesidades
de los ciudadanos y usuarios en materia de educacién, salud, diversidn o cul-
tura~,

Sin embargo, todavia, y espec{ficamente aquf en México, no se ve en la
mercadotecnia mis que un medio en favor de los productores para influir y ma-
nitpular al consumidor, nos olvidamos que también es un mecanismo que permi-
te conocer sus necesidades, gustos y por consecuencia de satisfacerlos de la
mejor manera posible. Asimismo, se culpa a la mercadotecnia responsable de
todos los defectos de la sociedad de consumo, confundiendo un instrumento ~
con los que lo utllizan y con el uso que se hace de 81,

En lugar de denigrar y condenar a la mercadotecnia, es necesario hacer -~
mejor uso de ella, en vez de dejarla en el monopolio de las empresas comercia
les con fines lucrativos, es importante ponerla al servicio de causas més no--
bles. Para lograr esto, es necesario conocer los elementos, finalidadesy -~
decisiones que integran en conjunto el enfogue de mercadotecnia social,

8 SNCPF: Sistema Nacional de Ferrocarriles, EDF: Electricidad de Francia, GDF:

Gas de Francia y RATP: Sistema de Transporte Parisino {metro y autobuses),

estos ejemplos fueron tomados de LAUFPER, Romain, "Le Marketing du Service

Publique", en Revista Prancesa de Gestién, Francia, s/e, 1977, p.l,

9 LINDON, Denis, Marketing Politique et Soclal, Francia, Ed. Dalloz, 1976, -

{4a. ed.), (Coleccidn Dalloz Gestion), p.2.
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2.2. El Enfoque de Mercadotecnia Social.

El enfoque mercadotécnico implica la definicién de un problema que consi-
dere conjuntamente y de manera coherente, los medios de los cuales dispone
el servicio paGblico para su funcionamiento {estudio del piblico, definicidn del
servicio, politica de comunicacién, y el caso sl se presenta de politica de pre
cios) con los fines que se persiguen., Este enfoque implica también una iden~
tiflcacién del medio ambiente que influye de manera significativa sobre los ele
mentos b&sicos de la mercadotecnia que son :

a) El mercado "meta", que puede estar compuesto por trabajadores, estu
diantes, amas de casa, plablico en general, ciertos "piblicos" o gru-
pos sociales en particular, etcétera.

b) El producto ; blenes, servicios, organizaciones, personas, lugares e
ideas.

¢) El comerciante, empresas u organizaciones de naturaleza polftica, -
social, religiosa, cultural, educativa o de investigacién.

Ahora bien, la mercadotecnia social tlerﬁe como finalidad obtener uno u ~--
10
otro de los sigulentes tres tipos de cambio :

El primero es un cambio cognoscitive, esto es, una modificacién de los
conocimientos o de la comprensién de un problema. El segundo objetivo
concierne al cambio de una actitud en el plblico, por ejemplo, sensibili
zar a los empleados de una organizacidn de los riesgos de accidentes de
trabajo y promover la atilizacidén de medidas de seguridad en el mismo.
Por altimo, una accién de mercadotecnia soclal puede tener como meta -
el cambiar un valor, un caso especifico 1o encontramos en las campafias
de planificacibn familiar destinadas a modificar los prejuicios de la po~
blacibn con respecto a la utilizacién de métodos anticonceptivos.

La vinculacibn entre los elementos y los fines de la mercadotecnia se hace
por medio de una estrategia que se integra por el conjunto de decistones llama-
do : Mezcla de Mercadotecnia. La mezcla de mercadotecnia es planeada y defl
nida por el administrador para llegar al mercado objetivo y obtener la respuesta
deseada.

10 Vvéase KOTLER, Philip y Bernard Dubois, op. cit., p. 680
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Los elementos que conforman esta mezcla son @
a) El Producto.

En la mercadotecnia soclal los oferentes del servicio social (o "vende-
dores") deben estudiar al pGblico al cual dirigirdn el serviclo, y diseflar &ste de
modo que satisfaga la necesidad social. También tienen que "empacar" o pre-~-
sentar la idea social de tal manera que resulte deseable para los segmentos a
los cuales se vaya a dirigir ésta y sientan deseos de "adqulirirla". Para esto es
necesaria la definicidén precisa de los comportamientos que se intenta provocar.

La idea completa de diseifiar el producto es estar consciente de la necesidad
del "cliente", de tal manera que se tenga informacién que permita saber lo que
realmente desea. En la mercadotecnia social el propdsito de las causas sociales
no es propiamente vender productos, sino provocar o modificar comportamientos,
comunicando ideas.

Dentro de este contexto, un producto soclal debe tener las mismas caracte~
r{sticas de un producto "comercial" {nivel de calidad, rasgos distintivos, estilo,
marca y empaque). Ejemplifiquemos : suponiendo que el producto social es "el
servicio de orientacién vocacional profesional a los estudiantes que lo requieran";
su nivel de calidad estard dado por el grado de competencia de los asesores pro-
fesionales asignados por la Direccién General de Orientaclén Vocacional para --
atender a los estudiantes de la UNAM. Sus rasgos distintivos serdn gque se trata
de un servicio gratuito, pero que requiere que el estudiante espere turno o haga
cita ; se puede presentar el servicio con cilerto estilo, como ser breve, directoy
personal ; se le puede llamar de una manera formal y distintiva ("marca") como :
"servicio de orientaciébn vocacional”, Por Gltimo se puede “empacar" dentro de
todos los departamentos de orientacidn vocacional de la UNAM, a nivel bachille-
rato (CCH y ENP) v en estos atender a los "consumidores”.

b} El Precio.

En términos de mercadotecnia social el precio incluye el costo en dine-
ro, el costo de oportunidad, el costo de energfa y el costo psiquico o emocional
que asume el usuario de un serviclo, por ejemplo, el costo de dejar de beber ¢
de fumar no esté dado, fundamentalmente, por el aspecto econbémico, sino que
es principalmente psicolbgico o emocional,

El punto de vista del administrador en mercadotecnia para vender un produc-
to o servicio social consiste en considerar en qué forma y medida las recompen~
sas por adquirir el producto se pueden incrementar en relacidn al costo, o blen,
cbmo reducir el costo en relacién a las recompensas, asf{ como, tratar de encon-
trar una mezcla de "producto", "promocibén", "lugar" y "precio", que simultdnea
mente incremente las recompensas y reduzca los costos.,
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La cuestidn esencial en mercadotecnia social es que se reflexione cuidado~
samente respecto a la manera en que se presenten soluciones a alguna necesidad
que se haya percibido vy las cuales sean manejables, deseables, gratificantes y
convenientes para sus compradores potenciales.

c¢) Lla Distribucidn,

La distribucidn en mercadotecnia social tiene por finalidad pener a dis-
posicidon de los integrantes del mercado propuesto como meta los medios, sean
infraestructura, materiales o servicios que faciliten los comportamientos que se
esperan de ellos.

La distribucibn significa la organizacibén e integracién de puntos acce~
sibles de "venta" o presentacidn de servicios para que la poblacién motivada ~-
pueda traducir sus inquietudes y deseos de cambio en acciones concretas ; esto
implica planear la distribucién, seleccionande y desarrollando canales adecua~-
dos y decidir su nlmero y ubicacién bptimos, asi como, su tamafio o capacidad
de servicio social.

d) La Comunicacién.

La comunicacidn consiste en transferir ideas desde una fuente para mo-
dificar la conducta de los receptores, siendo propbsito b&sico de la comunica-~
cidn influir en los demés, produciendo un cambio en la conducta de los indivi--
duos a quienes vaya dirigida. El primer paso para estructurar una buena comun{
cacidn consiste en definir ; qué cambio de conducta se desea producir y cull ~~
ser@ su utilidad ; de tal manera que la comunicacién se planee con base en sus
propbsitos. Existen dos tipos de propbsitos comunicativos :

1) El consumatorio, en el que la comunicacién cumple su finalidad en el
momento en que se realiza (que los estudiantes de bachillerato busquen
los servicios de crientaci6n vocaclonal con insistencia, que la gente
conduzca con cortesfa, que cambie sus placas hoy mismo, etc.).

2) El instrumental, en el que el propdsito de la comunicacifén es provocar
conductas posteriores o diferidas (como continuar las camparias publiclt
tarias de orientacién vocacional para que tanto los estudiantes como -
Jos prestadores del servicio, modifiguen su concepcién de la eleccibn
profesional),

Un modelo de comunicacién debe contener los siguientes elementos :
1) La fuente generadora del mensaje.
2) El mensaje (ildea nueva que se intenta transmitir).

3) Los canales ;: medios por los cuales se difunde la informacibn,
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4)  El receptor ; éste es el miembro de la comunidad cuyo comportamiento
se interesa modificar.

5) Los efectos ; es decir, los camblos de conocimiento, actitudes y con~
ducta expresada con respecto a la innovacién,

6) La retroalimentacién, o sea, la parte de la respuesta del receptor que
éste comunica al emisor del mensaje.

En las organizaciones con fines no lucrativos, la seleccitn del medio o de
la combinacidén de medios dependerd del servicio, producto o idea que se vaya
a difundir, del mercado potencial, de la extensién y disponibilidad del servicio,
de los objetivos de la organizacibn, del tipo de mensaje, del presupuesto asig-
nado y de la circulacién o cobertura,

Los programas cuya finalidad es provocar cambios en la conducta social -
generalmente abarcan a muchos tipos de personas, lo cual hace complejo el
proceso de selecclonar los medios. Para resolver tal complejidad conviene
conocer el mercado o plablico a quién se vaya a dirigir la actividad. Por ejem-
plo : en el caso de la orlentacién vocaclonal, el problema es del alcance nacio
nal para todos aquellos estudiantes que se encuentran con la necesidad de ele-
gir una profesién, es por esto que del conocimiento especffico v directo del -~
mercado meta ; estudiantes de la UNAM, se percibe que los estudiantes de ni-
vel medio superior carecen de un proceso de orientacién vocacional profesional
adecuado, asl como también, el servicio de orfentacldn vocacional que se pro-
porciona actualmente deja mucho que desear. Lo importante aigul es determinar
el o los medios de comunicacién que llegue a la mayoria de los estudiantes, de
ese nivel educativo en la UNAM con una méxima eficiencia y a mfnimo costo.

En conclusibn se desprende, de todo lo expuesto hasta el momento, que la
esencia de la mercadotecnla social es la modificacién de las conductas socla~-
les como base de su existencia, es por esto que se presenta el sigulente apar-
tado.

2.3. Modificacién de las Conductas Soclales .11

Es importante seflalar que la comprension de los comportamientos es la base
indispensable para el cambio de las conductas sociales, Asi pues, como se veré
més adelante, antes de adoptar una estrategia destinada a provocar cambio de -~
comportamientos, los responsables de un problema con fines sociales deben tra~~
tar de comprender lo mejor posible los factores y los mecanismos que determinan
los comportamientos considerados, o en otras palabras tratar de construir modelos
explicativos satisfactorios de esos comportamientos.

11 Para el desarrollo de este apartado nos basamos en LINDON, Denis, op, cit,,

caps. Iy I, pp. 11 - 55, )
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Ciertamente, serfa imposible pretender explicar, en unas paginas, el momen-
to actual de los conocimientos relativos a los comportamientos humanos, tema que
es objeto de las clencias humanas : psicologia, sociologfa, antropologfa, etc. De
lo que se trata en este apartado es presentar en forma sintética, algunos elemen--
tos generales y fundamentales al respecto. Se procede en una primera instancla a
una breve exposicién de los principales factores explicativos del comportamiento
humano, Posterlormente se trata de mostrar un esquema conceptual general sobre
el cual se pueda apoyar para describir a grandes rasgos los principales grupos de
estrategias de modificacidén de las conductas sociales.

2.3.1. Principales Factores Explicativos del Comportamiento

a) Los Pactores Afectivos.

Después de los descubrimientos de Freud y de la escuela psicoanalftica
sobre la influencia consciente y sobre todo inconsciente que ejercen los factores
afectivos (las pasiones, las emociones, los impulsos, los sentimientos, etc.) -
sobre la conducta humana, ha sido, seqlin los psicblogos, de especial importan~
cia y hasta conslderarlos como el principio explicativo G(nico del todo el comporta
miento humano, al respecto se dice que : "ning(na hipbtesis ha sido tan largamen
te aceptada en la psicologfa moderna como aquella segén la cual los hombres son
gobernados por sus emociones y éstas son irracionales ....... n 12

Los impulsos que integran los factores afectivos se pueden deformar y -
diversificar, bajo la Influencia de la presién parcial que ejercen la familia y la
socledad. De hecho si se considera que los factores afectivos son el motor prin
cipal de la accidén humana, es necesario concluir, que solamente actuando sobre
estos sentimientos es como se pueden camblar los comportamientos, Sin embar-
go como se sefiald, las pasiones, las emociones y los sentimientos no explican
en su totalidad el comportamiento humano, ya que, como sabemos las caracterfs-
ticas afectivas de los Individuos no son naturales e invariables, sino que son -~ -
adquiridas y modificables por la influencia de la sociedad.

b) Las Influencias Sociales.

Varios autores pensadores, como Montalgne y Montesquieu, observaron
como las creencias y los comportamientos humanos variaban de una sociedad a ~
otra. Pero fué Marx el primero en abordar con un enfoque cientffico el estudio de
los procesos por los cuales la sociedad influye y conforma los pensamientos, las
actitudes y los comportamientos de sus miembros.

12 ASCH, Salomon, Social Psichology, citado por Denis Lindon, op, cit., p. 16
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La sociedad ejerce su influencia sobre los individuos por medio de reglas
jurfdicas, como ; leyes de reglamentos plblicos, el reglamento interior de tra-
bajo {en las empresas), "reglas de juego" dictadas por todo tipo de organiza--
clones. Esta forma de influencia, que de alguna manera es exterior al indivi-
duo, puede ser llamada (segln Denis Lindon) como "los factores ambientales”.

De una manera, mis profunda, la sociedad ejerce también una influencia
constante sobre los comportamientos individuales a través de creencias, reglas
morales, normas y valores que ésta inculca en los individuos. Esta influencla
profunda es ejercida por la via familiar, escolar, los medios de comunicacién
y por grupos soclales formales o informales a los cuales el individuo pertenece
0 a los cuales el hace referencla : clases sociales, categorfas profesionales,
grupos de vecinos, etcétera.

Esta segunda forma de influencia, es pues, m&s substancial que la que -
ejerce la sociedad utilizando reglas jurfdicas o institucionales, ya que no es
percibida por el individuo como exterior, sino més bien interiorizada por é1, e
incorporada a su capital cognoscitivo, afectivo y moral.

Tenemos que, no sblo las opiniones, las creenclas y las reglas morales a
las cuales se adhieren los individuos, sino que también sus necesidades, sus
deseos y sus aspiraciones son constantemente orientadas y forjadas por los di~
ferentes grupos sociales de los cuales estos Individuos son miembros.

Pero ¢¢bmo procede la sociedad, en su conjunto, y los diferentes grupos
socfales, en particular, a inculcar en sus miembros ; creencias, reglas morales,
normas o valores?., Es, preclsamente, a esta i{nterrogante lo que pretenden res-
ponder las teorfas del aprendizaje del condicionamiento como veremos a conti{--
nuacibn,

c) El Aprendizaje y el Condicionamiento.

El conjunto de conocimientos acerca del aprendizaje y del condiciona~
miento, se inicia con los famosos experimentos de Pavlov en los animales, de-
sarrollados y generalizados dichos experimentos por Watson y Skinner, llegan~
do finalmente a lo que ahora conocemos como "conductismo". .

Los conceptos esenciales de estas teorfas son los de estfmulo, respues
ta y reforzamiento de la conducta. Segln estas teorfas "el individuo esté expuesg
to permanentemente a ciertos estimulos, que pueden ser internos, como el ham--
bre, las necesidades en general y los deseos, o bien externos {los que vienen
de su medio ambiente), como el contacto con un objeto, la recepci6én de un mern—
saje o las exigencias de la sociedad” 13,

13 LINDON, Denis, op, cit., p. 18.
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En relacibn con estos estfmulos, el individuo puede adoptar ciertos com-
portamientos, que constituyen el conjunto de sus respuestas posibles, las -~
cuales son susceptibles de reforzar directa o indirectamente medlante premjos
o castigos, as{ el individuo aprender&, poco a poco, a elegir sistematicamen-
te las respuestas recompensadas y a evitar las reprimidas, De esta manera el
condicionamiento del indlviduo se traduce en reflejos o habitos, esto es, res~
puestas autométicas a ciertos estimulos, por ejemplo, el automovilista se de-~
tiene autométicamente ante una luz roja, pues ha aprendido que est& relaciona
do con algan peligro, otro es, que existen varios consumidores sedientos que
piden mecénicamente una "coca c¢ola"” o una "superlor"” ya que han aprendido,
por medio de mensajes "reforzadores" que refrescan y quitan la sed.

Los psicblogos cognoscitivistas ven al aprendizaje como proceso para =~
resolver problemas més que como el desarmrollo de conexiones entre estfmulos
y respuestas, las teorfas del aprendizaje y el condicionamiento tienen con~-
secuencias evidentes en la eleccibn de estrategias y modelos de cambic so-~
cial voluntario, En primer lugar, sugleren que es posible influir en gran me~
dida en el comportamiento a base de procesos de reforzamiento y de asocta--
cibn., En segundo lugar, las teorfas del aprendizaje y el condicionamiento,
seflalan que para influir en el comportamiento de los individuos, es necesario
vy suficiente incidir en dos aspectos.,

1) Asociar premlos o castigos a los comportamientos que se quiere esti~
" mular.

2) Someter a los individuos a estimulos susceptibles de poner en marcha
las respuestas previamente reforzadas, en otras palabras, suprimir o
erradicar los estfmulos susceptibles de desencadenar comportamientos.

d} Los Factores Cognoscitivos y Racionales.

Acabamos de exponer, de manera suscinta, tres grandes grupos de fac-
tores explicativos del comportamiento, pero no hemos hablado afin, de un factor
muy importante ; la razbén, Las teorfas relativas a estos factores fueron desarro
lladas por psicblogos norteamericanos, como Kurt Lewin y Leon Festinger. En
sus obras, afirman que estos factores tienen, en la determinacién del comporta-
miento humano un papel de mediador. El rol del mediador de los factores cognos
oitivos y racionales esta dado por la relacién entre los fines perseguidos y los
medios utilizados,
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Este papel es muy importante pues sin é1, la mayor parte de los comporta~
mientos parecerfan inexplicables ; sl las personas no previeran las consecuen-
cias futuras de sus actes, si no utilizaran ciertos procesos mentales racionales
para explicar y evaluar diferentes opciones a las cuales se tienen que enfrentar
en un momento determinado, y si por consecuencia éstos actuaran solo con ba~
se en Impulsos, deseos, reglas morales, habitos o reflejos, ellos se comporta-
rfan, en muchas circunstancias, de una manera diferente a la que se observa.

Evidentemente, por otro lado, los factores cognoscitivos y racionales por
sf solos no explican completamente todos los comportamientos humanos. Tene
mos pues, que en la determinacibén del comportamiento ; los factores afectivos,
las influencias sociales, los procesos de aprendizaje y condicionamiento y los
factores cognoscitivos racionales, de acuerdo a las escuelas de pensamlento =
que se han mencionado, proyectan destellos (tiles, pero parciales y‘complemen
tarlos, sobre unfenbmeno de una gran complejidad. Para comprender este fenb-
meno habr que Integrar estos destellos parciales en un modelo global y sintéti-
¢o del comportamiento.

2,3.2. Un Marco Conceptual General del Comportamiento,

El marco conceptual general del comportamiento humano que se presenta -
{ver esquema 2.1.) tlene por objeto recapitular los principales factores que in-
fluyen en el comportamiento y mostrar graficamente la forma general en la que
éstos interactGan. La utilidad de este marco aparecerd claramente en el apar-
tado sigulente que se refiere al andlisis de los dos grandes grupos de estrate-
gias de influencia.

El esquema 2.1 representa el comportamiento de un individuo, resultante,
por una parte de un conjunto de factores internos o caracter{sticas mentales in-
dividuales en un momento determinado (sefialado con (3) en el esquema), y por
otra parte, de factores situacionales (indicados con (4)) que estimulan, frenan
u orientan los factores internos, Los factores situacionales pueden ser de ori~
gen natural (el clima o el tiempo), aunque la mayor parte son de origen soclal,
como : leyes, reglamentos e Instituclones, el nivel de vida, el sistema, la co-
yuntura econdmica, etcétera.

En cuanto a los factores internos, estos se presentan en cuatro categorfas:
morales, afectlvos, cognoscitivos y racionales y los hébitos (comportamientos
autométicos), Cada una de estas categorfas estd determinada, a su vez, por
tres grupos de varlables "primarias"

El primero formado por las influencias sociales (indicado con (1)), que es~
t& constituido por el conjunto de aprendizajes y condicionamientos adquiridos
por una persona y el grupo de informaciones que ésta recibe por su pertenencia
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MARCO CONCEPTUAL GENERAL1 1
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14 Tomado de LINDON, Denis, op. cit., p.32
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a distintos grupos soclales, como familia, la escuela, el status social y pro-
fesional, etc. Las influencias sociales, asf definidas, actian sobre los fac-
tores morales, afectivos y cognoscitivo~-racionales y no provocan directamen-
te la formacitn de costumbres, sino que su accibn es indirecta, por medio de
la repeticidn del comportamiento.

El segundo grupo de variables { (2) en el esquema), esta formado por los
factores genéticos propios del individuo y por su historia individual. Este -
grupo de variables tienen injerencia sobre las cuatro categorias de factores
internos individuales en un momento determinado. El tercer grupo de factores
"primarios" ( (5) en el esquema), se encuentra integrado por el propio compgr
tamiento, formando una cadena de retroalimentacién que produce modificacio-
nes tanto en los hébitos del individuo, como en sus reglas morales, en sus -
sentimientos, conocimientos, creencias y en la forma de razonar,

A partir de este marco conceptual general del comportamiento humano se
pueden desarrollar estrateglas de influencia (factores promocionales comunica-
tivos) a través de acciones enfocadas a modificar uno o varios factores del --
comportamiento, para lograr con dicha modificacién el comportamiento esperado
o deseado, Las estrateglas para influir y modificar las conductas soclales se
presentan en el punto siguiente.

