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TEMA: 

LA APLICACION DE LA MERCADOTECNIA EN UNA EMPRESA PEQUEtliA DE 
SERYICIOS EDUCATIVOS EN EL AREA DE LA DELEGACION 

AZCAPOTZALCO DISTRITO FEDERAL 

PROBLEMA: EL INCREMENTO DE LA COMPETENCIA PARA LA PEQDmA 
EMPRESA DE SERVICIOS EDUCA11VOS, LA AFECTA EN EL ASPECTO 
ECONOMICO, AL DlSMlNUIR LA DEMANDA DE WS SERVICIOS QUE OFRECE Y 
TENER QUE AUMENTAR COSTOS POR PROMOCIONES, INVERSIONES E 
INCENTIVOS A TRABAJADORES DOCENTES Y ADMINISTRA11VOS. A FIN DE NO 
PERDER SU MERCADO. EL LICENCIADO EN CONTADUR!A CON SU FORMACION 
PROFESIONAL, ES UNA PERSONA IDONEA PARA COORDINAR LAS 
ACTIVIDADES FINANCIERA-CONTADLES CON WS DEMAS ASPECTOS 
ADMINlSmATIVOS DE UNA EMPRESA, Y ESPECIFICAMENJ'E EN EL AREA DE 
LA MERCADOTECNIA, LA CUAL ES EL PUJ\<'TO DE PARTIDA DE CUALQUIER 
ORGANTZACION. 

OBJ:ETIVO: PROPORCIONAR A UNA ESCUELA PEQ~A DE SERVICIOS 
EDUCATIVOS, LAS HERRAMIENTAS ADECUADAS A SU CAPACIDAD 
ECONOMICA, PARA QUE PUEDA APLICAR LAS TECNTCAS DE L~ 
hlERCADOTECNIA Y AS! PODER ENFRENTAR A LA CRECIENTE COMPETENCIA. 

HIPOTESIS: SI SE APLICAN LAS TECNICAS DE MERCADOTECNL-\, EN LAS 
EMPRESAS PEQUE'IAS DE SERVICIOS EDUCATIVOS, LOGRARAN MEJORES 
RESULTADOS PARA ENFRENTARA LA COMPETENCIA 
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lNTRODUCCION. 

El Licenciado en Contaduria en el desarrollo de su vida profesional, se desenwelve también 
dentro de las áreas administrativos de las empresas, por Jo que su conocimiento deberá abarcar 
puntos claves en la \ida de un negocio. 

A través de la experiencia adquirida en Instituciones tanto publicas como privadas, se ha 
constatado que, la fommción del Licenciado en Contadutia Je ofrece gnwdes ventajas al 
abarcar otros campos en la estructura administrativa de Jos empresas, llegando a ocupar 
niveles superiores en las org:m.izaciOilC3. Uno de Jos aspectos importante que deberá 
considerar, es lo relacionado a la mercadotecnia, ya que ésta constituye una nueva manera de 
pensar, formando nuevas actitudes y llegando a ser una filosofia en su actuar. En general, Ja 
Mercadotecnia. deberla ser parte de Ja formación de todas las profesiones, ya que de alguna 
manera todos tenemos algo que vender y cuando nuestra mentalidad sea mas positiva hacia 111 
sociedad a la que servimos, haremos mas productiva nuestra vida profesional. 

El presente trabajo se enfocó en lo relacionado a escuelas paniculares, ilrea en 111 que se han 
aplicado los principios de la Mercadotecnia expuestos, con resultados satisfnctorios1 no 
obstante, los puntos tratados, pueden aplicarse en cualquier negocio, principalmente pequeño y 
mediano, pudiendo ser, desde un consultorio médico hasta una pequefla tienda de artlculos de 
consumo, ya que estamos para satisfacer deseos y necesidades y cuando no se cumpla con 
Cstas condiciones, no tiene mzón de ser cunlquier actividad humn.nn. 

En Ja época actual, el Gobio-mo Mexicano, ha revalorado Ja importancia que representa 111 
peque!la empresa en nuestro Pals, para el desarrollo económico del mismo y su contribución a 
la estabilidad social a traves de 111 creación de fuentes de trabajo. Con una serie de apoyos 
tanto financieros como de cnpacitnción e información, para la rvlicro y Pequeila Empresa a 
través de organismos oficiales, en coordinación con empresas privadas, se está apoyando tanto 
su surgimiento como su desarrollo. 

De acuenlo a estadisticas de organismos oficiales, se calcula que, la micro y pequeíla empresa 
representan el 98 o/o del total de la Industria nacional, considerando como micro empresa 
aquella que cuenta basta con 15 empicados y cuyas ventas no rebasan 110 sal1lrios mlnimos 
anualizados, del il.rea geognlfica tipo "A'; a la pequeña empresa se le clasifica en éste rango 
cuando cuenta entre 16 y 100 empleados y las ventas no rebasan 1,115 salarios mlnimos 
anualiZAdos del ll.rea gcognlfica tipo 'A•. 