2.3.3, Como Modificar las Conductas Sociales,

De acuerdo al marco conceptual conformado por las diferentes teorfas del
comportamiento existen dos grandes estrategias para modificar el comportamien—
to humano, y estas son : a) Las estrategias externas y b) Las estrategias inter-
nas,

a) Las estrategias externas tratan de influir o actuar en los factores situa-
cionales de los individuos cuyo comportamiento se desea cambiar mediante la mo
dificacién, por ejemplo, de las leyes o reglamentos, del precio de‘los bienes y
servicios, etc. Para la modificacion de los factores situacionales se busca indu
cir de una forma directa cambios de comportamiento, sin una transformacién pre-
via de las actitudes profundas de las personas. Mediante los comportamientos
asi provocados (o inducidos) se Influye, poco a poco, en las actitudes profundas
de los individuos, consolidando asi los nuevos comportamientos. En otras pala-
bras, la estrategia externa consiste en actuar sobre el medio ambiente polftico,
econbmico y social para obtener un cambio de comportamiento que, a su vez, -~
provocaréd (probablemente) un cambio de actitudes y de hébitos.

b) Las estrategias internas consisten, al contrario de las anteriores, en
tratar de modificar directamente, por diversos procesos de influencia social, y
especificamente por la educacién o la propaganda, las caracterfsticas mentales
de los individuos (o actitudes) con 1a finalidad de inducir, aln sin cambio en el
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medio ambiente del individuo, un cambio de comportamiento, las estrateglas
Internas pueden tener por objeto modificar tres categorfas distintas de factores
mentales individuales : 1) Los factores morales (actitudes relativas al deber),

2) Los factores afectivos {actitudes sentimentales), 3) Los factores cognositivo-
racionales {en los que privan las conclusiones de un proceso mental 16gico).

1) 1a estrategia para cambiar un comportamiento de fndole moral de un -
grupo definido de personas consiste en un proceso educacional, en el que se
ensena al individuo la moral a base de utilizar o ejemplificar las actitudes mo-
rales canaliz8ndolas hacia un objeto en particular, vallioso desde el punto de
vista ético. En mercadctecnia social se da la necesidad de cambiar actitudes
en lo moral, por ejemplo : cuando en las campanas polfticas se habla de "La
Renovacidon Moral de la Sociedad”, o de cuidar el agua porque es (itil a todos,
o de abandonar hé&bitos de alcoholismo o de tabaquismo, etcétera.

2) Para cambiar comportamientos en los que intervienen factores senti~
mentales hay que fortalecer y canalizar los sentimientos, emociones o pasio-
nes presentes en la gente a favor del camblo que se pretenda. En mercadotec~
nia social se puede apelar al amor a la patria o al pr6jimo, a la solidaridad,

a la honestidad, al espiritu de ayuda, al temor a desb6brdenes y cambios radica-
les, etc.. Muchos publicistas, soclblogos y psicblogos piensan que es més
eficaz influir en el comportamiento dirigiéndose "al coraz6tn" de la gente que

a su sentido del deber o0 a su razodn,

Por otro lado, hay que ser muy culdadoso al definir los mensajes pa-
ra influir en el comportamiento hacia los factores sentimentales, para lanzar
los es conveniente, definir precisamente el seatimiento que se busca desper—
tar y en una misma campafia hablar el lenguaje de los sentimientos y el de la
razén, combinar temas afectivos con razonamientos de tipo cognoscitivo, utili
zando mecanismos primarios de acondicionamiento y asociéndolos con argumen
tos que convenzan de lo ventajoso y benéfico que serd cambiar hacla el compor
tamiento que se esté promoviendo,

3) Una tercera estrategla para el cambio voluntario del comportamiento
es la que se refiere al factor cognoscitivo~racional. Este comprende los cono~
cimjentos, experienclas y creencias que intervienen en el razonamiento del in—
dividuo, vy la estrategia a &1 consta de persuasibn légica para modificar los co
nocimientos o las creencias de la gente, Sin embargo, el utilizar sélo argumen
tos léglcos para que la gente cambie ciertos hdbitos de conducta no suele seor
eficaz, varios filbdsofos y psicblogos han apuntado que la razén pocas veces es
el motor de las acciones humanas, Por esto, se concluye vy se recomienda la -
estrategla cognoscitiva-racional en combinacién con la moral y afectiva,
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En sintesis, observamos que la mercadotecnia social persigue el conoci-
miento de los deseos, gustos y necesidades de un determinade grupo social,
elaborando estrategias que incluyan una mezcla mercadoldgica acecuada para
lograr satisfacer de la mejor forma posible las carencias que a lo largo de la
vida de todo individuo se presentan, y es precisamente, la adolescencia una
etapa de la vida en 1a cual el joven estudiante se enfrenta con una serie de
carencias e inquietudes combinadas con actitudes de inseguridad e indecisién
producto de su prople cambio o transformacidn, tanto f{sica como mental.

Asi pues, es necesario proveer al adolescente, que se encuentra en estas
circunstancias, de los elementos v medios indispensables para cubrir esas ne-
cesidades ya sea a través de informacibén escrita o asesorfa y orientacién inte-
gral que le permitan el conocimiento de s{ mismo, la definicibn de sus habili~-
dades y aptitudes, as{ como, el conocimiento de las necesidades y posibilida-
des sociales ante un proceso de decisién fundamental en su vida : La eleccibén
de una profesibn. En el siguiente capftulo se presenta una descripcidn de la
orientacién vocacional, que es la que se relaciona directamente con los estu-
diantes que finalizan el nivel medio superior en el cual se toma tan importan-
te decisidn,
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3. LA ORIENTACION VOCACIONAL .,

En este capitulo se pretende establecer, en primer lugar, una definicibén
genérica de la orientacibn, para pasar en seguida a la descripcién de sus ti-
pos, dentro de los cuales se encuentra la orlentacidén vocacional que una vez
definlda se mencionan sus antecedentes en la UNAM, hasta llegar a la Direc
cibébn General de Orientacidn Vocaclonal indicando sus objetos su organizaclibén,
su funcionamiento a través de sus departamentos, en el CCHy en la ENP, pre.
cisando en otro apartado los métodos e instrumentos empleados por la UNAM
para proporcionar el serviclo de orientacién vocacional. Por otra parte, al fi-
nal de este capltulo se presentan los proyectos que actualmente promueve la
Secretarfa General de la UNAM relacionados con la orlentacibén vocacional.

3.1. ; Que es Orientaciébn ?

Entendemos por orientacibén como la capacitacién del estudiante para adop
tar decisiones responsables ante las opciones que cualquier situacibn vital y
escolar pueda presentarle ; ofreciéndole asesoramiento y gufa en problemas es
colares, en la eleccidn de una profesitn o en la definicién de un campo ocupa-
cional de acuerdo con las aptitudes fisicas, intelectuales y morales de cada --
sujeto, asl como con sus proplos intereses, tenlendo presentes las necesida~~
des y posibilidades de la sociedad. Partiendo de esta definicién encontramos
diferentes tipos de orientacidn atendiendo a los objetivos de asesoramiento -
que persiga y a la etapa educativa a la cual vaya dirigida.

3.2. Tipos de Orientacibn.

3.2.1, Orientacibn Escolar.

La orlentacién escolar es un proceso de ayuda al alumno en cuestiones re-
laclonadas con la situacibn escolar para que, a lo largo de su recorrido, reali-
ce elecciones de acuerdo con sus intereses, capacidades y situacibn personal.
Esta orientacién (tedricamente) tiene un caracter procesal; conforme a la pro--
pia educacibn formal, a la evoluciton del alumno vy a las caracterfsticas de las

téenicas, métodos y procedimientos que utiliza (entrevistas, historiales, estu- .

dios sociométricos, técnicas de observacibn, etc.). El enfoque tradicional res
tringfa a la orientacién escolar a la resolucitn de las dificultades escolares o
problemas de estudios. Actualmente se le considera como una orientacibédn inte-
gral durante toda la etapa escolar.
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“la orientacién escolar se aboca a la atencidn de cualquier llamado del
alumno y deber& cuidar especialmente los llamados momentos criticos o
situaciones especiales que pueden aparecer €n su biograffa personal y
que pueden perturbar su desarrollo académico y personal, como desajus
tes escolares, conflictos familiares, crisis personales, etc. Estarf --
presente, asi mismo, en los momentos en que el propio sistema escolar
impone acomodaciones y. decisiones académicas ; como en los cambios

de nivel escolar, de escuela, eleccién de materias optativas, etcétera 15

3.2.2. Orientacion Profesional.

La orientacibtn profesional es un proceso de ayuda al sujeto para la deci~
si6n, formacidn y ubicacién profesional que trata de integrar las exigenctas
personales con las necesidades sociales. La complejidad de éste proceso y
su dimensidén educativa se justifican, por una parte, en que la eleccidn profe-
sional se suscribe a un tipo de vida concreto, y por otra, la complejidad del
mundoe laboral (nuevas profesiones, movilidad laboral, especialidad profesio-
nal, etc.) dificulta los sucesivos momentos de eleccibén, tanto en la formacibn
o preparacién como en la especlalizacibn, eleccibn de ofertas, demandas, --
etcétera.

Los factores esenclales que se Interrelacionan en el proceso son : a)per-
sonales ; b) profesionales ; ¢) socioecondmicos, y d) preprofesionales. las
técnicas fundamentales se concretan en cada uno de los factores descritos,
de la manera sigufente :

a) Factores personales : entrevistas, tests, registros o historiales,
etcétera,

b} Factores profesionales :informaci6n profesional, estudios profesio-
gréficos, registros de profesiones y funciones profesionales.

c¢) Repertoric de datos sociocecondmicos y profesionales ; puestos de ~
trabajo, andlisis de tendencias, prospectivas, etcétera.

d) Factores preprofesionales : gufas de estudio, informacién de escue-
las, etcétera,

15 SANCHEZ Cerezo,Sergio, et al, Diccionarlo de las Cienclas de la Educacibn,

México, Ed. Nuevas Técnicas Educativas, 1983, p. 1074,
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3.2.3. Orientacibn Vocacional

la orlentacibén vocacional es el conjunto de procedimientos, métodos y pro-
gramas que en funcién de las caracter{sticas individuales y de las necesidades
econdmico-soctales, permiten detectar las posibilidades de mayor rendimiento
en la futura ocupacidn del sujeto. El objetive de la orlentacién vocacional es
gular y asesorar adecuadamente a los estudiantes del nivel medic superior,~ -
contribuyendo & 16

- Racionalizar la demanda creciente de educacidédn superior.

- Combatir el problema de saturaciébn en algunas carreras y el desinterés
por otras, sean universitarias o técnlcas.

- Disminuir la desercién y la pérdida econdmica y social que este fenb-
meno implica.

- Obtener el maximo provecho de los esfuerzos de todo tipo que el pafs
realliza en educacidn superlor.

- Formar profesionistas criticos y comprometidos en el mejoramiento de
las condiclones de la vida de la poblacién,

- Dar a conocer las caracter{sticas especificas de cada carrera, cémo
es el mercado de trabajo en el que se desenvolver, cémo ha sido y es
el desarrollo cientffico y tecnoldgico y como es la realidad econdmica
de las profesiones a que tiene acceso,

- Dar a conocer una visitn del pafs, en sus problemas econdmicos, so~
clales y polfticos,

Las contribuciones de la orientacibn vocacional, aguf mencionadas, pare-
cen por demAs pretenclosas e irreales dada la situacidn econdmica, politica y
social que vive el pafs, asf como también la deficiente adminlstracibn educati-
va en México. Aparte de estas limitantes que influyen en el funcionamlento de
la orientacidn vocacional, existen otras influencias que obstaculizan el desarro
lio vy la aplicacién de la orlentacién vocacional en los estudiantes de bachillera
to y éstas son la familiar y la social, las cuales describimos a continuacifn.

A) La Influencia Familiar.

El individuo nace en un contexto significativo y acorde a las condiciones
soclioeconbmicas de la familia ; asf va constituyendo su vocacidn, es decir, su
inclinacitn hacla las actividades laborales.

16 Véase ; {A) PLORES, Marfa Cristina, Memorla del Primer Conareso Naclonal de

Orientaciébn, México, s/e, organizado por la UNAM, SEP y AMPO, 1979,p.326.
y (B) GUARDADC, Barbara, Memorla del Primer Seminario Nacional de Orientaclén

Vocacional, México, s/e, organizado por la Universidad Autébnoma del Edo. de

Morelos, 1978,p.23.
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En un principio "el niflo empieza imitando e identificdndose con los Integran-
tes de su familia. Aprende a moverse, a gatear, a caminar, a comer de la manera
particular en la que es instrufdo por la familia, aprende a la vez lo que sf debe ~
hacer, lo que no debe hacer y cbmo hacerlo”. 17 sabe por otro lado, cébmo com--
portarse para ser requerido y aceptado por los padres. Esto ya va inictando la -
imagen de lo que él es, y la imagen de lo que los padres quieren de él. De la ac-
titud y conducta de los padres y de lo que le marcan, el nifio aprende, por ejemplo,
a conducirse y a valorar de una manera particular a la iglesia, a los sacerdotes,
al médico, al mecénico, a la maestra, al gobierno, etc.,. Ademés, las posibilida-
des culturales ofrecidas por el medio familiar formardn "el bagaje cultural" del
joven, tan importante luego en el rendimiento escolar.

Lo importante de todo esto es ver como se va formando el esquema referencial
del sujeto a través del proceso de identificacion. El individuo se identifica con
esas conductas de los padres, sean movimientos, actitudes, manera de hablar, de
caminar, de relacionarse y las repite. En un proceso normal de identificacién esas
conductas se integran de una manera particular en cada persona. Este es un pro--
blema frente al cual se enfrenta frecuentemente, un proceso de orientacién vocacio
nal. Por ejemplo, un joven puede haberse identificado autométicamente con el de-
seo o con el ideal profesional de su padre ; ser administrador y esto lo lleva a cum
plir con esa expectativa, pero no siente gran interés en la profesién o en los estu
dios, se siente insatisfecho pero ignora el motivo, él puede pensar que su voca—--
cidon es ser administrador.

Segln Rodolfo Bohoslavsky 18 se pueden distinguir dos aspectos en lo refe -
rente a las identificaciones familiares que van constituyendo la identificacién vo-
caclonal del sujeto :

1.- La percepcidn valorativa del grupo familiar en lo referente a las ocupa--
ciones,

2 .~ La propia problemética vocacional de los miembros del grupo familfiar.

Los valores y la problemética vocacional de la familia influye mucho en las
decisiones vocacionales de los hijos. Los padres pueden obligar consciente o
inconscientemente a sus hijos a seguir una carrera universitaria e intentar reall-
zarse a través de ellos. Quiz& no pudieron estudiar por razones econdmicas y ~
ahora se han esforzado y quieren que sus hijos alcancen ese ideal al cual ellos
no tuvieron acceso, suponiendo que los ideales de ellos son los mismos que los
de sus hijos.

17 LOPEZ Salcedo, Rambn, Memoria del Primer Seminario Nacional de Orientaci6on Vo-
cacional, México, s/e, Universidad Autdnoma del Edo, de Morelos, 1978, p.134,

18 BOHOSLAVSKY, Rodolfo, Orientacidn Vocacional ; La Estrategia Clfnica, Argentina,
Ed. Nueva Visibn, 1978,(52 ed.), p. 47. 33




La realizacidn o fracaso ocupacional o profesional de los padres puede
_provocar diferentes situaciones en los hijos ; angustia, temor frente a la -
fantasia de igualar ¢ superar al padre o de entrar en competencia con él,
Por otra parte, como se sefiald anteriormente, la adolescencia se define tra-
dicionalmente como una etapa de transicién, de crisis y de adaptacién, El
adolescente debe definir quién ser y ¢omo ser. 8i bien el proceso de adqui-
sicibon de la identidad no finaliza en esta etapa, es en ella en la que s{ se
constituye una estructura basica. Y la eleccién de un estudio o trabajo es
vital en este momento. El adolescente siente sobre sus espaldas una res--
ponsabilidad muy grande, sabe que toma una decisién que va a marcarle el
resto de su vida, cinco afos de estudio y todo su trayecto.

Ademés su decisidon en general no sblo lo compromete a &l sino a todo su
grupo familiar ; quién va a financiar sus estudios ; cuales son los beneficios
econdmicos y soclales esperados por la familia, por el hecho de tener un uni
versitario dentro de la misma (conservaclén del status socioecondmico y mo—
vilidad social). El joven se siente invadido por sentimientos confusos y con
tradictorios, sus crisis de angustia, de miedo son intensas y en éste momen-
to evolutivo tan particular en que se debe decidir por su futuro, se encuentra
imposibilitado de elegir, hace elecciones maltiples o sucesivas o bien elige
carreras muy conocldas (administracién, medicina, ingenierfa, derecho, etcé
tera).

B) La Influencia Social.

La orientacidn al darse en una estructura social est§ determinada en forma
soclal-politica, histbrica, econdbmica y cultural. Las condiciones histérico -
polfticas determinan las posibilidades y limitaciones educacionales para la go—
blaci6én. Los estudios llevados a cabo en Francla por Bourdieu y Passeron 1
muestran también como las clases sociales y los distintos subgrupos dentro de
ellas orientan de una forma especifica a sus integrantes. Por ejemplo : si sabe
mos que el Licenclado en Administracién (LAE como se le conoce com@nmente)
es uno de los profesionistas més valorados ; tiene un alto prestigio social. Los
estudiantes suponen que ser "LAE" les va a permitir acceder a un alto status so~
cial y gozar de bienestar econémico. Se valora mucho la funcibén "empresarial"
y la imagen social que tiene el administrador. De hecho, observamos como, -
los oficios, las profesiones, los trabajos manuales, intelectuales o técnicos,
todos, tienen una valorizacidn social, una jerarqulzacidn, una significacibn
particular acorde a cada momento histérico, a cada clase o subgrupo soclal.

En la constitucidn de la persconalidad y en especial de la identidad vocacional
es muy importante el papel que juega el grupo social. A partir de la pubertad
el grupo de amigos adquiere gran relevancia en todo lo referente a la adquisicidén

19 Para mayor informaci6n acerca de estos estudios, véase ; LOPEZ, Salcedo
Ramén, op. cit., pp. 132, 133,
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de valores, normas e intereses, Estas conductas pueden ser diferentes a las de su
grupo familiar. El joven asl compara y evalGa distintas concepciones y esto le per-
mite ir constituyendo su propio esquema referencial. Es en esta etapa en la que sug
len presentarse conflictos con los padres, enfrentamientos, discusiones, rebeldfa,
que también se trasladan a la escuela. Algunos psicdlogos afirman que "en la ado--
lescencia el grupo social tiene mayor peso que el grupo familiar, las identificacio-~
nes que se adquieren en el grupo de amigos marcan en forma significativa la identi-
dad del joven" 20,

A veces las relaciones con algunos amigos pueden ser muy sélidas y es asf co-
mo suelen ingresar a la misma carrera, con la serie de Inconvenientes que esto pue-
de acarrear, ya que puede responder a lo que en psicologia se denomina "identifica-
cidn automética". El ingreso conjunto también lo realizan para no sentirse solos -~
frente a algo desconocido y temido,

Como podemos apreciar el proceso de la orientacién vocacional, tomando en
cuenta la etapa de la vida en la que debe proporcionarse y las influencias familia-
res y sociales que intervienen en la identidad vocacional del estudiante, se hace
aln més complejo este proceso y por ende dificulta la prestacibn del servicio de -~
orientacién vocacional por las instituciones educativas del pafs, y especlalmente
a la UNAM que estd considerada como la casa de estudios més grande de América
Latina, lo cual nos conduce a cuestionar ; ¢cbmo se da el serviclo de orientacidn
vocacional en la UNAM? y més aln ¢cdmo ha evolucionado este servicio a través
de la historia de nuestra Universidad?, para dar respuesta a estos cuestionamien-
tos se presentan los sigulentes apartados.

3,3, Antecedentes de la Orientacidén Vocacional en la UNAM,

El antecedente mAs remoto que se tiene de la orientacidon vocacional en Méxi-
co, data de 1932, en la escuela preparatoria de la SEP, la cual proyecta un servi-
cio de orientacidn vocacional que brinda a los alumnos la oportunidad de llevar cur
sos de posgrado. La UNAM por su parte realiza los primercs intentos de orientacibn
vocacional, reuniendo en 1933 a destacadas personalidades en un ciclo de conferen~
cias con esa temética. Estos primeros esfuerzos requirieron de bases clentf.ficas e
investigacién propia (conferencias, escritos, ponencias, etc.). Estos escritos, con
ferencias y demés se cristalizaron en realizaciones como la creacién de la carrera de
Psicologfa en la UNAM en el aiio de 1940 y la especialidad de Técnicas de Educacibn
por la Escuela Normal Superior en 1942, de la cual saldrfan alumnos con las inquietu-
des de orientaci6tn. Es as{, como en 1950 se contempla una de las primeras reorgani-
zaciones de las actividades de orlentacidn en las escuelas secundarias de educacibn
piblica, en el Instituto Politécnico Naclonal y en la Universidad Naclonal Auténoma
de México 21,

20 Ibid., pp. 135, 136.

21 S se recurre a esta descripcidn histbérica es para dar un marco de referencia que
nos permita establecer mejor el papel de la DGOV y el servicio que proporciona
en la actualidad., 35



Después de dicha reorganizacién (en 1953), la Sociedad de Estudios Profesio-
nales inicia una serie de reuniones que se ocupan de los problemas que plantea -
la orientacion en las escuelas, destacando en todas ellas el carlcter de proceso
ininterrumpido que debe tener la orientacidon en México,

La UNAM, junto con otras instituciones de ensefianza, capta estas recomen-
daciones y crea el servicio de Psicopedagogfa y el departamento de orientacidn de
la Escuela Nacional Preparatoria. Paralelamente en la SEP surge el departamento
de orientacibn escolar y profesional de la Direccitn General de Ensefianza Tecno-
l6gica, Industrial y Comerclal.

Es durante la década de los sesentas, que la orientacibn se ve revolucionada
por diferentes camblos en sus planes de trabajo, al encontrar apoyo en distintas
instituciones, como son : el IPN, la UNAM, la SEP, y otras instituciones del sec
tor privado y universidades particulares, que dedicaron gran parte de su tiempo a
la investigacién sobre problemas psicopedagbgicos y ambientales tales como :
los problemas personales de los alumnos, sus fallas escolares, sus caracter{sti-
cas vocaclonales, econdmicas, psicolbgicas, sociales, etcétera.

De esta maner~ la orlentacién sigue diferentes enfoques, la UNAM, se lanza
por el camino de la Psicolegia Vocacional, dandole una gran importancia a los es-
tudios individuales y por consiguiente a la Psicometrfa. Asf, progresivamente se
pasd de esta orientacibn vocaclional casi Individual, pero al mismo tiempo masiva
(ya que trataba de abarcar toda la poblacibn que se encontraba a nivel medio supe
rior), a una orientacién denominada "integral" que en la UNAM deslumbrd vy se di-
jo capaz de "hacer posible la formacibdn cabal del individuo y su satisfactorlo de-
sarrollo intelectual" 22, definicién demasiado exagerada que rebasaba (y rebasa)
los Ifmites de las posibilidades educativas del pafs.

Continuando con nuestro recorrido histérico nos encontramos con que el ante

cedente méas cercano del servicio de orientacién en la UNAM lo tenemos en el de- -

partamento de orlentaci6n de la Escuela Nacional Preparatoria, que tenfa como fi-
nalidades las de proporcionar a los estudiantes informaclén sobre la estructura

v funcionamiento de la Nacional Preparatoria v de la UNAM, asesorarlos con mé-
todos de estudio y ayudarlos en la solucibébn de problemas vocacionales.

Posteriormente se cred la Direccién General de Crientacibn y Servicios Socla
les, que centralizdé en una sola dependencia al departamento de orlentacién de la
Escuela Naclonal Preparatoria y al departamento de psicopedagogfa. Esta Direc~
cidn General pretendfa abordar el problema de la atencién masiva a los alumnos,
sustentdndose en el marco de la orientacién integral,

22 AMBRIZ Peza, Luis, Memoria del Primer Congreso Naclonal de QOrientacibn,
México, s/e, UNAM, SEP, AMPO, 1979, p. 126.
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Sin embargo, ante las dificultades que se presentaron para prestar los ser-
vicios, los orientadores fueron reintegr&ndose paulatinamente a las preparato-
rias, mediante la organizacibén de una oficina encargada del servicio en este ni-
vel educativo, En 1973 se crea la Direccidn General de Orientacibn Vocacional
como (nica dependencia encargada de la orientacién dentro de la UNAM. Esta
reestructuracion no solamente implicd reformas en cuanto a la organizaciébn y -~
funcionamiento de los diferentes departamentos, sino que ha traido consigo - -
cambios profundos en lo que se refiere a la concepcidn misma de la orientacién,
entendida como un servicio a los estudiantes, cuya funcidn es simplemente de
carfcter social. Veamos a continuacion algunos aspectos importantes de la Di-
reccidn General de Orientacidn Vocaclonal de la UNAM.

3.,4. la Direccidn General de Orientacién Vocacional de la UNAM,

3.4.1, Objetivo.

La Direccitn General de Orientacibn Vocacional de la UNAM {DGOV) tiene
como objetivo general el abocarse a la orfentacibén escolar, vocacional, profe-
sional y ocupacional de los alumnos de enseflanza media y superior de la ~ -~
UNAM, asf{ como a su adaptacidén comunitaria e individual.

3.4.2, Organizacidén y Funcionamiento.

Para apreciar gr&ficamente la organizacidbn de esta Direccidn se presenta en
el esquema 3.1, su estructura administrativa {organigrama). Desafortunadamente
no existe, en forma escrita, una descripcién de las funclones, objetivos y activi
dades de todas las é&reas, unidades, departamentos y puestos de la DGOV, ya --
que no cuentan con un manual de organizacidn y procedimiento, sino que cada -~
departamento tiene asignadas determinadas funciones "sobre entendidas" y nos
encontramos con que varlos departamentos empiezan a elaborar en forma rudimen-
tarfa sus propias descripciones de puestos, actividades, relaciones con otros de
partamentos, lineas de autoridad, etcétera.

El obtener las caracteristicas de cada departamento serfa practicamente es-
tructurar todo un manual de organizacién o procedimientos aplicando tal vez, una
auditorfa administrativa integral, lo que dista mucho del objeto de esta investigg
cion. 8in embargo, pudimos obtener, de viva voz, el objetivo primordial de la -
coordinaclén de servicios a la orlentacibn, el cual es : Impartir orientacién a los
diferentes grados de bachillerato, con el fin de auxiliarlos en la resolucibn sarig
factoria de las demandas de ajuste o adaptacidn que les plantea su situacidédn de :

a) Ser estudiantes que deben satisfacer determinados niveles de asimila--~
cibén académica.

b) Ser Individuos que deben tomar importantes declsiones de carécter vo-
cacional y profesional.
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La coordinacidn de servicios a la orientacibn cuenta con una seccidn de
orientacidn en cada uno de los planteles de la Escuela Nacional Preparatoria,
cuyo servicio se expone en seguida.

3.4.3. El Servicio de Orientacién en la Escuela Nacional Preparatoria.

Las actividades en las secclones de preparatoria se agrupan dentro de dos
&reas fundamentales ; Una que corresponde a la orientacién escolar y la otra a
la orientacidn vocacional propiamente dicha. En lo referente al rea de orien-
tacidn escolar, se tienen instrumentados programas a los que se les denomina
"orientacidn institucional", que obedecen a la necesidad de proporcionar a los
alumnos de primer ingreso un panorama que de manera general les permita vis-
lumbrar las posibilidades futuras de desarrollo que tanto en lo personal, como
en lo profesional, puede ofrecerles su nueva Institucién. Asi pues los progra-
mas de "orientacidn institucional" llevan implicito un doble objetivo ; el que
por una parte comprende la i{ntegracldn del alumno a su Institucién y por la otra
le proporciona la informacidén que le sirva de base para el logro de lo propuesto.

La segunda area que se abarca, es la que se refiere a la orientacién voca-
cional, la cual se propone que los estudiantes efectien su eleccién de carrera
con base en un conocimiento sisteméatizado de sus propias caracteristicas con-
frontdndolas con las de las profesiones que més les Interesen., Aqui se preten~
de sensibilizar al alumno para que se interese en su proplo proceso de eleccldn,
ya que solamente a &l corresponde el derecho de decidir, a través de qué forma
del trabajo humano desea lograrse a sl mismo. Es importante mencionar que :

"El orientador no elige por el alumno, sino que pretende
asesorarlo, aporténdole nuevos puntos de vista que le
permitan organizar la informacién de s{ mismo, tratando
de ayudarlo en su proceso de identidad, sin descuidar
la informacibén del medio ambiente que lo circunda, las
~oportunidades educativas dentro de las que se puede -
elegir, el estilo de vida de cada profesién y la proble-
méatica social que puede abocarse a resolver" 23,

Es por lo anterior que no se piensa que haya carreras en las cuales se deba
¢olocar a los alumnos, sino personas que buscan caminos para desarrollarse en
el futuro y realizar sus proplas metas, participando de manera directa en el de-
sarrollo econémico, polfticoy social del pafs.

En sintesis, los programas de orientacibn vocacional, pretenden que los es-
tudiantes realicen el andlisis y confrontacién sobre s{ mismos o conocimiento -~
personal y el de la Informacién sobre las profestones, que Implican el conocimien
to de las necesldades y posibilidades sociales.

23 JIMENEZ Bocanegra, Irma, Memorias de la Primera Reuni6n Universitaria de
Orientacién, México, s/e, Grganizada por la UNAM y AMPO, en 1979, p.179,
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Ahora bien, para tener una visién general del servicio de orlentacién voca-
clonal en la UNAM, es necesario tocar lo referente al departamento encargado
de este servicio en el Colegio de Clencias y Humanidades, tema que es objeto
del siguiente apartado.

3.4.4. El Departamento de Psicopedagogfa en el CCH.

El Departamento de Psicopedagogia de la unidad académica del ciclo de ba-
chillerato del CCH, depende de la Secretaria Académlca y coordina, apoya, im-
pulsa y auxilia a los departamentos de psicopedagogfa de cada uno de los plan-
teles en sus actividades.

El objeto del departamento de psicopedagogia del CCH es ; difundir, com-
plementar y contribuir a reforzar el sistema de ensefanza-aprendizaje del Cole~
glo para ayudar a los educandos en su desarrollo escolar y en su formacidn como
individuos creatlvos, criticos y responsables para consigo mismos y para con la
sociedad 24,

Las funciones y actividades b&sicas que se realizan en los departamentos
de Psicopedagogfa de los cinco planteles del CCH son :

a) Ayudar al estudiante en la resolucidn de problemas académicos, socla-
les y personales.

b) Mejorar Ja interrelacién grupo-maestro.

c) Propiciar la integracidn del educando al sistema CCH, b&sicamente a
través de la ambientacibén de los alumnos de primer ingreso,

d) Desarrollar acciones de carActer informativo para que el alumno ellja
las materias del Gitimo afic del bachillerato en atencidn a la carrera
que estudiard a nivel licenciatura o a sus intereses académicos,

e) Ayudar al educando a que determine su identidad vocacional, mediante:

1. Publicacién peritdica de art{culos o resimenes referentes a 1a elec
clén profesional,

2. Informacibdn verbal e Impresa con respecto a la Importancia de una
adecuada eleccidon de profesibn,

3. Ciclo de conferencias sobre las diferentes profesiones de la UNAM
y de otras instituciones de enseilanza superior, por especialistas
de diversas facultades o escuelas.

24 Thid., p. 167,
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4, Informacidn contfnua sobre las profeslones, por medio de: carteles,
audiovisuales, microfolletos, hojas de informacién y/o periddicos
de cada plantel y/o departamento.

5. Consulta individual permanente en los departamentos psicopedagb~
gicos de los planteles.

Principalmente en estos dos Gltimos rubros el departamento de Psicopedago-
gfa es apoyado por la Direccidédn General de Orientacidén Vocacional por medio de

métodos e instrumentos que ésta ha elaborado y que se emplean como herramien-

tas para dar orientaclén vocacional a los estudiantes de la UNAM. Al respecto
se presenta el siguiente subtema.

3.4.5. Métodos e Instrumentos Empleados en la
Orientacidn Vocacional por la UNAM,

En este apartado se hace un resumen de los medios principales con los que
cuenta la DGOV para proporcionar su servicio 25, En el mddulo profesiogréfico,
departamento de consulta individual (vid. esquema 3.1), los orientadores infor-
man a los alumnos de los aspectos descriptivos y académicos de las profesiones,
haciendo uso de diversas técnicas como la expositiva, la audiovisual, el trabajo
por equipos, etc., y contando con actividades complementarias que otros depar-
tamentos de la propila Direccidn se encargan de preparar, con el fin de brindar al
alumno la mayor cantidad de informacidn posible, va que, en la medida en que ~
ésta sea mas amplia y diversificada har& méas facil al alumno su eleccidn.

Actualmente se tiene estructurado un programa de conferencias y de visitas
que organiza el departamento de Promoctbédn y que permiten al alumno una serie de
experiencias vivas, ya sea en su contacto directo con profesionistas o visitando
escuelas o centros de trabajo de diferentes ramas, la principal limitacién de este
sistema de promocibn de visitas radica en su alto costo, lo que provoca su préac-
tica reducida.

Se recurre, también, a les medios audiovisuales que sirven como auxiliares
en las sesiones informativas, para lo cual el departamento de Produccién Audio-
visual ha disefiado dlaporamas que contienen la descripcidén de carreras unlversi
tarias, y que a través de imigenes enriquecen la panor&mica de los alumnos., La
DGOV entre otras de sus funciones, también se encarga de elaborar y editar pu~--
blicaciones que satisfacen las necesidades de informacién en el &mbito de la - -
orientaclon vocacional tanto dentro de la Universidad, como en las diversas ins-
tituciones del pafs.

25 Para una exposicién més amplia sobre los métodos e instrumentos empleados en
la orientacidn vocacional por la UNAM, véase, UGALDE, Agustin, Memorias de

la Primera Reunldén Universitarla de Orientacién, México, s/e, 1979, pp.307-315,
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1as publicaciones elaboradas hasta el momento son las siguientes :

- Guia de carreras de la UNAM,

- Microfolletos por carrera de la UNAM.

- Serie Organizacidén Académica, que ofrece una amplia informacibn sobre
la organizacibn académica de cada escuela o facultad, su historia, pla=-
nes de estudio, etcétera,

- Gufia de Divisicnes de Estudios de Posgrado.

- Investigacion Humanistica en la UNAM.

-~  Sintesis Histbrica de la UNAM,

- Un Anhelo de Libertad.

- Manual de Servicios Culturales, Sociales y Recreativos.,

~  Nueva Edlcién de Organizaciones Académicas de Servicios Culturales.,

La Universidad se ha preocupado por ofrecer informacibén sobre las opcicnes

de nivel profesional y técnico que se imparten en otras instituciones, dentro de
estas publicaciones tenemos :

- “350 oportunidades de Educacidén Superior”, que es un catdlogo nacional
de carreras profesionales, instituciones que las imparten y requisitos de
ingreso.

- "La Educacién Media es un cruce de caminos" ; serie de opciones de es~
tudios a nivel técnlco, lugares donde se ublcan y con la caracter{stica
comitn que sblo requieren la secundaria.

- "30 dias", periédico mural conteniendo notas universitarias, informes
sobre becas, informacibn profesiogréfica, etcétera,

- El periédico " Dos que Tres " , que publica noticias relevantes para el
estudiante de ensefianza media basica y superior. Artfculos referentes
a las condiclones socicecondmicas del pafs y el mundo como marco de
referencia del ejerciclo profesional.

- Serie de Microfolletos " Nuevas Rutas ", informacidn sintetizada sobre
carreras que imparten otras instituciones de educacibn superior,



Naturalmente en muchos casos, el trabajo grupal no resulta suficiente para
que un alumno elija carrera y se requiere por lo tanto de la atencidn individuall-
zada. En la atencibn individual se presenta una gran cantidad de matices, pues
algunos alumnos solicitan solamente aclaraciones o ampliaciones de la informa-
cibn recibida, otros quieren que el orientador refuerce su decisién, o que les ~~
aplique pruebas psicolégicas porque se encuentran indecisos y as{ suceslvamen
te, hasta encontrarnos con estudiantes que requieren de estudios psicolégicos
completos y otros més en el que el problema de la decisibén de carrera colnclide
con otras crisls, o que presentan problemética familiar o personal bien definida,
en cuyoc caso pueden ser referidos a servicios especializados,

En relaci6n con lo anterior se elabor®d un diagrama de flujo {vid. esquema
3.2.) que representa el proceso que sigue un estudiante que llega a la DGOV
en busca de asesorfa, ya sea por iniciativa propia o porque es enviado de al-
gan plantel del CCH o de la ENP.
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Este dlagrama ejemplifica la orientacién vocacional individual, sin embargo,
debido a la creciente poblacién de educacidén media superior que la DGOV tiene
que cubrir con informacibdn en forma adecuada (que actualmente se calcula en - -
250, 000 estudiantes) se ha tenido la necesidad de recurrir a los medios masivos
de comunicacién. Estos son algunos de los medios empleados en la orientacién
vocacional por la UNAM :

- Actualmente se cuenta con mas de 50 diaporamas de informaci6n profe~
siogréfica, vocacional, institucional y otros temas educativos

- En lo referente a la radio, en realidad es muy poco lo que se ha hecho,
tan sblo se han realizado pequefios programas de informacibn profesio—
gréfica y algunos spots.

- Dentro del cine, su utilizacidtn ha sido escasa por sus obvios problemas
en cuanto a costo y téenica, Gnicamente se cuentan con un cortometraje
sobre el médico y la medicina y se han realizado pequeflas producciones.

- Ultimamente ha tenido mucho auge el uso de la televisién como el medio
més completo y directo para transmitir informacién de todo tipo dentro de
la Universidad. Actualmente, en lo que se refiere a orientaclién vocacio
nal a través de la televisién comercial, se estd dando informacién sobre
las carreras existentes en la UNAM y otras instituciones, sobre todo de
aquellas nuevas o desconocidas,

As{ pues, hemos presentado brevemente los métodos e instrumentos de que
se vale la DGOV para facilitar su labor y cubrir las necesidades de informacién
y orlentacién del mayor nimero posible de estudiantes, FEl empleo de todos -
estos instrumentos es un intento por superar los maGltiples obstaculos que hoy
en dfa se presentan dentro de la esfera de la orientacién vocacional, es este -
deseo de superacibn el que ha impulsado en fechas recientes la creaciény pro-
mocidén de proyectos con el fin de mejorar la actual situaci6én de la orientacién ~
vocacional en la UNAM. En el siguiente apartado presentamos algunos de dichos
proyectos.
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3.4.6., Proyectos de la UNAM Sobre la Orientacidn Vocacional.

La Universidad Naclional Autébnoma de México consclente de la problemética
actual de la orientacibén vocacional y de conformidad con los lineamientos esta ~
blecidos en el documento "Evaluacién y Marco de Referencla para los Cambios
Académico-Administrativos" presentd en la Gaceta de los dfas 16 y 27 de febrero
de 1984 las convocatorias para participar en los proyectos a cargo de la Secreta-
rfa General y que involucran directamente a la Direccién General de Orientacibn
Vocacional, los proyectos son :

a ) Proyecto 23

Programa de Orientacién Vocacional, Profesional
v Social dirigido a nifios vy jovenes, 27

Este proyecto parte de la existencia de una deficiente orientacié4n vocacio-
nal y profesional en los alumnos de nuevo ingreso, y una orlentaclén inadecuada
o tardfa en los estudiantes de la misma Universidad. Se ha ldentificado claramen
te que la orientacidn vocacional que la Universidad ofrece a la mayorfa de los es~
tudiantes del ciclo de bachillerato, se lleva a cabo cuando ellos ya tienen précti-
camente elgida el 4rea de estudios o la carrera profesional a seguir, Esta ausen-
cia de orientacién adecuada, se manifiesta (como ya se ha sefialado) en los fndices
de desercibn y en las frecuentes solicitudes de cambio de carrera,

El objetivo general de este proyecto es, realizar en colaboracién con otras
instituciones, una campafa permanente sobre las distintas oportunidades de edu-
cacién propedéutica y terminal que ofrece el sistema educativo nacional, para ~-
lograr una mejor distribucién de la demanda educativa y de la fuerza de trabajo.

Como objetivo especifico de este proyecto se tiene : La preparacibn de ma--
teriales de orientaci6n, tanto para su difusibén a través de los medios masivos de
comunicacién, como para apoyar los procedimientos de asesorfa a grupos escola-
res y de consulta individual. Con el objeto de cubrir los objetivos anteriores se
tienen planteadas las sigulentes actividades:

1. Elaboraci6n de estudios bibliogréficos y documentales sobre las carac-
teristicas del piblico de los distintos medios de comunicacién masivos.

2. Revisitn de los materiales de orlentacidn existentes sobre cada carrera.

3. Elaboracién de estudios bibliograficos documentales sobre el papel soclal
y el mercado de trabajo de las distintas profesiones.

27 Véase : "Tiempo de Cambio" en, Gaceta UNAM, Vol. 1 Num. 25, México, UNAM

27 de febrerode 1984, p. 6.
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4, Presentacion de las propuestas a corto, mediano y largo plazo a las
instituciones responsables.

b) Proyecto 34

QOrientacién Vocacional, Profesional y Social para
Estudiantes de Educacidon Medla Superior 28

Este proyecto surge por la necesidad de resolver algunos de los problemas
relacionados con la orientacidn vocacional que bloquean la meta formativa de ~
la educacidn media superior, Algunos de esos problemas son

Primeramente se parte de que existe una concepcitn generalizada de que el
ciclo de bachillerato es tan solo un inevitable paso para llegar a estudios supe-
riores. Esta concepcidn no reconoce la orientacidn bésica del bachillerato que
busca la informacién humana integral. Al mismo tiempo, debido a la desvincula~
cibn existente entre las licenciaturas y la enseflanza media superior, no existe
la ocasidn de orientar adecuada y oportunamente a los estudiantes de carreras
de mayor demanda en la sociedad y adecuadas a sus aptitudes, de dotarlos con
los conocimlentos y habilidades necesarios para los planes y estilos de estudio
de enseianza superior de la Universidad. Y sobre todo no se tiene la facilidad
de regular intencionalmente el flujo de la poblacidn escolar hacla las licenclatu
ras, que permita una mejor planeacién de las necesidades naclionales presentes
y futuras en términos de recursos humanos, materiales y técnicos y creemos que
éste es uno de los principales problemas por los que atraviesa actualmente la
Pacultad de Contaduria y Administracion que de acuerdo a las cifras actuales es
una de las més saturadas.,

El objetivo general que se ha planteado para este proyecto es : Proporcionar
a los aspirantes y estudiantes de educacidn media superior, informacibn precisa
sobre el contenido e importancia de los estudios de este nivel, as{ como, una -
oportuna y adecuada orientacién vocacional, profesional y social.

Dentro de los objetivos especificos tenemos :

a) Elaboracibén de programas de orientaciébn vocacional, profesional y so-
cial, a través de los medios de comunicacidn que permitan precisar el
papel soclal y pedagbgico de la enseflanza media superior.

b) Establecer modernos medios de orientacidén adecuades a grupos numero~
sos de alumnos, para alcanzar una mejor distribucién de la demanda de
estudios profesionales.

28 Véase : "Tiempo de Cambio" en, Gaceta UNAM, Vol. 1 Num. 14, México, UNAM,
16 de febrero de 1984, p, 6. 47



las actividades que se tienen pensadas para alcanzar los anteriores
objetivos son :

a} Revisién de los programas de orientacibn para la integracibn ins-
titucional y de orientacidn vocacional.

b) Revisién de los materiales de orientacién sobre las carreras uni-
versitarias, técnicas psicopedagbdgicas e instrumentos de comu-
nicacidn social.

c) Realizar una investigacidn bibliogréfica y documental sobre la -
funcion del bachillerato en el desarrollo social y cultural del --
pals,

d) Revisibén bibliogréfica en torno a la teorfa y metodologia de la -
orientacion.,

e) Presentacibn de las propuestas a mediano y largo plazo.