Con las refonnas <'Conómicas llevadas a cabo por el Gobierno del Licenciado Carlos Salinas 
De Gortari, se ban privatizado diversas Empresas Estatales, fusionndo y reducido olrns, 
originando pérdida de fuentes de trabajo, misma situación que se ba presentado en el sector 
privado, ya que para enfrentar la fuerte competencia, se !tan visto obligadas gran cantidad de 
empresas a reducir costos, repercutiendo en la disminución de su plantilla laboral; y si a lo 
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anterior aunamos la población quo se integra cada allo a la fueraa de trabajo, nos encontramos 
con un gran reto que debe afrontar nuestro Pnls. Uno de los medios por los que se habrá de 
genemr nuevos empleos es a través de la creación de nuevas empresas, principalmente 
pequeilas y en éste punto la Mercadotecnia juega Wl papel determinante como veremos en el 
desarrollo del presente trnbajo. 

Es importante mencionar que el Licenciado en Contaduría, es el primer asesor con que cuenta 
el pequeflo inversionista, ya que va a recibir servicios de aspectos lego.les, pudiendo éste, darle 
un valor agregado a su trabajo, a través de la orientación en cuestiones de mercado, ya que 
diariamente vemos el surgimiento de empresas pequellas y su desaparición al poco tiempo de 
establecidas, siendo una de las principales rozones In falta de planeación en cuanto a un 
estudio formal del mercado al que pretenden atender, yn que muchos pequetlos empresarios 
iniclan un negocio sin raz.Ones bien fundamentadas, sin estudiar los productos y servicios que 
ofrece la competencia., sin tomar en cuenta 1lll1l buena localización y una vez iniciadas las 
operaciones la atención ni cliente no es adccunda y el servicio es pésimo. 

Paro llevar a cubo }11 creación de negocios pcquefios con un mayor porcentaje de éxito, es 
necesario crear desde las mismas Universidades una nueva cultura empresnrial como 
nctuft!mente se ha implantado en algunas escuelas privadas, a.si mismo, es necesario, la mejor 
orientación al pequeflo inversionista que arriesga su patrimonio en la creación de un nuevo 
negocio. Dentro de esa capacitación es imprescindible el manejo de los diferentes aspectos que 
engloba la mercadotecnia. 

Ya no deben aniesgarse recursos cu Empresas que no han sustentado sus servicios hacia un 
mercado bien defuúdo, con un producto de calidad que va a ser competitivo y con un servicio 
de calidad hacia el cliente. 

Uno de los factores mas importantes para el Cxito de cuaJquier negocio, es que Cstc, se 
fundamente en los principios de la mercadotecnia. 

Para que Wl8 empresa cmnpla con sus objetivos, independientemente de iru tamai'1o. <lebení 
considerar los siguientes factores: 

·La existencia de demanda suficiente o de una necesidad n cuya atención In comunidad este 
dispuesta a nsignar los recursos. 

-Una tecnica de producción adecuada y económicamente factible, dando el volumen de 
producción previsto. 

-Uns localización adecuada. 
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-La capacidad financiera o de endeudamiento suficiente para atender tanto la instalación del 
proyecto, como su operación. 

-La disponibilidad suficiente de insumos y factores requeridos para el proyecto, dadas las 
técnicas y la capacidad de producción adoptada. 

Los puntos anteriores, podrán ser desarrollados por el Licenciado en Contadurla dentro de la 
asesoría que brinda n su cliente. 

México se ha caracterizado por un excesivo proteccionismo a su industria y fue principalmente 
el instrumento arancelario el que permitió el desarrollo de las empresas dentro del pnls con 
mercados asegurados. 

Este periodo de proteccionismo se prolongó más de lo debido por la falta de selectividad y 
temporalidad, propiciando gran dispersión industrial y la proliferación de empresas con 
pequeilas escalas de planta y con tccnologla anticuada, lo que ahora tiene a México fuera de 
los mercados internacionales de productos no petroleros. 

Con el periodo presidencial del Lic. Carlos Salinas de Gortari se inicia la apertura comereial 
en una fonna acelerada, siendo necesaria la respuesta de las empresas mexicanas, a la fuerte 
competencia de los productos extranjeros, con productos y servicios de calidad. para lo cual, 
una buena planeación en la que se incluya una verdadera implementación de la 
Mercadotecnia. será determinante para la supervivencia de dichas empresas. 

Los esfucr70s más recientes para profundizar en el proceso de industrialmición del pnls, se 
concretan estableciendo importantes industrias de bienes de capital y en la búsqueda del 
desarrollo de actividades de nueva tecnologla, como pctroqulmica y electrónica. 

Estos nuevos esfue=s corresponden al campo de la gran industria, pero a su vez, contribuyen 
al sustento de la pequeila y mediana empresa, tanto porque fabrican los bienes de capital que 
esta necesite, como porque constituyen buena pnrtc de la energía del motor de crecimiento 
económico. 