Para los proyecios antes mencionados la Secretarfa General, a través
de la Direccibébn General de Orlentacién Vocacional hizo extensiva una In-
vitacibn a toda la comunidad universitaria para participar por medio de pro
puestas escritas, para la conformacién de ambos proyectos.

Hasta aquf se ha mostrado el contenldo tebrico de esta investigacibén, |

que incluyd por una parte a la mercadotecnia social y por otra el capftulo

que acabamos de describir de orientacidtn vocaclional. En el siguiente ca~-
pltulo se presenta el andlisis de la investigacibén de campo realizada, to-
mando como base la Investigacién documental precedente.
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4. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOQS

Los resultados que se presentan en este capftulo guardan, por cada segmen-
to, la siguiente estructura ; primeramente se describe el perfil del entrevistado
sequido de un andlisis descriptivo de la informacidn més sobresallente que sobre
distintos aspectos de la orientacidn vocacional se obtuvo mediante la aplicacibn
de los cuestionarios que para tal fin fueron elaborados (vid. apéndice).

4.1, Segmento de Profesionistas en Administractdn,

Perfil del Profesionista Entrevistado
Sector
Se considerd una distribucién equitativa en los sectores piblico y privado,
Sexo
Los porcentajes asignados a esta variable fueron determinados con base en un
estudio realizado por la L.A. Clotilde Hern&ndez G. sobre " La Desigualdad -
Social en el Trabajo ", en el cual se observé que la predominancia masculina

en el mercado de trabajo profesional era clara. Ocho de cada diez profesionig
tas son hombres.

Edad :

La juventud es un signo distintivo del pafs y también de la poblacién de este

segmento, donde la edad del 83% de estos profesionistas oscila entre 23 y 35
aflog,

Estado Civil :

La mitad de los profesionistas entrevistados son casados.

Lugar de Nacimiento :

El 30% de los profesionistas de la muestra que se encuentran trabajando en el
Distrito Federal vienen de provincia, lo cual es un claro ejemplo de movilidad
laboral geogréafica, lo que provoca serios problemas en el mercado de trabajo

en grandes cludades como la nuestra,

Cargo que Ocupa :

Aquf pudimos observar que la mitad de los administradores entrevistados ocupan
puestos de jefe hacia arriba en la escala jer8rquica de las organizaciones. Uno
de cada cuatro profesionistas es analista y uno de diez es auxiliar o asistente,
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Grado Académico :

Ll 55% es titulado v el resto ejerce como pasante en adninistracién, Esto refle-

ja uno de los problemas actuales de la educacidn superior en México : la no titu-

lacibdn de los estudiantes, y especialmente en administracién en donde no existe
impedimento para trabajar sin haberse titulado.

Estudios de Posgrado

Solo unc de cada diez profesionistas ha realizado estudios de posgrado, porcen-
taje que se considera reducido, Dentro de estos profesionistas la cuarta parte
se especializd en Administracibén Plblica, otra cuarta parte 1o hizo en Recursos
Humanos, el resto efectud estudios en areas como Finanzas, Mercadotecnla y
Administracién General.

¢ Donde reallzd sus estudios de Licenciatura?

El 93% de los profeslonistas entrevistados realizaron sus estudios de licencia-
tura en la capital de la repiblica, esto indica la gran saturacién escolar exis--
tente en las instituciones de educacion superior, primordialmente en la UNAM,
y concretamente en este caso en la Facultad de Contadurfa y Administracién ya
que el 66% de los profesionistas de administracién son egresados de la UNAM,
aquf se ve la importancia de nuestra Universidad en la atencidn escolar (supe-
rior) v en la provisidn de profesionistas a la socledad, Los porcentajes de -~
egresados de otras instituciones son poco significativas,

Giro Principal de la Empresa :

Seis de cada dlez administradores entrevistados estan trabajando en empresas

de servicio, uno de cinco labora en organizaciones comerciales y uno de cada

diez egresados de la catrera de Administracidn lo hacen en empresas industria-
les,

Ocupacldn del Padre :
Tenemos que el 32% es hijo de empleado, en segundo lugar est& el padre pro-

fesionista (20%), siguiéndole el padre comerciante con un 16%. Solamente uno
de dlez profesionistas es hijo de Agricultor.
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Recibid Orientacidn Vocacional por parte de Especialistas

De los profesionistas 23 entrevistados, la mitad recuerda haber recibido
algan tipo de orientacidon vocacional por parte de especialistas como Psicélo-
gos, Pedagogos, etc.. La principal forma de orientacidén vocacional propor--
cionada a estos profesionistas fué a través de platicas y conferencias. A la
tercera parte de ellos se les aplicaron ex8menes o tests, que es un tipo de -
orientacibn vocacional individual, solamente seis de todos los profestonistas
de este segmento {ueron orientados proporcicndndoles folletos de las carreras,
(esta proporcidn, como se verd méas adelante en el segmento de estudiantes de
bachillerato, se invierte totalmente).

Ahora bien, si tomamos a los Administradeores que recibieron orlentacién
vocacional por especialistas como el 100%, encontramos que tres de diez --
profesionistas afirman haber tenido mucha influencia de esa orientacién en la
eleccidn de su carrera, cuatro de diez tuvieron voca influencia y el restante
30% dice no haber tenido ninguna para elegir su profesién,

Generalmente en el proceso de asesorfa y orientacidn vocacional, los -
Psicblogos, Pedagogos y demds especialistas recomlendan o sugleren algunas
carreras de acuerdo a las caracteristicas e inclinaciones que presentan los es-
tudiantes. 8in embargo més de la mitad de los profesionistas entrevistados -~
niegan haber seguido alguna de las carreras que se les recomendaron, las ra--
zones que aducen se describen en seguida :

Los Administradores que afirman haber estudiado la carrera que les recomen
daron anteponen como razbn principal el haber estado de acuerdo con los espe-
cialistas en cuanto a su diagnéstico de aptitudes e intereses, Por otra parte,
los que no estudiaron la carrera sugerida por los especialistas fué por que ya
estaban decididos por la Administractén. Lo anterior es un indicador de una ~ -
tardfa orientaci6n vocacional.

Recihid Orientacidn Familiar

Tres de cada diez profesionistas estan conscientes de haber tenido alguna
asesoria por parte de su familia, de la cual existen dos posiciones quo sobre-~
salen de la orientacibn familiar recibida por los administradores encuestados :
Por un lado encontramos una posicidn imparcial de la familia al decirle al futu-
ro profesionista {en aquel entonces) analizar bien lo que guisiera estudiar y por
otro lado tenemos una marcada influencia del medio familiar en el sentido que
existfa una persona dentro de la familia (tfo, hermano, padre, primo, etc.) que
ya habfa estudiado la carrera o bien que la conocfa {0 crefa conocer).

29 En lo sucesivo cuando se hable de profesionistas estaremos haciendo referen-
cia a los egresados de la Licenciatura en Administracién encuestados,

A
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En cuanto a la influencia familiar en la decision final para estudiar la Licencia-
tura en Administracidon, la mayoria de los actuales profeslonistas indica que su
familia no influyb en su eleccibtn profesional.

Recibld Crientacidn de su Medio Ambiente Social

Con respecto a la orientacidn del medio ambiente social, esto es, de ami~—
gos, compaheros de trabajo, de la escuela, etc., para la eleccitn de la carrera
de Administracidbn, La mitad de esta muestra afirma haberla recibido en alguna
forma de las mencionadas a continuacién.

La orientacién de los amigos y compaileros consistid principalmente en dar
a conocer desde su perspectiva el campo de trabajo que tenfa la carrera de Admi-
nistraciébn. La segunda influencia social, en orden de importancia, que recibib
el profesionista entrevistado fué la de considerar que en esta carrera se obtienen
buenos ingresos. Esta cuestion dificulta la labor de la orientacién vocacional -
por parte de especialistas, ya que se deslumbra al estudiante de bachillerato con
este tipo de comentarios, sin embargo, el alumno al elegir la carrera guiado Gni-
camente por el aspecto econdmico sin contar con una orientacié4n vocacional inte-
gral, se expone a sufrir, posterformente, problemas de desempleo, subempleoy
frustracidn.

En relacibn con lo anterior, pudimos observar que el medic ambiente social
influyd en mayor medida que la familla y los especialistas en crientactén voca~-
cional en la decisidn final de los profesionistas entrevistados para estudiar la
Licenciatura en Administracidn, pues en cinco de cada diez casos sefialan haber
tenido mucha influencia de esta orientacidn social en la eleccidn de su carrera.

Importancia de la Orientacibdn Vocacional por parte
de Especialistas para Seleccionar Correctamente
una Carrera.

El 93% de los profesionistas consideran a la orlentacién vocacional por es-
pecialistas entre importante y muy importante en la eleccibén adecuada de una -
carrera. Hablando en términos de mercadotecnia social vemos que la gente de
este segmento estd consciente y percibe la importancia de la orlentaciébn voca-
cional como un servicio que debe ser proporcionado por especialistas.

Las razones que sustentan las consideraciones de importancia antes men--
cionadas son : En la mitad de la muestra la razén principal expuesta para consi-
derar a la orientacién vocacional proporcionada por especialistas como "muy Im
portante" para elegir correctamente una carrera, es la que se refiere a que "es
basica y fundamental”". Un 30% considerb que es "importante" porque "ayudan

a elegir una carrera ya que proporcionan una informaclén més amplia de la misma",
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los que consideran "sin importancia" a la orientacidén vocacional dada por espe-
cialistas, aducen principalmente que "la eleccibn es personal”

Nivel Escolar en el cual serfa Conveniente Proporcionar la
Orientacidn Vocacional, por parte de Especialistas, para
Elegir una Carrera.

Nueve de cada diez profesionistas no se pronunciaron por la primaria como
el nivel adecuado para proporcionar la orientacién vocacional. Los que sf lo -
hicieron sugirieron que fuese en sexto grado. La orientacidn vocacional por es
peclalistas debe darse en tercer afio de secundarfa, consideracién del 56% de
los administradores que se pronunciaron por este nivel escolar. Un 13% opina
que se dé en los tres afios de educacién media, mientras que tres de cada diez
de estos profesionistas no se pronunciaron por este ciclo escolar. De todos los
administradores encuestados, la mitad no considerb conveniente proporcionar la
orientacidn vocacional por Psicblogos y Pedagogos en el bachillerato, de la otra
mitad que sf lo considerd conveniente el 80% menciond principalmente el primer
aflo de educacibn media superior,

La Satisfaccién que da la Carrera en el Aspecto Profesional y Econfmico

Los profesionistas en administracion entrevistados consideran estar muy sa-
tisfechos de su carrera en el &mbito profesional en un 49% de los casos. El 46%
dice sentirse satisfecho y tan solo un 5% se siente insatisfecho profesionalmen-
te. Seis de cada diez administradores est&n satisfechos econbmicamente de su
carrera, el 30% se siente muy satisfecho en este aspecto, mientras que solo uno
de cada diez considera estar insatisfecho.

Conocimientos Auxiliares que no Tuvieron en la Licenciatura
pero que Requieren en el Ejercicio de su Profesibn.

En relacién con esta cuestién los administradores entrevistados mencionaron
una serie de materias, dentro de las cuales encontramos algunas que se llevan -
actualmente en la Facultad de Contadurfa y Administracién como Finanzas, Mer-
cadotecnia, Contabilidad, Informatica, Economfa, Derecho, Desarrollo Organiza~
clonal y Metodologfa de la Investigacibn y que segGn el 41% de este segmento ne
cesitan en el ejercicio de su profesién, serfa importante saber sl estos profesio--
nistas no las llevaron cuando cursaron la carrera o a pesar de haberlas cursado no
fueron suficientes los conocimientos impartidos en la escuela, Por otra parte, un
15% indica que necesita el manejo de casos practicos, aspecto que no tuvo al es~
tudiar la carrera. Sobresale también, el hecho de que uno de diez profesionistas
requiere el idioma inglés en su actividad profesional,
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En general, ; Qué tan adecuada fué la eleccibn de su carrera ?

Muy adecuada

Adecuada

Inadecuada

?l-lﬂIMINIﬂﬂﬂlMIll (48) 48%

klnlnlmlmumnulnlnln (51) S51%

=) 1%
- ' : + ¥
20 40 60 80 100

Practicamente todos los Administradores
entrevistados estdn convencidos de ha-
ber hecho una buena eleccldn de su ca-

rera.,
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Mucho

Poco

Nada

Relacién de su Trabajo con sus Estudios

prumsaasmsiEsrm i sve e ianeme samamm (77) 77%

poivemenmr (21) 219%

B (2) 2%
Ny A L A 4
v L . w v
20 40 60 80 100

La mayoria de los profesionistas consi~
deran que sus estudios en Administra--
cibn se relacionan en gran medida con
su trabajo actual.
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Actividades que Realizan en su Trabajo Actual

De las actividades en general que realizan los administradores entrevista-
dos actualmente en su trabajo, encontramos que uno de cada cinco dirige, coor-
dina y supervisa personal. Tres de cada dliez realizan actividades proplas del
4rea de recursos humanos (reclutamiento, seleccidn y capacitacién del personal,
administracién de sueldos y salarios, etc.), en la misma proporcién lo hacen en
el area de Finanzas (elaboraci6n de presupuestos, flujos de caja, estados finan~
cleros, etc.), Gnicamente cuatro de cada 100 profesionistas efectlan activida- -
des de investigacion y docencia,

Profesionistas con los cuales se Relaciona con mayor frecuencia
el Licenciado en Administracién en su Efercicio Profesional.

Por lo que respecta a las relaciones laborales de los Administradores entre-
vistados encontramos que ; uno de cada dos tiene relacidén con Contadores, los -
Administradores se relacionan entre s{ en uno de cada tres casos. Uno de cada
cinco tiene contacto con Ingenieros de diversas ramas (Industrial, en Computa- -
clbn, en Sistemas, Quimicos, etc.). En una proporcidn de uno a diez los profe~
sionistas en Administracidn muestreados se relacionan con Economlstas y Aboga-
dos.

Concluida la carrera, tomando en cuenta la experiencia
laboral, ¢ Qué tan dificil es colocarse ?

Los egresados de la carrera de Administracién que fueron entrevistados opi-
nan en uno de cada dos casos que al concluir la carrera, sl se cuenta con expe- —
riencia laboral, es fécil colocarse en el mercado de trabajo. El 16% cree que es
muy dificil y uno de cada diez estima que es muy f&cil. Por otro lado, sin tener
experiencia laboral, la tendencia general en cuanto a la dificultad para encontrar
trabajo al finalizar la licenciatura es que es muy diffcil en un 60%, mientras que
tan solo uno de cada diez afirma que es entre facil y muy fécll.
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El ingreso mensual, aproximado, de la mitad de los Adminis-
tradores entrevistados es mayorde $ 82,689,00, esto signi-
fica mas de cuatro veces el salario minimo general vigente

en el Distrito Federal ($ 680,00) al momento de la entrevista,
El 30% gana entre uno y tres salarios minimos. Solamente --
uno de los clen profesionistas de la muestra, obtiene ingresos
inferfores al salario minimo.
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Hasta un afo.

Mas de un aflo,
hasta cinco aftos.

Mas de cinco afios,
hasta diez afios.

Méas de diez anos.

Tlempo Ejerciendo la Profesibn

mmomas (14) 14%
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Debido a la juventud en este segmento
(ver perfil del entrevistado), los afios

gue tienen estos profesionistas ejer--
ciendo su profesibn, en la mayccia de

los casos (70%), son desde menos de

uno hasta cinco aftos.
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100
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Sector en el que se puede trabajar como Lic. en Administracidn

Sector PGblico. bremow (10) 10%

Sector Privado. r----n---ln (33) 33%

En ambos.

jemmseonamsessamsas s snuemsmma (57) 57%

-

A L
v v

20 40 60

Sels de cada diez profesionistas entrevistados plensan

que pueden prestar sus servicios como Lic. en Adminis -
traci6n tanto en el Sector PGblico como en el Sector Pri-
vado, El 30% sefial5 que fundamentalmente en el Sector
Privado y solo uno de diez Administradores de este seg-
mento dijo poder laborar principalmente en el Sector P~

blico.
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: Endénde realiza (fisicamente) la mayor parte de su trabajo ?

No contestd, hemasms (2) 2%
Oficina. | g y——p———.. 1:D B : 1: 3 )
Planta fabril o taller. bam (6) 6%
Casa. F(l) 1%
Calle. F. (3) 3%
} - } i N
20 40 60 80 100

Nueve de cada diez Administradores entre—
vistados realizan la mayor parte de su -~ -~
trabajo en oficinas.
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Profesionistas que también realizan las actividades de un Administrador

Seis de cada diez Administradores entrevistados saben de la existencia de
otros profesionistas que también realizan las actividades que ellos desarrollan.
Veamos a continuacién de qué profesionistas se trata :

PROFESION FREC UENCIAS
Contador 24
Lic. en Relaciones Industriales 12
Lic. en Turismo 3
Lic. en Relaciones Internacionales 9
Ing, Industrial 8
Psicblogo Industrial 9
Economista 14
Abogado 12
Pedagogo 3
Lic.en Clencias de la Comunicacitn 2
Odontblogo 2
Ing. Topbgrafo 1
Ing. en Sistemas 1
Arquitecto 1
Socibdlogo 1
Actuario 2
Lic. en Mministracién Pablica 1
Quimico 1
Agrbnomo 1
Ing. Civil 3

Como se puede observar son de dirersa {ndole las disciplinas cuyos profe-
sionistas realizan actividades propias de la carrera de Lic, en Administracién,



Factores Personales para Elegir la Carrera de lLic. en Administracidon

No contestb. L-- (8) 5%
Vocacidn, hamienssacmo s s s o tm s wremrmmamw (35) 35%
Gusto. hansmmoam (9) 9%

Campo de accibn y ver
satilidad de la carrerapumemssm (8) 8%

Poner un negocio y
administrarlo. fprmmr (G} 6%

Por tener caracteris~
ticas de dirigente. pasa (5) 5%

Necesidad econbémica
(facilidad de trabajar) jsammwam (7) 7%

Influencia familiar, e (4) 4%

Relacionarse con
muchas personas, lames (6) 6%
Il plan de estudios. jwe (4) 4%

Cambiar de status
econémico y social. fmae (5) 5%

Trabaja con adminis~

tradores. pe=r (6) 6%
- 2 1 ' 3
A L§ L) )
10 20 30 40

El 35% de los profesionistas entrevistados eligib la carrera
de Lic, en Administracién por vocacibébn, el 10% por que le
gustd simplemente, el 8% por el campo de accidn y su ver-
satilidad y el 7% por necesidad econbmica dadas las facili
dades de trabajar durante la carrera. El resto de los facto-
res personales considerados por los Administradores entre-
vistados para elegir su carrera se repitieron en forma pro--
porcional .



Si hubiera podido estudiar otra carrera, ¢ Cual habria elegido ?

PROFESION FRECUENCIA

Odontologia

Relaciones Humanas
Relaciones Internacionales
Contadurfa

Fisica

Ing. Quimico Industrial
Psicologfa

Ing. en Electrbnica
Biologia

Derecho 1
Ing. Mecénico

Medicina

Ing. Industrial

Lic. en Ciencias de la Comunicacién
Arquitectura

Filosofia

Veterinaria

Actuario

Relaciones Industriales
Ing. Petrolera

Ballet

Pedagogfa

Arqueologfa

Economia

Controlador Naval

Ing. Civil

Ing. Agrbénomo

Lic. en Turismo

e G T b b D R W 2 RO N T N e RO D) W o N

Este listado representa las carreras que los profesionistas entrevistados
habrfan elegido de no haber estudiado Administracién. El por qué no las estu-
diaron se presenta en la siguiente gréfica.



No contest:.

Me gustd mis
Administraz:i~.

Falta de voszciln,

Las inscripz ::es
fueron primz-: 2n la
FCA.

Falta de tie= iz,

1a Administrz:.in
tiene més czom de
accibn,

Falta de informacién
y orientacitz.

Necesidad ¢s -
trabajar.

Presidn e inil zacia
familiar.

Razones por las que no Estudiaron ofra Carrera

by o 0 v v n (25) 25%

Pt s s e (30) 30%
beessmums (10) 10%

bmmamas (7) 7%

fmarwoems (8) 8%

b= (1) 1%

pmsmmamon (8) 8% -

psounmesem {(9) 9%

b 3) 3%
+ 4 + 4 -4
10 20 30 40 50

La razén que aducen tres de cada diez profesionistas
por la que no estudiaron otra carrera es que les gustd
més la Administracién. Uno de cada diez indica que
fué por falta de vocacidn al lgual que por falta de re-
cursos econbmicos y necesidad de trabajar. Un dato
curloso es que siete de clen administradores no estu-
416 otra carrera por que las inscripciones fueron prime

ro

en la FCA.
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Recomendaciones al Estudiante de Bachillerato que Desea
Elegir la Carrera de Lic, en Administracion,

Tener una buena orien- L-l-l-l-l-l-l-l-lﬂl-l-l-l (36) 36%
tacibn vocacional.

Mejorar su preparacion | . o v omsom smmsem (16) 16%
académica.

Investigar todo lo rela-

cionado con la carrera. 'f""'-'_""-'-' (7) 17%

Estudiar Inglés, ru. (3) 3%

Combinar la teoria con ]
la préctica, b (4) 4%

Estudiar verdaderamen~
te lo que quiere ser. hhomysssumsmas (12) 129

Que siga adelante. o (1) 1%

Que se especialice. o (1) 1%

Considerar campo de
acelén y de trabajo, smesmsoms(10) 10%

3 4 'l A
v e

&

10 20 30 40

El 36% de este segmento recomienda al estudiante de bachillerato
que desea elegir la carrera de Administracién, que tenga una bue-
na orientacién vocacional. El 17% sugiere que investigue todo lo
relacionado con la carrera. El 16% se inclina por que mejore su -
preparacitn académica. Uno de cada diez administradores les re-
comienda que estudien lo que verdaderamente quieren ser.

50
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0 contesté,

ejorar su prepa-
aclon académica.

ue se especialice,

ombinar la teorfa
la practica.

abajar antes de

erminar la carrera.

ctualizarse,

omentar la
nvestigacidn.

omover la modifi-
acibn del plan de
studios,

Recomendaciones al Estudiante que cursa
actualemente la Licenclatura en Administracién.

L.(l) 19

bwassasnas (7) 7%
esomarmamms sy (14) 14%
bwussssorsmemseomams (19) 19%
b emamun (5) 5%

b snmaom (6) 6%

iuun (2) 2%

omar cursos duran- pmasms (4) 4%

e la carrera.

‘l_Ilﬂllﬂ!-lluIHI-I-l-I-I‘I’II-I~I(42) 42%

I |

L ol
o
—

10 20 30 40

Ahora bien, de las recomendaciones hechas por los
profesionistas a los estudiantes que cursan actual-
mente la Lic. en Administracién, sobresale la que
se refiere a que mejore su preparacidn académica.
Uno de cada cinco profesionistas les aconseja tra-
bajar antes de terminar la carrera y el 15% sugliere
combinar la teorfa con la pr&ctica.

L

50
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Analisis de Tablas Cruzadas

De los cruces de variables realizados, presentamos a continuacién la
informacidn mas relevante que se obtuvo como resultado :

- El 85% de los profesionistas que no recibleron orientacibn vocacicnal
por parte de especialistas son varones. Serfa muy interesante estu--
diar y determinar porqué las mujeres buscan los servicios de orienta-
cibn vocacional que los hombres, o porqué éstos no tratan de obtener,
en mayor medida, esta orientacidn por especialistas.

- La familia procura orientar més a la mujer que al hombre, Esto se re-
fleja en que solo el 20% de las mujeres profesionistas no recibld --
orientacidén familiar, mientras que en el caso de los hombres fué del
80% la falta de esta orientacién,

- Del total de profesionistas entrevistados que no recibleron orientacién
de su medio ambiente social (amigos, compaferos, etc.), el 13% son
mujeres, esto es que en su mayorfa, éstas tuvieron algin tipo de ase-
sorfa de su grupo social de referencia, cuestién que es totalmente in-
versa en los hombres,

- Uno de cada dos Administradores que obtienen ingresos superiores a -
$82,689.00 tienen ejerciendo su profesidn entre uno y cinco afios,
El 80% de los profesionistas entrevistados que ganan entre tres y cua-
tro salarios minimos vigentes a la fecha de la encuesta, tlenen menos
de cinco afios trabajando como Administradores. Serfa importante sa-
ber cuénto tlempo laboraron estos profesionistas antes de terminar la
carrera, para precisar con claridad su experiencia laboral.



El total de profesionistas que tienen mas de diez afios ejerciendo su

profesidn ocupan puestos de jefe hacia arriba en la escala jerérquica
de las organizaciones. Ocho de cada diez de los trabajadores que -

tienen cargo de auxiliar o asistente tienen menos de cinco aflos labg

rando como Administradores. Seis de cada diez gerentes llevan ejer-
clendo su profesidn entre uno y cinco afios, El 60% de los jefes en--
trevistados, el 70% de los analistas y el 75% de los supervisores tie
nen menos de cinco afios ejerciendo su profesidn.

El 70% de los Administradores gque seilalaron que su trabajo actual se
relacionaba poco ton sus estudios corresponde al secter phblico.
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4.2. Segmento de Estudiantes de la FCA,

Perfil del Estudiante de Administracién de la FCA entrevistado
Sexo :

Los porcentajes de esta variable, determinados con anterioridad, véase apartado
1.4.4., son : 32% corresponden al sexo femenino y 68% al sexo masculine,

Edad :

El grueso de los estudiantes de FCA, 68% tienen edades entre 18 y 23 aflos,
Estado Civil :

En la FCA nueve de cada diez estudiantes de administracién son solteros.
Lugar de Origen :

Aproximadamente uno de cada cinco estudiantes viene de provincia, este es un
indicador social importante de movilidad geogré&fica escolar que crea desequili-
brios muy fuertes en las instituciones educativas de la Cludad de México, prin
cipalmente en la UNAM que atlende a 160,000 estudiantes de nivel superior.
Semestre :

La distribucibn fué determinada de antemano en forma proporcional, dando un -
porcentaje ligeramente mayor al 1°y 9° semestres, por considerarlos circunstan
clialmente importantes.

Tarno

Pricticamente se abarcaron en forma similar los dos turnos de la facultad.

¢Dbnde realizaron sus estudios de bachillerato? :

El 95% de los alumnos entrevistados realizaron sus estudios de bachillerato en
el Distrito Federal o Area Metropolitana.

Escuela de Procedencia :
El 83% de los entrevistados provienen del CCH y la ENP, por lo que el servicio

de la Direcci6n General de Orientacién Vocacional reviste gran importancia en
la ubicaclibén y definicibn profesional de estos estudiantes.
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Trabajan @

Pudimos observar que de la muestra de estudiantes seleccionada el 46% trabaja,
le que Indica que en la carrera de L A es posible trabajar y estudiar al mismo ~

tiempo ; factor que muchos estudiantes toman en cuenta para segulr una carrera
profesional.

Cargo que QOcupan :

Del total de estudiantes que trabaja (110), uno de cada dos es auxiliar o asis-
tente, E115% es supervisor, mientras que sblo uno de diez tiene cargo de jefe.

Ocupacidn del Padre

Cuatro de cada diez estudiantes entrevistados son hijos de empleados, En se-
gundo lugar encontramos que en uno de cinco casos la ocupacién del padre es
comerciante, lo cual indica una clerta Influencia familiar hacia los "negoclos”,
Solamente uno de cada diez indicd ser hijo de profesionista.

¢ Cual es la Profeslon del Padre? :

Considerando los 32 padres profesionistas cuyos hijos estudian la Lic.en Adminis

tracidén, tenemos con mayor significacién, que uno de cada cinco estudiantes es
hijo de Ingeniero Mecédnico, misma relacién observada en los hijos de’ Maestro,
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Recibieron Orientacion Vocacional por parte de Especialistas

El fndice de estudiantes 39 que fueron orientados vocacionalmente por espe-
cialistas (Psicblogos, Pedagogos, etc.), para la eleccibn de su carrera es del ~~
42%, esto es, que de cada diez alumnos cuatro recibieron dicha orientacién mien
tras que sels de cada diez, el resto, no la recibieron,

Tres de cada diez alumnos que recibieron orientacién de especialistas estu-
diaron la carrera de administracidn atendiendo a la recomendacidn de éstos. Y -
la razbn princlpal de ello fué que uno de cada cinco lo hizo porque estuvo de -~
acuerdo con ellos en cuanto a la determinacidédn de su propia vocacibn,

Por otro lado los que no siguieron las recomendaciones dadas por el servicio
de orientacibn vocacional, se debid principalmente, segn el 40%, a que ya esta
ban decididos, Esto indice la tardfa orientacién a estos estudiantes aunque serfa
interesante hacer el siguiente cuestionamiento : Si estos estudiantes ya estaban
decididos ¢ por qué solicitaron los servicios de los especialistas en orfentacibn
vocacional?.

Conocimientos de carrera en la Facultad

Nueve de cada diez alumnos de Administracién no han cambiado de carrera.
En la mitad de los casos que camblaron de carrera los estudiantes entrevistados
estuvieron inscritos en Contadurfa, uno de cada cuatro estaban estudiando Inge-
nierfa y el resto procedian de Derecho, Medicina, Economfa, Psicologfa y Quf--
mica. De las razones principales por las que cambiaron de las anterlores carre~
ras a la de Administracibn fueron, que &stas no les gustaron o que no tenfan las
aptitudes necesarias para estudiarlas.

30 Dentro del anélisis de este segmento toda vez que hagamos mencidn a estu~-—
diantes o alumnos nos estaremos refirlendo a aquellos que cursan la Lic, en
Administraclon en la FCA de la UNAM,
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En qué consistié la Orientacibn Vocacional por parte de Especlalistas

No recibleron orienta- L
cibn vocacional. M AEMI M I I e s et e e s eme e (140) 59,1%

Asesorfa para

definirse. penram (14) 14.4%

Proyecciones, pldticas

y conferencias. pEmsmmssuswm (35) 39,7%

Folletos, pumrem (19) 19.58%

Exdmenes, tests, etc. o em oo (26) 26.8%

' : } : 4
40 80 120 160 200

Considerando el total de estudiantes orientados
profesionalmente (37), encontramos que cuatro
de cada diez recibieron proyecciones, pléticas

y conferencias, que como sabemos es un tipo de
orientacional vocacional colectiva. A uno de ca
da cuatro se le aplicaron ex8menes o tests psico
métricos, mientras que al 20% se le proporciona-
ron folletos.
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; Qué tanta influencia tuvo en tu decisién la Asesorfa de Especialistas ?

No recibieron o~
rientacidn voca-
cional,

Mucha.

Poca.

Ninguna.

homrame (23) 23.7%

rl-l-l-l-ll (58) 59.8%

rl- (16) 16.5%
1 I
LA

r

i m i s s s s cemsme (140) 59.1%

L

"y

40 80 120

De los estudiantes de la Facultad que
recibieron orientacibén vocacional por

especialistas seis de cada diez seila-
lan haber tenido poca influencia de -~
éstos para elegir su carrera. Unode

cada cuatro tuvo mucha influencia en

su decisibén y sblo uno de seis de es-
tos estudiantes afirman no haber teni-
do ninguna,

160

L

200
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Sf.

Recibieron Orientacidén Familiar

Fl-l-l-l-l (57) 24.0%

Ll-l-l-l-l-I-I-I-I-I-I-I-I-I-I(IBO) 76.0%

'] A L 1 2
L) L v Y - |
40 80 120 160 200

Uno de cada cuatro estudiantes de esta
muestra sf recibi6 algéina orientacién -
familiar, como pléaticas, comentarios,
sugerencias, etc.. El 76% no tuvo nin
guna asesorfa por parte de su familia.
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Influencia de la Familia en la Fleccién de la carrera de LA,

No recibieron orien-
tacién familiar,

Mucha. sm (16) 289%
Poca. "™mymmemms (34) 59,59
Ninguna. w (7) 12.3%
1 2 [ 1 i
4 v v v v — ]
40 80 120 160 200

De los estudiantes de Administracién de
la Facultad que tuvieron orientacién fa-

miliar el 60% dice haber tenido poca in~
fluencia esta orientacibn en su decisién
final para estudiar la licenciatura en Ad-
ministracién.
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S{.

No.

Recibieron orientacibn del medio ambiente soclal

Fl-l—lnllﬂlﬂl-l-l (96) 40,5%

pormravion oo can G em e mm s (1 4]) 59.5%

e

1 i ) | L

40 80 120 160 200

Sels de cada diez alumnos de la Facultad inscritos en la carrera de
Administracién niegan haber recibido alguna orientacién de sus aml
gos, compafieros de la escuela, del trabajo, etc., que componen -
su medio ambiente social, El40% si tuvo esta orientacién. Por --
otra parte el grupo soclal de los estudiantes entrevistados orientd

o asesorb a estos en dos cuestiones fundamentalmente : la primera
en proporcionarles informacién acerca de las materias que se cursan
en la Facultad, caracter{sticas deseadas en el estudiante, de la pro
fesibn, etc., la segunda consistib en darles una orientacibén acerca
del campo de trabajo de la carrera de Administracién,
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Influencia del Medio Ambiente Social en la Eleccibn de la carrera de LA,

o recibieron orien
acidn del medio -
mbiente social.

ucha,

oca.

inguna.

Lu--—n-nn-—u-u-l---l-l-l- (141) 59.5%
T------ (37) 38.5%
povomssaymrsm (50) 52.1%

H— (9) 9.4%

' ' ! ' —
40 80 120 160 200

De los estudiantes que recibieron orientacién de su
medio ambiente social, uno de cada cinco tuvo poca
influencia de esa orientacién en su decisién final -
para estudiar la Lic. en Administractén, Cuatro de
diez afirman haber tenido mucha, mientras que tan
solo uno de cada diez no tuvo ninguna influencla pa-
ra seleccionar su carrera.
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En la escuela donde cursaste el bachillerato g Exist{an
los servicios de orientaciédn vocacional profesional ?

Si, Ful-l_l-l-llﬂlnlﬂl-I-l-l-l-l-l- (176) 74.26%
No. pomromasmsnm (39) 16.45%

No sé&. pammee (22) 9.28%

i 1 ! L __!
40 80 120 160 200

El 75% de los casos afirma que existfan los
servicios de orlentacién vocacional en don-
de cursaron el bachillerato.



Jué tan importante es la Orientacion vocacional por parte de

K

Especialistas para seleccionar correctamente una carrera 7

Muy importante. n—-—--n1-1--_------"\127) 53.6%
Importante. L--nu----nuaunuun(gfﬂ 39.7%

Sin importancia.. pewss (16) 6.7%

] i 4 ]
 § v v L L
40 80 120 160 200

Como podemos observar uno de cada dos estu-
diantes de la Facultad considera muy importan-
te la orientacién vocacional por parte de espe-
cialistas para seleccionar correctamente una -
carrera. Uno de cada cuatro indica que es im-
portante, En conjunto estas dos consideraclo-
nes suman el 93,3 % de la muestra,
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a)

b)

c)

d)

e)

Conocimientos de la carrera en cuanto a :

Sistema de Enseflanza-Aprendizaje.

El 35% de los estudiantes entrevistados considera haber tenido los conoci-
mientos suficientes en este renglén, El 36% indicd que tuvo insuficiente -
informacibn, mientras que el 29 % opina que no tuvo ningGn conocimiento de
este proceso pedagbdgico.

Caracteristicas deseadas en el estudiante.
Uno de cada dos alumnos encuestados tuvo suficientes conocimientos de -

esas caracterfsticas. El 30% cree haber tenido un conocimiento insuficien
te, a lo que solo uno de cada diez considera nula su informaclén al respecto,

Caracterfsticas o imagen de la profesion.
El 55% de este segmento considera que tuvo suficientes conocimientos de
las caracteristicas o imagen de la profesi6én. Aproximadamente uno de cada

tres opind que sus conocimientos fueron insuficlentes sobre el temay el ~-
12% opind que tuvo nulos conocimientos.

Plan de estudios,

Los estudiantes de Administracidn que cursan actualmente la carrera en la
FCA, sefialan en un 63% que tenfan conocimientos insuficientes o nulos del
plan de estudios de la Licenciatura.

Mercado de Trabajo,

La mayor parte de los alumnos entrevistados tenfan suficientes conocimien~
tos del mercado de trabajo de la carrera al momento de elegirla,

Factores Personales considerados para elegir la carrera de LA,

A pesar de la variedad de factores mencionados por los estudlantes para ele~

gir la carrera sobresalen las siguientes : En primer lugar tenemos "vocacibny ap-
titudes para administrar", 28.7% ; en seguida encontramos en el 16% de los ca=~
sos "el tener caracter{sticas de dirigente" y en tercer lugar esté el factor de -~ -
"mejorar mi status econbmico y social", 11.4%.
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Si hubieran podido eleqir otra carrera ; Cu8l habrfan elegido ?

CARRERA FRECUENGCIAS PORCENTAJES

Medicina 20
Contadurfa 13
Arquitectura : 9
Psicologia 18
Economfia 14
Odontologfa 2
Ingenierfa ‘ 17
Disefio Gréafico 4
Quimica 5
Derecho 11
Biologia 7
C. de la Comunicacibn 1
Turismo 4
Laboratorista 1
Ing. en Computacién 6
Agronomfa 2
Ing. Electrbnico 6
Educacibn Fisica 1
Ing. Industrial 4
Pintor 3
Relaciones Internacionales 6
Veterinario 1
Antropolegfa 1
Pedagogfa 1
1
1
6
1
2
4
3
3
1
1
1
2
1
1
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Geologfa
Matemético
Geograffa
Periodismo
Actuario

Ciencias Politicas
Argueologia
Historia

Teologfa
Sociologfa
Biblioteconomfa
Lic. en Letras Inglesas
Lic. en Informética
Quimico - Biblogo
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S 1]

CARRERA FREC UENGCIAS PORCENTAJES

Piloto Aviador

Ing. Petroquimico

Ing. Mecénico Electricista
Ing. Agrébnomo

Ing. Agricola

Qufmico - Farmaco - Bibélogo

Pt i et b = RD)

Esta es la distribucién de la otra carrera que los estudiantes de Administracién
habrfan elegido atendiendo a su vocacién, gusto y habllidades. La razdén prin-
cipal por la que no estudiaron estas carreras es, segln sus propias palabras,
“mayor gusto por la Administracion" en uno de cada cuatro casos. El1 15% con-
sidera que fué por falta de orientaclén e informacién. El 11.8% piensa que no
tenfa vocacién y uno de cada diez aduce que no estudib otra carrera porque no
se podfa trabajar y estudiar al mismo tiempo.
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Materias cursadas por los estudiantes entrevistados
en el (ltimo afo de bachillerato.

De las materias mencionadas por el entrevistado, se considerd si habfa
cursado por lo menos una materia o drea relacionada directamente con la ca-
rrera de Administracibn. Tomando en cuenta este criterio, el resultado fué
el siguiente : En el 72.2% de los casos las materias que cursaron en el bachi
llerato s{ se relacicnan con la carrera. Por otro lado, vemos que tres de cada
diez estudiantes llevaron, en el (ltimo afio de educacién media superior, ma-
terias que no se relacionan con la Licenciatura en Administracién.

Materias de mayor dificultad de la Lic, en Administracién.

La materia méas diffcil en la Lic. en Administracidn, segin el 23% de los
estudiantes entrevistados es Mateméticas, seguida de Investigacién de Opera
ciones y en tercer sitio Contabilidad. En segunda mencibn en orden de dificul
tad sobresalen Estadistica (19%), Contabilidad (14.3%) y Administracién ~ -
{13.1%), este Gltimo porcentaje indica que aproximadamente a uno de cada --
diez estudiantes se les hace més diffcil la materia m&s importante de su carrera,
lo que hasta cierto punto parece contradictorio.

Necesidad de Traducir y/o Dominar un idioma diferente
al materno en la carrera de Administracidn,

La tendencia de los datos observados esté entre las consideraciones de -
muy necesario y necesario traducir un idioma en la carrera (92.3%)y un 87.7%
en lo referente a dominarlo,

Semestre vy actividad en la que pueden realizar trabajos
relacionados con el campo profesional de 1a carrera,

En cuanto al semestre a partir del cual se pueden realizar trabajos relacio-
nados con el campo profesional de la carrera, la tendencia central la encontra-
mos en el tercer semestre. En lo que se reflere a la actividad que se puede -~
realizar, sels de cada diez alumnos entrevistados piensan que se puede traba-
jar como asistente o auxiliar administrativo. Y uno de cada cinco opina que ~-
puede iniciarse como auxiliar contable,
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. Qué te parece en general el Nivel de Estudios de la carrera ?

Excelente. +-. (14} 6 %
Bueno. Ll-'-l-l-l-l-I-l-i-l-l-l-l-l-l-l-(]-gS)82%
Malo. Fl-l (24) 10,3%
Pésimo, ™ (4) 1.7%
¢ 4 4 } 4
40 80 120 160 200

Ocho de cada diez estudiantes
consideran que es bueno el ni-
vel de estudios de la carrera.
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;. Cbmo consideras el sueldo que se paga en la carrera de Administracién ?

Excelente. F.-" (19) 8%
Bueno. himmsmrcuson i i ian e essromamme s eamsman s (184) 77.6%
Malo, puammamma (33) 13.9%
Pésimo. P (1) 0.4%
' { } -4 -4
40 80 120 160 200

Al tocar el punto de ingresos, el 78% de los
estudiantes de la FCA entrevistados, consi=
dera que el sueldo que se paga en esta ca-~
rrera es bueno, mientras que el 14% indica
que es malo,
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Concluida la carrera, tomando en cuenta la Experiencia
Laboral ¢ Qué tan dificil es colocarse ?

El 52% de los alumnos entrevistados apunta que al concluir la carrera, con-
tando con experiencia laboral, es facil colocarse. 8Sin embargo, hubo opiniones
{el 35%) de que era diffcil encontrar trabajo aGn teniendo experiencia laboral, =
31 no se tiene experiencia de trabajo al terminar la carrera de Administracién, -
casl en su totalidad este segmento de estudiantes considera entre diffcil y muy
diffcil colocarse en el mercado de trabajo,

Nivel Escolar en el cual serfa conveniente proporcionar la Orientacidn
Vocacional, por parte de Especialistas, para elegir una carrera.

En general muy pocos estudlantes mencionaron la primaria como un nivel -~
escolar en el cual se deba proporcionar la orientacidn vocaclonal por parte de
especlalistas. Sin embargo, del total que se pronunciaron por la primaria el 55%

considera que debe darse en sexto afio. De los que se pronunciaron por la secun

daria uno de dos estudiantes entrevistados creen conveniente proporcionar la - -
orientacién vocaclonal por especfalistas en el tercer afio y un 30% opina que se
debe dar en primer afio, En forma general se observa que el 77% de la muestra se
pronuncié por este nivel escolar.

El 40% de los estudiantes entrevistados se pronunciaron por el bachillerato
como un nivel conveniente para proporcionar la orientacién vocacional por parte
de especialistas. De este total sobresale el 37.2% que propone que se dé esta
asesorfa en el primer aito de educacién media superior.

Recomendaciones al estudiante de bachillerato
que desea cursar la Lic. en Administracidn,

Las tres principales recomendaciones de un alumno que estudia actualmente
1a carrera de Administracidn a un aspirante a cursarla son : En primer lugar tene-
mos Ja que se refiere a que tenga vocacidon y aptitudes para cursarla, En segun-
do que se esfuerce y sea dedicado, Por (ltimo que procure tener una orientacién
e informacién adecuadas.
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Andlisis de Tablas Cruzadas

De los cruces de variables realizados, presentamos a continuacibn la
informacidén més relevante que se obtuvo como resultado :

- De los estudiantes de FCA entrevistados que manifestaron haber reci-
bido alg@n tipo de orientacién vocacional por parte de especialistas
el 38% son mujeres y el 62% son hombres.

- De los estudiantes que trabajan el 40% recibid orientacidn vocacional
por parte de especialistas y el 60% no la recibi6.

- FEl 30% de los estudiantes entrevistados que estudiaron en CCH desco-
nocen la existencia del servicio de orientacidn vocacional en sus res-
pectivos planteles, De los que provienen de la ENP la ignorancia al
respecto fué menor, 21%.

~ Fl 37% de los estudiantes del CCH consideran que los serviclios de -~
orientacidn vocacional que proporcionaban ahf eran buenos, mientras
que el 26% piensa que eran malos.

- Los estudiantes de Administracion del turno vespertino consideran en
un 66.4%, que la carrera es diffcil. Mientras que el 54.2% de los -~
alumnos del turno matatino creen que la carrera de LA es féacil,



4.3, Segmento de Estudiantes de Bachillerato,

Perfil del Estudiante de Bachillerato Entrevistado
Sexo :

En este segmento -~ muestra el 63% son hombres y el 37% son mujeres, propor-
cibn determinada con anterioridad en el disefio de la muestra {vid. apartado -~
1.4.4.).

Edad :

La mayorfa de los estudiantes de bachilleratc entrevistados (63%) tienen entre
16 v 19 anos, rango de edad que puede considerarse normal para permanecer -~
en este ciclo escolar. El restante 37% tiene edades desde 20 hasta 37 afios,
edades por encima de lo normal para cursar el nivel medio superior.

Estado Civil :

Sdlo un pequefio porcentaje, 3%, es casado, la gran mayoria de esta muestra
es soltero,

Lugar de Origen :

Un 12% de los alumnos viene de provincia, mientras que el 87% tiene como lu~
gar de origen el Distrito Federal o Area Metropolitana.

Escuela en la que Estudia :

De acuerdo a los porcentajes asignados en el disefio de la muestra, el 52% de
estudiantes son del CCH (quinto semestre), el 48% cursan el Gltimo afic en la
ENP.

Escuela de Procedencia :

' Casi la totalidad de estudiantes (94%) proviene de secundarias pGblicas, ubi-
cadas éstas en su mayorfa en el Distrito Pederal.

Trabajan :

El 78 % de los estudiantes de bachillerato entrevistados no trabaja, un 22% la-
bora actualmente.

Ocupacibdn del Padre :

Dentro de las ocupaciones mas significativas de los padres tenemos en primer lu-

gar la de empleado con un 32%, seguida de comerclante con 19% vy en tercer lugar
los padres obreros.



¢ Decidiste ya la carrera que quleres estudjar ?

Sf. e ssmsnmsameaw samumnaw (216) 78%

No, fjessmswm (62) 22%

L '} 1 L 4
| B 2 v 1 L
100 200 300 400 500

Ocho de cada diez de los
estudiantes entrevistados
habfan decidido ya la ca-
rrera a seguir, un 22% no
habfan seleccionado adn

su carrera al momento de

la encuesta,



Razones por las que no han elegido carrera

No contestb. L--mlmnm--lua-u (216) 77.7%
Inseguridad e
lndECISién. | L] (27) 43.5%

Falta de informacién., pme (18) 29%

Falta de orientacidn. T-u (17) 27.4%

Il | . i L ¥
L ] v ) 4 v
100 200 300 400 500

Dentro de los alumnos que no habian
tomado aGn una decisidén sobre la ca-
rrera a seguir (62), el mayor porcenta
jo (43.5%) es por falta de sequridad
personal y el resto del porcentaje es-
ta conformado por los que carecen de
informacibn y orientaciédn.
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Carreras Elegidas

CARRERA FREC UENCIAS PORCENTAJES

1ic. en Administracién 21 9.
Lic. en Contadurfa 22 10.
Ing. Civil 5 2
Medicina 13 6.
Bibdlogo 10 4,
Sociblogo 0
Arquitecto

Ing. Agricola

Ing. Mecénico Electricista

Lic. en Periodismo

1ic. en Ciencias de la Comunicacibn
Ing. en Computacion

Disefio Industrial

Lic. en Turismo

Veterinario 1
Ciencias Polfticas

Ing. Petrolero

Lic. en Criminologfa

1ic. en Derecho 1
Misico

Lic. en Geograffa

Actuario

Piloto Aviador

Lic. en Trabajo Social

Ing. en Energfa Solar

Lic. en Relaciones Internacionales

Lic. en Pedagogfa

Maestro Normalista

Lic. en Psicologia

Odontologfa

Filosoffa

Educacibn Fisica

Quimico

Arte Dramético

Ing. Industrial

Economia

Disefio Gréfico

Enfermerfa y Obstetricia

Ing. en Electrénica

0.

2.

2.
4,
5.
0.

— —
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CARRERA FRECUENCIA PORCENTAJES

ing en Alimentos 1 0.5
Pilotu Naval 1 0.5
Mateméticu 1 0.5
Ing Metallrgico 1 0.5
Total 216 100.0

La distribucién anterior muestra las carreras que decidieron estudiar los alumnos
de bachillerato encuestados, scbresalen de esta lista ; la carrera de Contadurfa
en primer sitio, segulda de la Lic. en Administracién, Derechoy Medicina.
Gomo podemos apreciar ; las carreras tradicionales hacen sc aparicién,




Factores Personales Considerados en la Eleccldn Profesional

No contestb. Ll---l—lnl_—l-lnu-l-l-ln (62) 22.3%

Se relaciona con su traba-

jo actual. besmom (11) 5%

Tiene futuro, Py (2) 1%

Interés y gusto por

la carrera . r--m-—---—l-l-n-l----ul—l—l-l-l(BB) 40.7%
Es préactica. b{l) 0.5%

Por su amplio campo
de accibn, essmemmn (16) 7.3%

Un familiar estudié

o conoce la carrera. puemme (12) 5.5%

Vocacibn

(habilidad y aptitudes). RicsssemuIs ianIme s um IR sanEems (70) 32.4%
Facilidad para encontrar

trabajo. s (4) 1.8%

Por su facilidad. me (4) 1.8%

Por servir a la comunidad., hmms (7) 3.5%

Por mejorar econdmicamentabs (1) 0.5%

+ + ! 4 -t
20 40 60 80 100

Las razones que argumentaron aquellos alumnos que habfan elegido carrera
son presentadas en esta grafica, en la que se observa que la mayorfa (40,7%)
selecclonaron su carrera por simple interés y gusto, un segundo lugar lo ocu-
pan aquellos que consideraron tener vocacidn y gusto por la carrera con --

32.4% . 93



a)

b)

c)

d)

e)

Conocimlentos de la carrera en cuanto a :

Sistema de Enserianza-Aprendizaje,

Seis de cada diez estudiantes que eligieron carrera tenfan conocimientos
insuficientes o nulos sobre el sistema de enselfianza-aprendizaje de la -
carrera elegida, mientras que el 40% afirmaba tener conocilmientos sufi--
cientes en este renglon,

Caracteristicas deseadas en el estudiante.

De los 216 alumnos que decidieron ya su carrera, el 66% tenfa conocimien
tos suficlentes sobre estas caracteristicas al seleccionar su carrera, un -
34% tenia entre insuficientes y nulos conocimientos al respecto.

Caracter{sticas o imagen de la profesibn.

Mientras que seis de cada diez alumnos tenfan conocimientos suficientes
sobre la carrera en cuanto a sus caracteristicas o imagen, en cuatro de -~
diez casos eran escasos estos conocimientos,

Plan de estudios.

Paraddjicamente aquf se invierten los valores con respecto a la descripecibn
anterior. Los alumnos tenfan un mayor conocimiento de las caracteristicas
o imagen de la profesién que del plan de estudios, caso en el que solo el
40% indica haber tenido conocimientos suficientes contra 60% que contaban
con informacifn nula o insuficiente,

Mercado de trabajo,

En cuanto a este punto, los conoclmientos de los alumnos sobre sus carre~
ras, son : suficientes en un 60% y nulos e insuficientes el 40%,
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Recibieron orlentacidon vocacional por especialistas

St. =y 11 1T 11J (112) 40.3%
No, T L L TE AL T L Ll ok (166) 59.7%
1 '} 1 g - |
T L v v L |
40 80 120 160 200

Del total de la muestra entre-
vistada (278 alumnos), més
de la mitad, el 60%, no ha -~
bfa reclbido orientacién voca=
cional de especialistas, mien
tras que el 40% habfa recibido
dicho servicio, el como fué -
proporcionado éste se muestra
a continuacibn.



Fn qué consistid la Orientacibn Vocacional por parte de Especialistas.

No recibieron -
orientacibén voca- Ll-ll-l-I-l-l-l-l-l-l-l-l-l-ll (166) 59.7%

cional.

ExAmenes. (tests) wam (12) 10.7%

Folletos. LI-I-I (27) 24.,1%

Platicas y con-

ferencias. b immsemsmamasemen (73) 65.2%
A I 1 [} 1 ]
¥ x v 1 n
40 80 120 160 200

La principal forma de orfentacién vocacional empleada en los estu-
diantes de este segmento fué a través de platicas y conferencias,
seguida de folletos y en Gltimo lugar (a uno de cada diez alumnos)
se utiliz6 la técnica de ex&menes o tests. Lo anterior indica la -
predominancia de la orientacién vocacional colectiva. Es intere--
sante que se comparen estos datos con los obtenidos en los dos -
segmentos anteriores,




St.

No.

Reclbieron Orientacldén Familiar

smisscamiensmemimemnsamy (117) 42.1 %

pasmrmm RN IR CR IDRC RN A IS oemeBm e (15]1) 57,.9%

] I} i A '
’ Y v v |

40 80 120 160 200

Seis de cada diez jovenes
encuestados no tuvieron -~
ninguna orlentacién por ~-
parte de su familia.

97



En qué consistid la Urientacién Familiar

No recibieron
orientacidn familiar. st fEm I s s mm s s me e e sam (161 ) 57.9%

Ver el campo de trabajo e s (18) 15.4°

Considerar el aspecto L-
econdmico. sem (10) 8,5%

Considerar la facilidad
de estudiarla. wm (5) 1.,8%

Analizar bien lo que
quieres estudiar. mosmmamuuemesm (58) 49 .6%

Un famillar estudid

o concce la carrera. pwmewmn (20) 22.2%
N i . W R 2
h L B L L |
40 80 120 160 200

La posicién imparcial de la familia predominé en la
mitad de los casos al sugerir a sus hijos estudian-
tes, analizar bien lo que quisieran estudiar. En --
uno de cada cinco alumnos un familiar estudid o co
noce la carrera que ellos piensan seguir,
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Sf’

No.

Recibieron orientacién del medioc ambiente social

Lu----n----.ml-lul-l-lu (133) 47.8%

ﬁ-l-l-l-l—nuuuuﬂlnl-l-ll-l (145) 52.1%

" | )
v v

1
o

1 1
v B

40 80 120 160 200

La orientacibn de amigos, compafieros
de trabajo, de la escuela, etc., para
elegir una carrera, fué recibida por la
mitad de los alumnos entrevistados, -

la otra mitad niega haber tenido alguna
orientacién de su medioc ambiente social,
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0 blao acibn del medio b

recibieron orienta-
n de su medio am--
nte social.

entacidén académica . jusmo smeamns {42) 31.6%

entacidn sobre el

po de trabajo y il (43) 32.3%
ecto econdmico,

erencias y platicas &lﬂlm samenm (48) 36.1%
a tomar la decisibn,

S0C

Lunu mymIIERIsstRe Y mes e nusmmay (145) 52.1%

3. v e F 2
A v L Y 2 4
40 80 120 160 200

Los comentari 0s, recomendaciones o platicas
del medio ambiente soclal versaron en forma
proporcional sobre tres puntos : orlentacidn -
académica (plan de estudios, caracter{sticas
de la profesiftn, etc.), orientacién sobre el
campo de trabajo y aspecto econbmico, y su-
gerencias y platicas en general acerca de la
eleccidn profesional del estudiante de bachi-
llerato entrevistado.

100



¢ Existe el Servicio de Orientacidn Vocacional en tu Escuela ?

Si. I Emssm oI smsmmene (242) 87.1%

No. (12) 4.3%

No sé, pwm (24) 8.6%

1 1 L [ |
he e hd v h v v
100 200 300 400 500

El 87% de los estudiantes de bachillerato
de la UNAM encuestados saben de la - -
existencia del servicio de orientacibn vo~
cacional en su escuela, el restante 13%
lo ignora. A continuacibn se presenta el
material o servicios que se proporcionan
en orientacién vocacional en el CCH v la
ENP, segdn el conocimiento que de este
servicio tienen los alumnos de la muestra
seleccionada.
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El Material o Servicios Proporcionados_para la Orjentacibdn
Vocacional en el Nivel Medio Superior de la UNAM.

ExAdmenes o tests.

De los estudiantes que afirmaron contar con un departamento o servicio de
orientacidn vocacional en su escuela, el 27% indica que ah{ se aplican -~
exAmenes para detectar habilidades, actitudes, etcétera,

Folletos.

QOcho de cada diez alumnos saben que el servicio de orientacién vocacio--
nal proporciona folletos.

Platicas informales,

En uno de cada diez casos mencionaron que se dan platicas en el departa-
mento de orlentaciébn vocacional,

Conferencias.

1a mitad de los estudiantes que saben que cuentan con el servicio de orlen
taciétn vocacional, seifiala que éste proporciona conferencias.

No saben.

A pesar de que un 14% de los alumnos entrevistados estin enterados de la

existencia de un departamento de orientacién vocacional en su escuela, -
desconocen el material y/o serviclos que éste proporciona.
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¢ Qué material o servicios te gustarfa que proporcionara

el departamento de orientacién vocacional ?

No contesté.

Cursos y conferencias.,

Pelfculas, proyecciones
y audiovisuales.,

Casos practicos y visi-
tas de profesionistas.

Mejorar la calidad
del servicio.

Mantener el mismo
servicio.

Que se lleve como ma-
teria obligatoria.

b (2) 0.7%

T—------.---.-.-.- (50) 18 %
PRy —— (78) 28%
L—.---.-.-.-.-.-----( 55) 19.9%

ssemmammesme (24) 8.6%

TN NN SN AN AR mamm s (63) 22.7%

sam (6) 2.2%
’ -4 $ 4 -4 |
20 40 60 80 100

Al 28% de los estudiantes de bachillerato de
la UNAM les gustarfa que el servicio de o--
rientacidn vocacional proporcionara : pelfcu~
las, proyecciones y audiovisuales, El 20%
quisiera casos précticos y visitas de profe-
sionistas, un 18% se pronuncib por que se
den cursos y conferencias, mlentras el 23%
de este segmento considera que se de el -~
mismo servicio,
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Importancia de la Orientacidon Vocaclonal por
Especialistas en la correcta Fleccidon Profesional

La orientacibn vocacional por parte de especialistas es considerada en
este segmento como muy Importante e Lmportante en un 93,6% de los casos.
Las razones que aducen para considerarla asf son : Es considerada muy im-
portante, segln el 60% de esta muestra, por que los especialistas de orien-
tacidon vocacional detectan habilidades y aptitudes para eleglr correctamente
una carrera. As{ mismo opinan que es Importante porque ayuda a elegir una
carrera ya que se obtiene una informacidn més completa de la misma, Un-~-
minimo porcentaje la considerd sin {mportancia, principalmente, porque "la
eleccidn debe ser personal”,

Nivel! Escolar en el cual serfa Conveniente Proporcionar la Orlentacidn
Vocacional, por parte de Especialistas, para seguir una carrera.

S6lo un 12% se pronuncibd por la primaria como el nivel escolar donde se-
ria conveniente proporcionar la orientacidn vocacional por especialistas, den-
tro de este nivel la mayorfa apuntd que fuese en sexto grado. La secundaria
es considerada por el 66,2% de este segmento como el ciclo escolar en el cual
serfa conveniente proporcionar la orientacién vocacional por psictlogos, peda-
gogos, etc., especfflcamente sefalan en tercer afio 42%, y un 36% propone -~
que sea en el primero. Aproximadamente, el 30% de los estudiantes encuesta-
dos consideran al bachillerato como un nivel conventente para proporcionar la
ortentacién vocacional y en primer aho principalmente.

Materias que cursan actualmente los estudiantes entrevistados

Los estudiantes que ya eligieron carrera estdn cursando materias que s{
se relacionan con la carrera eleglda en un 88.4%. Sélo un 11.6% eligld mate
rias o 4rea del (ltimo afio de bachillerato que no se relacionan con la profesién
que piensan estudiar o seguir,
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Andlisis de Tablas Cruzadas

De los cruces de variables realizados, presentamos a continuacién la in-
formacion méas relevante gue se obtuvo como resultado :

- A continuacién se presentan los factores y el grado de conocimiento, -
que de cada uno de ellos tenfan los alumnos que eligieron la carrera -
de LA,

a) Sistema de Enseflanza-Aprendizaje.

En este renglén un 48% de los estudiantes que eligieron la carrera
de LA conocifa lo suficiente y el 52% restante posefa conocimien-
tos insuficientes y nulos,

b) Caracteristicas descadas en el estudiante.

Mientras que un 67% conocfa lo necesario sobre las caracteristf-
cas deseadas en el estudiante para cursar la carrera, un 33% pric
ticamente desconocfa dichas caracteristicas.

c) Caracterfsticas o imagen de la profesi6n.

Los conocimientos de sels de cada diez alumnos en este rubro -
cran aceptables, en tanto que cuatro de cada diez posefan esca-
sos conocimientos.

d) Plan de estudios.

Tan sblo dos de cada diez alumnos conocen lo suficiente el plan
de estudios y por el contrario ocho de cada diez tienen conoci~-
mientos vagos y nulos sobre las materlas que van a cursar.

e} Mercado de trabajo.

La mayor parte de los alumnos que escogieron la camrrera de LA,
62%, tenfan conocimientos suficientes sobre este aspecto, por
otra parte 38% no lo conocfan en forma suficiente. Los porcen-
tajes que obtuvimos indican que existe una mayor inquietud por
conocer el mercado de trabajo, que por las materias que vana
cursar a lo largo de su carrera.
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En lo que se refiere a los alumnos que ya decidieron su carrera el 44%
sf hablan recibido orientacién vocacional, contra 56% que decidieron
su carrera sin haberla recibido, ¢ser& ésta la razén de las miltiples
solicitudes de cambio de carrera y los altos Indices de desercibn que
se mencicnan en el documento "FEvaluacidén y Marco de Referencia pa-
ra los Cambios Académico-Administrativos de la Universidad Nacional
Autébnoma de México"? Por otra parte, de los alumnos que no habfan -
elegido alin su carrera, el 27% sf habfan recibido ya orfentacién voca_
cional y el 73% no la habfan recibldo. ¢serfa ésta la razébnde su fal-
ta de decisién?

De los alumnos que contaban con una orientaciédn por parte de su fami-
lia, 79% ya habfan seleccionado su carrera mientras que el restante -~
21%, no lo habfan hecho. Del otro lado los alumnos que no tuvieron -
orientaci6n familiar, 76% sf habfan elegido carrera y el 24% aln no ha
bfa temado una decisién,

Tanto los alumnos que habfan recibido orientacién de su medio ambien-
te social, como los que no la habfan recibido, 77%y 79% respectiva--
mente, decidieron ya su carrera, mientras que 23% que si recibieron -
orlentaci6tn de su medio amblente social y 21 % que no la reclbieron, no
habfan selecclonado su carrera.

Del total de alumnos que afirman que en su escuela se aplican exdme-
nes psicométricos, de habilidades, etc., el 80% son de la Nacional
Preparatoria y el 20% son del CCH.,

La difugi 6n de folletos por las oficinas de orientacién vocacional en
el CCHy en la Prepa es similar, el 47% y 53% respectivamente res-
pondieron que en sus escuelas proporcionan folletos.

Comparativamente es mayor el nGmero de alumnos de Preparatoria, 67%,
contra 33% de alumnos del CCH, que afirman que en sus escuelas se -
proporcionan platicas informales.

Por lo que respecta a Conferencias se mantiene ligeramente inferior el
porcentaje de estudiantes de CCH, en relacién a los de Preparatoria,
que afirman que los departamentos de orientacidén vocacional de sus -
escuelas dictan conferencias, 45% y 55% respectivamente.
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Comparativamente hablando e acuerdo a los Jdatos obtenidos, mientras
que el 77% de los alumnos del CCH desconocen el material o servicios
de orientacidn vocacional que se proporcionan en sus planteles, el por
centaje en este mismo renglon en los alumnos de preparatoria es del 23%,

De los alumnos que ya decidieron su carrera la varlacién entre los alum-
nos de CCH y Preparatoria no parece ser muy significativa, 47%y 53%
en su respectivo orden, pero de los alumnos que no habfan elegido ca-
rrera la variacion se polariza ya que 70% de estos (ltimos son de CCH

y el porcentaje restante 30% son de la Nacional Preparatoria.

De la cifra global de alumnos de ambas escuelas que si han recibido -
orientacidn vocacional por parte de los especialistas encargados, el 63%
son de Prepa y el 37% son del CCH. Y en el caso contrario de los alum-
nos que no han recibido dichos servicios los porcentajes se {nvierten, =
el 63% son del CCH y el 37% son de Preparatoria.

En términos generales, haciendo una diferenciacién por sexo, los por-
centajes son iguales, el 40% si han recibido orientacién vocacional de
especialistas y aproximadamente el 60% no la han recibido.

Dentro de aquellos alumnos que escogieron la carrera de LA, las ocupa-
ciones de sus padres son : en primer lugar comerciantes, seguido de -~
obreros y en tercer lugar con la misma frecuencia los profesionistas o -
técnicos,

Contador, Pedagogo y LA, son las carreras de los tres padres profesio-
nistas cuyos hijos eligieron la carrera de LA, cabe mencionar que el res-
to de los padres cuyos hijos eligieron la carrera de LA no son profesionis
tas,.

Del 87% de los entrevistados dque reconocfan la existencla de los servi--
clos de orientacitn vocacional en su plantel, s6lo el 43% habfan rectbido
los mencionados servicios, mientras que el 57% no los habfa recibido.
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- De los servicios y materiales de orientacibén vocacional més solicitados
por los alumnos de ambas escuelas tenemos :

a) CCH,

1° Cursos y conferenclas.
2° Ppelfculas, proyecciones y audiovisuales,

b) ENP.

1° Casos practicos y visitas de profesionistas.
2°  Pelfculas, proyecciones y audiovisuales.

- Los principales factores personales que tomaron en cuenta los alumnos
que eligleron la carrera de LA son ¢

1° Interés y gusto por la carrera,
2° Vocacibn,
3° Amplio campo de acclén,

Hemos visto hasta este momento datos sobresalientes representativos de las
muestras seleccionadas sobre miltiples aspectos de la orientacibn vocacional --
dentro de cada uno de los segmentos estudiados y es asf como hemos llegado, -
después de una confrontacidn entre los resultados de este anélisis y la investiga-
clén documental, a las Conclusiones y Recomendaciones que se presentan en segui
da como culminacién de nuestro estudio.

108



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Si en algin campo se estd haciendo indispensable seguir 2z orincipios y
técnicas de la mercadotecnia social es en la educacién y especialmente en la
orientacibén vocacional, porque aqui se procura un despertar o v iesarrollo de
intereses, actitudes y habilidades que hay que atender en todas .3s edades y
enfatizar a partir de la adolescencia. En la actualidad la pobla:.%n estudian-
til de la UNAM en el nivel medio superior asciende a 300,000 eztudiantes, --
aproximadamente, y presenta un ritmo de crecimiento promedio z~cal del 15%°" -
Los servicios de orientacion resultan limitados para atender efic:entemente a la
totalidad de estos estudiantes y se encuentran desvinculados de los que se ofre
cen en el nivel anterior,

La orientacibén es utilizada como un servicio de urgencia, sz ofrece cuando
el alumno tiene problemas o esta proximo a ingresar a una instit.cidén de educa-
cion superior. As{ mismo, encontramos como rasgo comdn que, ;3 metodologfa
utilizada en la orientacidon vocacional hasta ahora, se ha centraiz en la atencién
individualizada, lo cual, dado el volumen de la poblacibén escolzr seflalada, re-
sulta costosa e inoperante. Para reforzar y comprender mejor es:as consideracio
nes presentamos en seguida una sintesis de los resultados més significativos so
bre la orientacién vocacional en la eleccibn profesional de la czrera de LA en
la FCA de la UNAM con un enfoque de mercadotecnia social,

La hipbtesis principal de esta investigacibn que se refiere = que : La funcibén
de la orlentacién vocacional en la elecci6on profesional de la carera de LA es -~
orientar en forma adecuada a los estudiantes aspirantes a cursaria, contribuyen-
do al logro de una correcta dicisién que evite en la mayor medidz posible la de--
sercidn, los cambios de carrera y la saturacién de la misma, se zomprueba en --
teorfa, pero se disprueba en la practica, ya que tebricamente & capel que debe
jugar la orientacifén vocacional en la eleccidn profesional de LA de la FCA de la
UNAM, es : guiar y asesorar adecuadamente a los estudiantes &2l nivel medio -
superior con inquietudes de cursar la carrera de Administracién ¢n la UNAM de
acuerdo con sus intereses, aptitudes, habllidades y las posibiliiades y necesi-
dades de estos profesionistas en nuestro pafs, Es muy importar:s en este pro-
ceso de orientacién informar a los estudiantes utilizando materiz! objetivo y ac-
tualizado que indique con precisibn, la saturacitn de la carrera 2n la UNAM y
especificamente en la FCA, el sistema de enseflanza-aprendizajz en la misma,
las caracteristicas de la profesién, las caracter{sticas deseada: en el estudian-
te, el plan de estudios y el mercado de trabajo con una visién de! pafs en sus
problemas econdmicos, politicos y sociales.

31 Cfr., LODIEU, Charpail, Teresa, Memoria del Primer Semirario Nacional de
Orlentaciébn Vocacional, México, Universidad Autdnoma del Edo. de Morelos,
1978, p. 20.
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Todo esto debe encaminarse, en Gltima Instancia, a disminuir la desercidn
los frecuentes cambios de carrera en la FCA, la proliferacidn de los profeslo-
{stas en Administracién, los problemas personales producidos por los fracasos
niversitarios motivados por la incorrecta eleccién vocacional y por otra parte
umentar 1os niveles de rendimiento académico de los estudiantes, logrando pro
esionistas mejor calificados obteniendo as{ el méxi{mo provecho de los esfuer-
0s de todo tipo que la Universidad realiza en educacibn superior.

Sin embargo, en la realldad nos encontramos con que la funcién que desem~
efia la orientaclon vocacional en la eleccidn de la carrera de LA es informar en
orma genérica y superficial acerca de caracter{sticas de la carrera, el campo de
rabajo, los requisitos del aspirante y el plan de estudios de la licenciatura (por
ierto, sblo muestran el que se lleva en la FCA). Ademés no ha contribuido a -~

educir la desercién, los cambios de carrera y la saturacidén de la misma entre -
tros aspectos, 3

Ahora bien, cabe mencionar que de acuerdo a los datos recabados en la in--
estigaclon de campo, el 40% de los estudiantes que cursan Administracibn en la
CA, fueron orientados profesionalmente en la eleccion de su carrera, pero casi
la mitad de éstos ya hablan decidido estudiar administracién antes de recurrir a
los servicios de orientaclén vocacional. De esta manera se observa que existe
an porcentaje significativo de estudiantes que no fueron orientados en forma in-
tegral conforme a la funcidn tebrica de la orlentacién vocacional antes mencio-~
nada. Esto ocasiona que el asplrante a cursar la Licenciatura en Adminlstracién
se gufe solamente, en la mayorfa de los casos, por la imagen que de la carrera
se tiene en el &mbito estudiantil y que es precisamente la que se relaciona al -
profesionista en Administracién con la obtencidn de altos Ingresos y el ocupar -
puestos importantes en las organizaciones, esto seg(in las opiniones y comenta-
rios recibldos por los estudiantes encuestados, principalmente del medio amblen
te soclal, que como se pudo observar es la orlentacidn que influyb en mayor me-
dida que la familia v los especialistas en orlentacibn vocacional en la decisidn
final de los profesionistas y estudiantes de Administracidn para elegir su carrera.
Lo anterior se complementa con la investigacién documental realizada, en la que
vimos que un factor que ayuda al alumno en la eleccidn de una carrera, es que en
la etapa por la que atraviesa (la adoloscencla) suele pasar por perfodos de mucha
confusidn y la eleccidn de una carrera muy conocida y con una imagen socialmen

te reconocida como la de “LAE", le permite dar una imagen definida de s{ mismo
para él y para los demas.

32 En la FCA no hay estadisticas acerca del indice de desercién y cambios de ca-

rrera, sblo se sabe que es considerable segiin un artfculo en la revista de la
facultad titulado " La Facultad de Contaduria y Administracién de la UNAM en
cifras ", elaborado por la L.A, Clotilde Hern&ndez y publicado en abril de 1984

con el nimero 129. En cuanto a la saturacién de la carrera todos sabemos gue
ocupa los primeros lugares en este renglén.
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En general, los que ingresan a la Universidad son en su gran mayorfa ado-
lescentes que se encuentran en un proceso de bisqueda de s{ mismos (quiény
cbmo ser). Y es en este momento en el que deben dar una respuesta trascen--
dental para su vida, deben elegir una carrera, deben elegir su trabajo futuro,
Por eso debemos preguntarnos ¢Con qué bagaje informativo y técnico cuenta -
este joven para reallzar una eleccion adecuada ? ¢ Qué conoce de la Universi
dad, de las carreras, de las actividades profesionales, para qué capacitan és-
tas, qué sabe de si mismo y de los elementos personales que deben tener en -
cuenta para elegir una carrera ?, Es evidente que va a elegir, como ya lo indl
camos, guiado por las imdgenes y valores soclales més difundidos e incorrec-
tos, a veces de lo que son la Universidad y sus carreras. Asf al iniclar la ca-
rrera se enfrenta con una realidad diferente a la esperada lo que muchas veces
provoca desilusidn, falta de motivacion para estudiar y quizd abandono o cam
bio de carrera ; otros contindan pero sin sentir interés por sus estudios, sblo
desean pasar sus examenes y obtener el tftulo profesional, De tal forma que
después se desempefien en actividades no afines a sus estudios con el desgas
te econdmico que esto implica. Las elecciones profesionales equivocadas no
sole generan frustracién en los individuos, sino también un rendimiento acadé
mico deficiente por falta de la motivaciébn necesaria que, a la larga, se tradu-~
cird en un ejercicio profesional mediocre.

En el &mbito psicopedagbgico se dice que para elegir algo debe existir -
una imagen de eso que se elige, As{ es como las carreras nuevas no han crea
do imagen y es diffcil que un adolescente pueda elegir algo que no puede vi--
sualizar o imaglnarse. De allf que se debe elaborar un proyecte de campafia
de comunicacidn tendiente promover un mayor prestiglo social para las carre--
ras nuevas y especialmente las carreras del sistema profesional por secunda-
ria (técnicas) ya que en México no sabemos pensar en prestigio mis que la -~
carrera larga, la de licenciatura.

Ante todos estos problemas surge la orientacién vocacional en coordinacién
con la mercadotecnia social como una respuesta para dar a cada persona el sitio
més adecuado dentro de su comunidad, para colaborar en el progreso nacional,
en el desarrollo personal y profesional y el aprovechamiento al méximo de sus
capacidades y aptitudes para tener una vida profesional plena y satlsfactoria,
Asi pues, se deben sentar las bases, a nivel institucional y comunitario, para
que la orlentacibén vocacional pueda fungir como elemento o medio eficaz para
la seleccibn de carrera y la deteccibn de aptitudes y actitudes necesarias para
el estudio de cada una de ellas. En el &mbito institucional de la Universidad
se debe procurar una adecuada comprensi6n por parte de los estudiantes, profe
sores y autoridades de la importancia de la orientacioén vocacional como uno de
los factores determinantes del éxito en los estudios y luego en la profesi6n ; -
organizando las actividades de orientacién vocacional y los cursos de ingreso
en las facultades,
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Es necesaria la mayor difusién posible de la informacién acerca de las carre-
as universitarias y de aquéllas cuya inscripcidon hay que aumentarse en virtud de
ecesidades sociales, cientfficas, técnicas, culturales que es menester satisfa—
er para contribuir al desarrollo del pafs ; organizar actividades de formacién do-
ente y técnica en relacibn a los problemas de orientacién vocacional e investi~-
ar las caracter{sticas del estudiantado y de las facultades acerca de los factores
ue determinan las distintas clases de actuacidn académica de los estudiantes, -
nvestigar sobre los métodos, técnicas y procedimientos para encarar los proble--
as y crisis de la orientacién vocacional,

En el A&mbito comunitario el orfentador vocacional, puede acceder, a través

e los medios de comunicacién masiva a una mayor cantidad de poblacibn y orga-

nizar campafias de informacion sobre los distintos factores que inciden en la orlen
tacion vocacional profesional, asesorar a personas o autoridades ptiblicas de una

determinada comunidad.

En cuanto a la importancla de la orientacién vocaclonal y su influencia en la
eleccidn profesicnal de la carrera de LA, con base en la investigacién efectuada,
podemos confirmar la hipbtesis planteada al respecto, pues la orientacibn voca--
cional es considerada en los tres segmentos encuestados como muy importante en
la eleccién profesional de la carrera de LA, sin embargo, como se indicb en el -
anflisis, esta orientacién tuvo poca influencia en la decisibn de los estudiantes
y profesionistas entrevistados para estudiar dicha carrera. En relacitn con esto
Gltimo, parece ser que el servicio de orientacién vocacional de la UNAM no ha -
logrado convencer y/o ganarse la confianza de sus “clientes" y serfa muy impor-
tante reallzar un estudio para conocer el porqué los estudiantes no conffan en la
orientaciébn vocacional proporcionada por especialistas.

Observamos en la DGOV una gran tendencia a usar publicaciones, a lo que -
varios pedagogos opinan que la biblioterapla es poco fructifera "ya que los suje-
tos no ven lo que no quieren leer". y es mls, hay muy poco interés por leery -~
aprender a través de este medlo ; pero no vayamos a ser injustos en nuestras apre
claclones, este procedimiento se usa en la orlentacidén por lo barato y por la po--
blacidn que puede alcanzar. Realmente serfa mejor si la orlentacibén por este me-
dio se hiclera desde que el proceso orientador se inicia y se prepara al individuo
en desarrollo para usarlo y sacarle el mdximo provecho posible.

La informacidn actualmente disponible acerca de las oportunidades de estu~
dio y de ejercicio profesional, proporciona al joven sblo ideas muy generales del
campo de trabajo y caracter{sticas deseables en el estudiante, Lo que se transmi
te es usualmente elaborado de acuerdo con las necesidades de cada instituci6n,
sin considerar el marco socio-cultural y econémico del estudiante, ni sus neces|~-
dades de informacién, y ademéds no cubre a toda la poblacién.
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A causa de la carencia de informacibn actualizada, realista y oportuna, la mayo-
ria Jde los jAvenes con posibilidades de realizar estudios superivres prefieren ague
llas carreras prestigiadas por la tradicidon, ta cual asoclado al desconocimiento ~-
del mercado de trabajo, las posibilidades de empleo, asi como otras contribuye a

una estructura deformada de la matricula., "En 1976, de las 358 carreras existen-

tes, nueve de ellas absorbfan al 70% del total de 1a matricula, las mas conocidas

siendo : I\/:I"edlcina, Ingenierfa, Administracién de Empresas, Contaduria y Arqui--

tectara".

La irregularidad de la distribucidn escolar (matricula) en el nivel superfor se
traduce en un doble problema : por una parte la producctén excesiva de clertos -
profesionistas contribuye al subemplec y, por otra, implde que se formen otros -
recursos humanos diferentes que el pafs necesita para afrontar retos de diversa
{ndole, Ademés la sobrepoblacién que se observa en algunas carreras deterlora
el nivel académico. Otra dificultad a la cual se enfrenta el serviclo de orienta-
¢ibn vocacional en la UNAM radica en el hecho de que muchos estudiantes deci~
den la carrera a segulr gutdndose por un Gnico factor, como los estudiantes que
carecen de Informacidén sobre los diferentes estudios que se pueden realizar, - ~
sobre s{ mismos, sobre sus intereses, aptitudes, habllidades, posibilidades rea
les, v al mismo tiempo aquélios que eligen una carrera por su duracidbn, por su -~
prestigio soclal, remuneracibén y posibilidad de éxito reconocido, por segulr jun~
to a compaileros de bachillerate o a su mejor amigo, por satisfacer las expectati
vas de los padres o continuar la profesién de los mismos, para seguir la moda ~~
del momento, por Imitacidén, por influencia propagandistica, por idealizacién ya
sea de una persona significativa : padres, maestros, amlgos, personas célebres,
etc. ; por oposicién, en contra de los padres, por rebeldia, como una manera de
alejarse, de “independizarse" de la familia, en fin ; que eligen la carrera por -~
factores irracionales.

La edeccidn de una carrera basada en los anteriores factores lleva a fracasos
en el estudio (estudiantes “f6siles"”, deserciones) ; al abandono de la profesién,
al desempeiio profesional estéril, frustrante, sin progreso ni creatividad ; a la ~~
desubicacibn laboral, etc.. El estudioy el trabajo se torman sin sentido y resul
ta de un alto costo tanto individual como social el fracaso de la eleccién profe-~
sional. Los problemas antes mencionados se refieren b&sicamente al entorno o
medio ambiente que rodea e influye al "pdblico" {estudiantes) objeto de orienta~
cibén vocacional, pero enfocdndonos al Interno de esta cuestlébn en lo que respec
ta al serviclo de la DGOV encontramos los siguientes problemas, que comprue--—
bhan la hipdtesis correspondiente formulada al inicio de esta investigacién,

33 LODIEU, Charpail, Teresa, op. cit., p. 18,
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El nGmero de orientadores es reducido en relacién a la poblacibn esco-
lar que potencialmente requiere de los servicios de orientacibn voca--
cicnal,

Existe una escasa promocidn del material y servicios que se proporcio-
nan en la DGOV, asf como, en los departamentos encargados de la --
orientacidn vocacional en la ENPy en el CCH.

Se observb, conforme al organigrama de la DGOV presentado, que el -
servicio de orientacidn en el CCH se encuentra desvinculado organica-
mente de esta Direccibn y que exlsten ciertos indicadores de acuerdo a
los resultados obtenidos en el segmento de estudiantes del nivel medlo
superior que muestran esta desvinculaci6én ya que en el CCH se desco-
noce en mayor proporciéon el material y serviclos de orientacién vocacio
nal que en las Preparatorias, el indice de estudiantes que han sido o--
rientados por especlalistas en el CCH (37%) es menor que en la ENP -
(67%), y del total de alumnos encuestados que no habfan elegido carre-
ra, el 70% eran del CCH.

En el aspecto administrativo, como se indicd en el capftulo tres, la -
DGOV carece de un manual de organizacibn y procedimientos que dirija,
coordine y conirole las actividades de la misma. Por otra parte se han
dado una serie de cambios en la administracibn de esta Direcclién con
sus consecuentes repercusiones en la politica y funclonamliento de esta
dependencia ; se han tenido cuatro cambios de Director en tan sblo tres
anos,

Actualmente se hace inoperante la orientaci6dn vocacional individual da-
da la cantidad de estudiantes de educacibtn media y media superior que
requiere de este serviclo,

En resumen podrfamos decir que uno de los principales problemas de la orien
taciébn vocacional en la UNAM que provoca o es causa de otros mas, es definiti-
vamente la falta de recursos humanos materiales y técnlcos, En este momento -
estamos en condiciones de plantear algunas alternativas estratégicas con un en-
foque de mercadotecnla soclal como recomendaciones no sblo para la orientacifn
vocacional en la eleccidn profesional de la carrera de LA que es nuegtro objetivo,
sino que tamblén se pueden aplicar estas sugerencias a todo el proceso de orien-
tacibn vocacional en la UNAM, ya que la eleccién de la carrera de Administracién
esta influida y determinada por la eleccién de otras oportunidades de estudio.

Aunnue no hemos enfocado en esta investigacidén a la problemética de la
eleccitn de la carrera de Lic. en Administracibn, consideramos que los
orlentadores vocacionales no solamente deben asistir al individue en -~
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esta etapd, sint que también hay otros momentos o situaciones dentro
de la carrera en los que se requiere la tarea de la orientacién vocacio-
nal ; cerca de la graduacion universitaria, en la eleccidn de la espe--
cialidad, en el momento de la ubicacion profesional, durante el ejerct
cio de la profesidn ante la necesidad de una reubicacion laboral, etc..
La orientacion vocacional interviene en los distintos momentos en la
vida de una persona y en los diferentes &mbitos, ayudando al desarrollo
de su identidad vocaclonal profesional.

Se debe conceblr a la orientacién vocacional como un proceso integral
que en forma dindmica encauce al estudiante hacia una eleccibn libre
y responsable basada en el conocimiento de él mismo y del mundo en

el que vive,

En consecuencia se debe asesorar al estudiante en el proceso de una -
eleccldon basada en el analisis de las oportunidades educativas y labo-
rales, asi como de su realidad personal y social, reforzar a profesores
con elementos técnicos informativos, que les permitan orlentar mejor a
sus alumnos, apoyar la tarea de los encargados de la orientacibn con -
recursos técnicos e informativos.,

La orientacién vocacional deber& abandonar los esquemas de gufay -
consejo personal y desarrollar un servicio masive y actuar con criterios
generales de servicio preferente a los grupos mayoritarios, por tanto ~-
deberé aplicar su méximo esfuerzo a desarrollar técnicas colectivas y

de grupo, afin a costa de la qufa Individual, Se deben buscar procedi-
mientos que permitan atender poblaciones numerosas y cada dfa creclen+
tes. Diseflar modelos o programas de orlentacién que aprovechen adecua
damente los medios de comunicacidtn de masas. Adecuar los modelos, -
técnicas y programas de tal modo que resulten accesibles a la poblacién
estudiantil. »

¢ Coémo y dbnde actuar?. Los medios fundamentales son, la escuelay
los medlos de comunicacién masiva, a través de ellos se debe brindar
informacidn sobre las necesidades del pals, ocupaciones, mercado de
trabajo y carreras. Hacer tomar consciencia del significado social de
la Universidad. Consideramos que la televisién es un recurso que la
orientacién debe desarrollar y aprovechar mayormente, y que servir@ en
mucho, a plantear a t{iempo problemas y posibles soluciones de toda la
poblacion, por la facilidad con que cubren extensos territorios y en - -
particular de los que estén en edad escolar.



Difundir a través de los medios masivos de comunicacibn los diversos
materlales de orientacién con que cuenta la Direccidn General de Orlen
tacidn Vocacional. Para lograr este punto es Indispensable realizar una
investlgacidn sobre programas y canales de radio y televisidn mls ade-
cuados por horario y grado de penetraciébn para llevar a cabo los progra-
mas que cubran este proyecto. Estudiar las caracter{sticas del pdablico
{perfil) de los distintos medios de comunicacién.

Hacer llegar los programas de orientacidn a los padres de familia, de —
forma que les permita saber cbmo influyen en la eleccidn profesional de
sus hijos y puedan ayudarlos a tomar una mejor decisiébn, Para esto se
debera realizar una campafia permanente de orientacién en centros comu-
nitarios, como son las delegaciones politicas del Distrito Federal v las
escuelas plblicas, en las cuales el orientador organice y dirija clases
sobre el tema a padres y maestros, debates, mesas redondas, seminarlos
para asistentes educacionales y profesores de secundaria y bachillerato,
establecer mbdulos de orientacidn vocacional en las escuelas, etcétera,

Realizar en colaboracién con otras instituclones, una campafia permanen-
te de orientacidn sobre las distintas oportunidades de educacidn proped éu
tica y terminal que ofrece el sistema educativo nacional, para lograr una
mejor distribucibn de la demanda educativa y de la fuerza de trabajo. La
profesién técnica constituye una alternativa por la que el estudiante debe
decidirse a una edad méAs temprana, con conviceibn personal y no bajo el
apremio de dificultades escolares durante los estudios de licenciatura,

La insuficiente informaclidn profesional y orientacibn vocaclonal han sido
un obst&culo para la promocibn de la educacidn téenica entre los estudian
tes ; se debe difundir a través de la radio y/o latelevisibn materlal au-
diovisual sobre la importancia de la educacidén tecnolbgica en el desarrollo
del pals.

Contemplar por los especialistas en la materfa la posibilidad de crear,
dadas las caracter{sticas del "mercado potencial” que debe cubrir o ~
atender la orientacién vocacional, un método de autodiagnbsis o auto-
evaluacidn vocacional por medio del cual el estudiante pueda determi-
nar objetivamente sus intereses, aptitudes y habilidades en relacibn con
las posibilidades de estudios técnicos y profesionales que existen en el
pais. Este método deberé producirse a un mfnimo costo y distribuirse -
adecuadamente para que pueda ser adquirido f4cilmente por "el pliblico
objetivo",
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- Buscar el 6ptimo aprovechamiento de los recursos con que cuenta en la
actualidad la DGOV para la prestacidn de su servicio y aumentarlos en
la medida de las necesidades, as{ mismo, promover la revisidbn, actua-
lizacibn y unificacién de los criterios y metodolog{a utilizados en orien
taci6n vocacional. Elaborar y actualizar, de acuerdo con las peticiones
de los mismos "clientes" del nivel medio superior encuestados, audiovi
suales de las carreras existentes y sobre todo de los de nueva creacibdn.
Promover, oportunidades por medio de carteles, circulares o peribdicos
escolares : cursos, seminarios, conferenclas, etc,, de orientacidn vo-
cacional para la carrera de LAy de otras carreras ; y en general acerca
de la importancia de la eleccidn profesional y sus repercusiones tndivi-
duales y colectivas ; invitar también a profesionistas para que expon--
gan casos practicos y experiencias escolares y laborales profesionales.

- Incrementar cualitativamente la informacidn profesiogréfica acerca de la
carrera de Administracién Incluyendo como aspecto fundamental la reali~
dad del mercado de trabajo con el objeto de dar informacibn realista y -
completa sobre las caracteristicas de la carrera, su duracién, las condi~
ciones de ingreso, las materias que en ella se estudlan (plan de estu--
dios}, el sistema de ensefanza-aprendizaje, las instituciones en que se
puede cursar y eventualmente las posibilidades de empleo estimadas pa-
ra cuando se grad@en. Esto se podria lograr solicitando a los a los or-
ganismos del gobierno correspondientes una lfnea permanente con infor-
mes sobre el mercado de trabajo. Al llevar a cabo campafias de orienta-
cibn vocacional sobre la carrera de Lic. en Administracién, hacer hinca-
pie en los problemas que conlleva una eleccibén guiada Gnicamente por
la imagen de 1a carrera.

- Todas estas proposiciones se deben preparar, revisar y difundir en cola-
boracidn con la Direccibdn General de Comunicacibn Universitaria, que

serfa una de las dependencias de apoyo a la Direccién General de Orien-
tacibn Vocacional,

Los beneficios sociales que se obtendra&n de una orientacibén vocacional ade-
cuada en la elecclén profesional de la carrera de Lic. en Administracién, con ba-
se en las recomendaciones aquf menclionadas son :

-  Combatir €l problema de la saturacibtn de la carrera,

- Aumentar los niveles de rendimiento académico en los aestudiantes de -
Administracidn en la FCA.

- Disminuir el {ndice de desercidbn y cambios de carrera en la FCA.
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- Distribuir correctamente la matrfcula unlversitaria, evitando la prolife-
raclén de profesionistas en Administracibn.

- Subsanar en la medida de lo posible los problemas de empleo y subem-
pleo profesional.

- Reducir los problemas personales producidos por los fracasos universi-
tarios, motivados por una Incorrecta eleccidn,

- Optimizar la {nversi6n econbmica que la UNAM y el pafs realizan en -
educacibn superior.

- Aumentar el interés por otras carreras sean universitarias o técnicas
evitando el déficit de profesionistas en determinadas ramas de la edu-
cacibn,

- Contribuir al desarrollo del pals contando con los recursos humanoes --
requeridos tanto en cantidad como en calidad.

Los resultados de una eleccidn acertada lievan al interés auténtico de los
estudios y luego en la profesibn, mejores condiciones para reallzar esfuerzos

y progresar, autosatisfaccibn en el trabajo que se extiende a otras 8reas en que
act@ia la persona. La eleccitn acertada conduce a un desempefio exitoso de la
profesitn, Cuando existe una adecuada relacidn entre las necesidades de recur
sos humanos con capacitacién superior y una orientacidn de la poblacibn estu~-
diantil hacia esas actividades profesionales, se pueden lograr los beneficios -
sociales deseados.

Al llegar al final de esta investigacibn, consideramos haber alcanzado los
objetivos personales v del estudio, pero el proceso de la investigacibn no termi-
na aquf, méas bien es el punto de partida para Iiniciar nuevos estudios basados
en la explotacién de esta investigacidén o en la necesidad o interés de explorar
con mayor profundidad aspectos o problemas particulares que se conslderen rele~
vantes para comprender mejor la problemética de la orientacidn vocacional en -~
., México y/o ampliar el campo de aplicacién de la mercadotecnla. Por esta ra--
z6n presentamos, en segulda, algunos tbpicos que pueden ser motivo de otros -
estudios,

1. En cada facultad o escuela promover la realizacléon de estudios de orien
tacibn vocacional similares al que nosotros presentamos (ya sea como
serviclo soclal, seminario de investigaclibn, tesis, etc.) con la finali-
dad de proporcionar estas Investigaclones a la DGOV para hacer més -
eficiente el servicio de ésta y de la misma Universidad,
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2. Lla orientacidon profesional en la Facultad de Contadurfa y Administracién
v la posibilidad de establecer un mbdulo de orlentacibn profesional y -~
ocupacional en la misma.

3. ¢Cbdbmo evaluar el servicio de orfentacién vocacional en la UNAM?

4, ¢Como establecer pollticas de orfentacidén educativa para delinear poli-
ticas de formacidn de recursos humanos y de capacitacién superior?

5. ¢Qué carreras son necesarlas para el pals?, ¢Cuéles crear y en dénde?,
¢ En cudles limitar el ingreso?, ¢Qué planes de estudio deben implemen
tarse?

6. La influencia de los medios de comunicacidon, la publicidad, la propagan
da y en general, la conducta motivacional de los mercados de trabajo.

7. ¢Como colaborar para crear una tecnologfa propia que limite la dependen
cla clentffica y tecnoldgica?

8. ¢Porque en Méxdco, el incremento de la matricula universitaria no se ha
correlacionado directamente con un mayor desarrollo y no ha tenido con-
secuencias directas sobre la solucibén de los problemas tipicos del sub-
desarrollo (salud, vivienda y empleo) ?

9, ¢Cu4l es el costo social de la desercién y la no titulacién de estudian~
tes en la UNAM?

Por Gltimo queremos concluir seflalando la importancia que para la Universi-
dad y especificamente para la Facultad de Contadurfa y Administracién represen~
ta la orientacién vocacional apoyada por técnicas de mercadotecnia social, cree
mos que esta investigacién ha sido un primer paso que bien apoyado rendiré fru-
tos para beneficio de la poblacién estudiantil y el presupuesto de la UNAM y del
pals en cuanto a la solucidn de problemas muy serios en la educacién y en el te-
rreno econbmico.,

Al hablar de orientacién vocacional con un enfoque de mercadotecnia social
ponemoes en primer plano el estudio de cémo contribuir a un melor destino para
generaciones sucesivas de miles y miles de seres humanos en su etapa crucial
de desarrollo, Al mismo tiempo estamos también considerando el futuro de una
nacién y su aptitud para responder a los retos de la época. Lo que se haga bien
hoy, habré de ser decisivo para lo que suceda mafiana.

" POR MI RAZA HABLARA EL ESPIRITU "
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Cuestionario aplicado al
Segmento de Profesionistas en Administracién
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Facultad de Contadurfa y Administracibn

La Orientacibdn Vocaclonal en la Eleccidn Profesional

Con el objeto de reunir informacibén que permita orientar a los estudlan-
tes en la eleccidn de su profesidn, le pedimos que conteste alg(inas pre--
guntas relacionadas con el tema. Este cuestionario ha sido realizado con
fines docentes exclusivamente.

Sexo :

{ ) Femenino.
( ) Masculino.

Ano de Nacimiento : 19

———————

Estado Civil :

( ) Soltero.

{ ) Casado.

( ) Vviudo.

{ ) Divorciado o Separado,
{ ) Unibn libre,

Lugar de Nacimiento :

{ ) Distrito Federal o Area Metropolitana,
{ ) Provincia,
( ) Extranjero.

Cargo que ocupa

{ ) Sin cargo. ,

{ ) Auxiliar o Asistente,
{ ) Supervisor.

{ ) Jefe,

{ ) Gerente.

{ ) Director.

() Otro, ¢Cull?

Grado Académico :

{ ) Titulado.
{ ) pasante.
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¢ Tiene estudios de posgrad~»?

{ ) 8t, ¢Cudles?
() No

¢ Dénde realizd sus estudios de Licenciatura?
() Distrito Federal ¢ Area Metropolitana.
{ ) Provincia.

{ ) Extranjero.

¢ En qué Instituci6n educativa realizbd sus estudios de Licenclatura?

Giro principal de la empresa en que trabaja.

( ) Servicio.
{ ) Comercial.
( ) Industrial.

Ocupacién de su Padre (aunque haya fallecido, esté jubilado o pensionado).

) Profesional, ¢Cudl?
) Técnlco.

) Comerciante.

) Empleado,

) Agricultor,

) Obrero.

) Artesano.,

} Hogar.

) Ctro, especifique :

1, ¢Recuerda usted haber recibido alglQn tipo de orientacibén vocacional por
parte de especialistas ( Psicblogos, Pedagogos, etc.)?

{ )si { )No

a) En caso afirmativo, ¢En qué consistié?
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b)

c)

b)

¢ Qué tanta influencia tuvo en su decisidn la asesoria de especialistas?
() Mucha { ) Poca { ) Ninguna
¢ La carrera que estudid fué de la (s) que le recomendaron?

( )si ( ) No

¢ Por qué?

¢ Tuvo alglna orientacién por parte de su familia?
( )st { )No

En caso afirmativo, ;En qué consisti6?

¢ Qué tanta influencia tuvo su familia en la decisibn final para estudiar
la Licenciatura en Administracién?

() Mucha { )Poca ( ) Ninguna

¢ Existid algdna orientacién de su medio ambiente soctal (amigos, com-
paiieros de trabajo, de la escuela, etc.) para la eleccibn de su carrera?

( )8 ( )No

En caso afirmativo, ¢En qué consistib?

¢ Qué tanta influencia tuvo su medio ambiente social en la decisién final
para estudiar la Licenclatura en Administracibn?

( ) Mucha ( ) Pcca { ) Ninguna
¢ Hubo algan otro tipo de orientacién que le ayudara a elegir su carrera?

( )st, ¢Cual?
{ ) No
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11.

12,

13,

14,

15,

16A

17.

¢ A cuéinto ascienden sus ingresos mensuales aproximadamente?

{ ) menos de $ 20,672.00
( ) $ 20,673.00 a $ 41,344,00
( ) $ 41,345,00 a $ 62,016.00
( ) $ 62,017.00 a $ 82,688.00
{ ) $ B82,689.00 en adelante

¢ Cuénto tiempo tiene ejerciendo su profesién?

¢ En qué sector puede prestar fundamentalmente sus servicios como
Licenciado en Administracién?

Pablico.
Privado,

En general, ¢Qué actividades reallza en su trabajo actual?

¢ En dbnde realiza (fisicamente) la mayor parte de su trabajo?

( ) Oficina.

{ ) Planta fabril o taller,
( ) Casa.

( ) calle.

¢ Con qué profesionistas se relaclona con mayor frecuencia en su ejer-
cicio profesional?

Concluida la carrera, tomando en cuenta la experiencla laboral, ¢Qué
tan diffcil es colocarse?

con experiencia sin experiencia

Muy dificil,
Diffcil.
FAcil.

Muy fAcil.

— e~
— et N e
— — o~ —
Nt e e
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a)l

19,

a)

21,

22.

¢ Existe algan profesionista de otra disciplina que también realice las
actividades que usted desarrolla?

{ )Si .} No ( ) Nosé

En caso afirmativo, de qué profesionista (s) se trata :

¢ Qué factores personales tomb en cuenta para elegir la carrera de
Licenclado en Mministracidon?

Si hubiera podido estudiar otra carrera, ¢ Cudl habrfa elegido?

¢ Por qué no la estudi6?

¢ Qué recomendaciones le haria al estudlante de bachillerato que desea
elegir esta profesion?

¢ Qué recomendaciones le harfa al estudlante que cursa actualmente la
Licenciatura en Administracién?

Nombre del entrevistador.
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Cuestionario aplicado al
Segmento de Estudiantes de la FCA
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Facultad de Contaduria y Administracidn

La Orientacidn Vocacional en la Eleccibn Profesional

Con el objeto de reunir informacidén que permita orientar a los estudian-
tes en la eleccidn de su profesidn, te pedimos que contestes alginas pre--
guntas relacionadas con el tema. Este cuestionarlo ha sido realizado con
fines docentes exclusivamente,

Sexo :
{ ) Femenino.
{ ) Masculino.

Ano de Nacimiento : 19

Estado Civil :
{ ) Soltero.
} Casado,
) Viudo,
} Divorctado o Separado.
) Unibn libre.

Lugar de Origen :
( ) Distrito Federal o Area Metropolitana,
{ } Provincia.
{ )} Extranjero.

Semestre : .

Turno :
{ ) Matutino.
{ ) Vespertino,

Dbnde realizaste tus estudios de bachillerato :
{ ) Distrito Federal o Area Metropolitana.
{ ) Provincia.
( ) Extranjero.

Escuela de Procedencia :
( ) CCH.
( )ENP.
( ) Colegio de Bachilleres.
( ) Escuela Particular,
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Trabajas :

Cargo que ocupas :

( ) Sin cargo.
( ) Auxiliar o Asistente.
( ) Supervisor,

( ) Jefe.

( ) Gerente.

( ) Director,

( ) Otro, ¢Cu4l?

Ocupacibn de tu Padre (aunque haya fallecido, esté jubilado o pensionado).

b)

) Profesional, ;Cuél?
) Técnico.

) Comerciante,

) Empleado.

) Agricultor.

) Obrero.

) Artesano,

) Hogar.

) Otro, especifica :

e e T W

¢ Recuerdas haber recibido algGn tipo de orientaclén vocacional por parte
de especlalistas (Psicélogos, Pedagogos, etc,)?

( )si ( ) No

En caso afirmativo, ¢En qué consisti6o?

¢ Qué tanta influencia tuvo en tu decisién la asesorfa de especialistas?

( ) Mucha { ) Poca ( ) Ninguna

130



¢c) ¢La carrera que estudiaste fué de la (s) que te recomendaron?
( )st { )No
¢ Por qué?
2, ¢Tuviste algdna orientacidédn por parte de tu familla?
{ )si ( ) No
a) En caso afirmativo, §En qué consistibd?
b) ¢ Qué tanta influencia tuvo tu familia en la decisibn final para estudiar
la Licenciatura en Adminjistraciébn?
( ) Mucha { ) Peca ( ) Ninguna
3. ¢Existié algiina orientacion de tu medio ambiente social (amigos, compa-
ficros de trabajo, de la escuela, etc.) para la elecciédn de tu carrera?
{ )st ( )No
a) En caso afirmativo, ¢En qué consistid?
b) ¢ Qué tanta influencia tuvo tu medio ambiente social en tu decisitn final
para estudiar la Licenclatura en Administracion?
{ )} Mucha ( ) Poca { ) Ninguna
4, ¢ Hubo algQn otro tipo de orientacién que te ayudara a elegir tu carrera?

( )81, ¢Cual?

( )No
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a)

b)

En la escuela donde cursaste el bachillerato, ¢Exist{an los servicios
de orientaciéon vocacional profesional?

( )& ( )No ( )Nosé
Consideras que los servicios que proporcionaban eran :

( ) Excelentes,
( ) Buenos,

( ) Malos.
() pésimos.

¢ Qué tan importante es la orientacién vocacional por parte de especla-
listas (Psicblogos, Pedagogos, etc.) para seleccionar correctamente ~-
una carrera?

( ) Muy importante.
{ ) Importante,
{ ) Sin importancia.

L Por qué?

¢ Has cambiado de carrera?
( )st { )No

En caso afirmativo, ¢En cudl estuviste?

¢ Por qué decidiste cambiar de carrera?

¢ Qué tantos conocimientos tenfas sobre la carrera?, en cuanto a ;

Suficientes : 1 Insuficientes : 2 Nulos : 3

Sistema de Enseflanza-Aprend|zaje.
Caracter{sticas deseadas en el estudiante.
Caracteristicas o imagen de la profesibn.
Plan de estudios,

Mercado de trabajo.
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10,

11,

12,

13,

14,

is.

¢ Qué factores personales consideraste para elegir la carrera de Li-
cenciade en Administracidn?

¢ Crees que la carrera de LA, es? :

Muy diffcil.
Dificil.
Facil.

{
(
(
{ Muy fécil.

Si hubieras podido elegir otra carrera atendiendo a tu vocacién, gusto
y habilidades, ¢Cuél habrfas escogido?

¢ Por qué no la estudlaste?

¢ Qué materlas cursaste en el Qitimo afio de bachillerato?

Menciona en orden de diffcultad de mayor (1) a menor (3}, las matertas
que a tu juicio requieran de un esfuerzo especial :

12

22

32
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16,

17,

18,

19,

20.

¢ Qué tan necesario es en tus estudios, traducir o dominar un idioma

diferente al materno?
Traducir Dominar

Muy necesario
Necesario
Innecesario

Muy innecesario

— — —— —

)
)
)
)

4 Qué te parece en general el nivel de estudios de la carrera?

{ ) Excelente,
( ) Bueno.

( ) Malo.

{( ) Pésimo,

¢ A partir de que semestre y en qué actividad se pueden realizar tra-
bajos relacionados con el campo profesional de la carrera?

No. de Semestre : , ¢En qué actividad?

¢ Como consideras el sueldo que se paga en ésta carrera?

() Excelente.
( ) Bueno.

( ) Malo.

{ ) Pésimo.

Concluida la carrera, tomando en cuenta la experiencia laboral, ¢Qué

tan diffcil es colocarse?

con experiencia sin experiencia

Muy dificil .
Diffcil.
Féacil.

Muy fécil.

— e~ —
e St bt
——— — —
— St s
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21,

22,

¢ En qué nivel (es) escolar (es) consideras que serfa conveniente pro-
porcionar la orientacidn vocacional, por parte de especialistas, para

elegir una carrera?

Nivel Grado
( ) Primaria
( ) Secundaria
{ ) Bachillerato
()

Otro, especifica

& Qué le recomendarias a un aspirante a cursar ésta carrera?

Nombre del entrevistador,
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Cuestionario aplicado al
Segmento de Estudiantes de Bachillerato
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Facultad de Contadurfa y Administracién
La Orientacidn Vocacional en la Eleccidn Profesional
Con el objeto de reunir informacibn que permita crientar a los estudian-
tes en la eleccidon de su profesion, te pedimos que contestes algiinas pre--

guntas relacionadas con el tema. Este cuestionario ha sido realizado con
fines docentes exclusivamente,

Turno :

Sexo :

( ) Femenino. -
{ ) Masculino,

Ao de Nacimiento : 19 .
Estado Civil :

( ) Soltero.

( ) Casado.

( ) Viudo.

( ) Divorclado o Separado,
{ ) Unién libre.

Lugar de origen :
( ) Distrito Federal o Area Metropolitana.
() Provincia.
( ) Extranjero.

Escuela de Procedencia :

() Particular.
( ) Pdblica.

Ublcacibn de la escuela dénde estudiaste la secundaria :
() Distrito Federal o Area Matropolitana

{ ) Provincia, v
( ) Extranjero.
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Trabajas :

( )si
{( ) No

Ocupacién de tu Padre (aunque haya fallecido, esté jubllado o pensionado).

) Profesional, ¢Cual?
) Técnico.,

) Comerciante,

) Empleado,

) Agricultor.

) Obrero

) Artesano.

) Hogar,

) Otro, especifica :

—— e e

¢ Decldiste ya la carrera que quieres estudiar?
( )st ( )No

En caso negativo, ¢ A qué se debe?

{ Pase a la pregunta nimero 6 )

En caso afirmativo, ¢ Qué carrera elegiste ?

¢ Qué factores personales consideraste para seleccionar tu carrera?
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a)

b)

a)

a)

¢ Qué tantos conocimientos tenfas sobre la carrera?, en cuanto a !
Suficientes : | Insuficientes : 2 Nulos ¢ 3
Sistemas de Enseflanza-Aprendizaje,
Caracteristicas deseadas en el estudiante,
Caracteristicas o imagen de la profesion.

Plan de estudios,
Mercado de trabajo.

¢ Has recibido algdn tipo de orientacién vocacicnal por parte de espe-
clalistas, (Psicdlogos, Pedagcgos, etc,)?

( )si { )No

En caso afirmativo, ¢En qué consistit? -

¢ Qué tanta influencia tuvo en tu decisibdn la asesorfa de especialistas?
( ) Mucha ( ) Poca ( ) Ninguna
¢ Has tenido algna orientacién por parte de tu familia?

( )si ( )No

En caso afirmativo, ¢En qué consisti6?

¢ Has recibido algina orientacion de tu medio ambiente social (amigos,
compaileros de trabajo, de la escuela, etc,) para elegir una carrera?

( )si { )No

En caso afirmativo, ¢En qué consisti6?
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9.

10.

11.

12,

13.

14,

15,

16.

¢ Has tenido algan otro tipo de crientacién para elegir una carrera?

{ )8i, ¢Cual?
( ) No

¢ Existe el servicio de orlentacibén vocacional en tu escuela?
( )si ( ) No ( ) Nosé
En caso afirmativo, ¢Que materifal o servicios proporciona?

) Exdmenes para detectar habilidades, actitudes, vocacibn, etc,
) Folletos.

) Platicas informales.

) Conferencias.

) Otros, especifica :

) No sé

o~ o~

¢ Qué material y serviclos te gustarfa que proporcionara?

¢ Qué tan importante es la orientaci6n vocacional por parte de especia-
listas para seleccionar correctamente una carrera?

( ) Muy importante.
( ) Importante.

() Sin importancia,
¢ Por qué?

¢ En qué nivel escolar consideras que serfa conveniente proporcionar la
orientacién vocacional, por parte de especialistas, para elegir una ca-
rrera ?

Nivel Grado

Primaria

Secundaria

Bachillerato

Otro, especifica

o~ — e~
T N N Yt

¢ Qué materias estas cursando?

¢ Por qué elegiste esas materias?

Nombre del entrevistador.
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