México enfrenta importantes retos, como son el modernizar su industria, volverla cowpetitiva 
en mercados internacionales, de mruicra que se hnga aquello en lo que se es mas eficiente y 
eliminar competencias ruinosa siendo las empresas de servicios de gran apoyo paro que In 
Industria Nacional logre los objetivos propuestos. 
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LA MERCADOTECNIA COMO UN SERVICIO ADICIONAL DEL LICENCIADO 
EN CONTADURIA. 

En México Ja mayor parte de los Negocios, está fonnado por las medümas y pequellas 
empresas y es en este sector en que el Licenciado en Contaduría podrla incremen!llr los 
servicios que presta. 

Como cualquier profesicwista, el Contador se enfrenta a UD entorno cada vez mas competitivo, 
pues diferentes profcsionistas como Ingenieros, Abogados, Licenciados en Administración etc. 
invaden otros campos con el objeto de lograr una mnyor participación en el mercado a traves 
de la mejora de sus servicios. 

El Licenciado en Contadurla ante la enorme competencia que enfrenta dentro de su área y con 
otras profesiones, deberá modificar su visión en cuanto a su formación a fin de no ser 
desplazado. 

Una de las áreas de gran importanci:i en la que el Contador puede participar con éxito, es la 
referenle a Ja Mercadotecnia dentro de las pcque!tas empresas. 

Por el tipo de trabajo que desarrolla éste profesionista, mantiene una constante relación con 
estas empresas, en los aspectos Financieros, Contables y Fiscales, pudiendo participar en 
forma más integml si abarca el área de mercado, ya que en ésta área se presentan mucha 
deficiencias en empresas pequeftas, llegando a ser el origen de su quiebra. 

Ante la apertura comercial que se está llevando a cabo en nuestro Pnls, se ha presentado UD 

cierre masivo de empresas, principalmente pequcflns, por muy diversos motivoo, siendo uno de 
los de mayor importancia el referente al Mercado, ya que muchas veces el pcque!!o 
empresario, no tiene una idea clarn de como esta compuesto el mismo, desconociendo ¿Porque 
compran o dejan de comprar sus clientes?, ¿Cuáles son las principales caracterlsticas de su 
producto?, ¿CuAI es el mejor medio para promocionar su producto"/, ¿Quiénes son sus 
competidores actuales y potenciales y que están desarrollando? cte. 

Ante esta serie de problemas, el Licenciado en Contaduría podn\ participar activamente en la 
solución de los mismos, logmndo que se estnblezcn una relación mas estrechn con sus clientes 
11 través de la satisfacción de sus necesidades. 

A continuación se menciona textuaimenle tres párrafos de UD articulo del Licenciado Miguel 
A. Acosta Patoni en donde refuCIZll lo planteado en éste capitulo: 

"Como vemos, es muy amplia la gamn de actividades que puede desarrollar un consultor; si 
nos ponernos a analiI.ar las anteriores actividades, todas pueden ser realizadas por un 
Contador Público; sin embargo, existen muchos en la actualidad que se aislan de todas las 
demás ciencias administrativas y económicas, y solo prestan atención al registro de 
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transacciones en libros, cerrándose ellos mismos las puertas del desarrollo y do la realiz.ación 
de actividades interesantes".' 

'Es tiempo aun de recuperar el terreno que hemos perdido por negligencia a manos de los 
Economistas, Ingenieros Industriales, Administradores, Ingenieros Quimicos y otros que no se 
han detenido como nosotros en solo saber su profesión, sino que han invadido terrenos de 
otros profesionales, con tal de prestar un servicio eficaz para satisfa= las necesidades del 
cliente•. 

• Asi pues, ya no basta solo en cargar y abonar, sino que hay que enteramos de todo lo que esta 
pasando en el mundo que noo rodea. Hay que tratar de satisfa= las necesidades del cliente, 
actualiz.ando nuestros conocimientos". 

LA NECESIDAD DE LA FORMACION DEL LICENCIADO EN CONTADUIUA EN 
EL AREA DE LA MERCADOTECNIA. 

Desde hace ya algunos nílos, lns Universidndes y en general las escuelas de O<lueación superior 
de nuestro País, enfrentan unn situación paradójica que todos conocemos: 
Por un lado se dice que éstas escuelas son "fábrica de desempleados y subempleados" y se 
citan datos estadlsticos y ejemplos que parecen muy ilustrativos, por otro lado se habla de la 
necesidad de que los mismas instituciones revisen continuamente sus programas de estudios, 
con el fin de emprender planes que permitan a todos sus egresados la excelencia académica 
lográndose este objetivo, cuando se incorporen a los programss de estudios en las 
Universidades. los cambios que vnn surgiendo en el ambiente de trabajo, muchos de ellos 
originndos por leyes gubernamentales, por ejemplo el aspecto fiscal entre otros y por las 
necesidades de las empresas, ante una competencia en.da vez ma.'i fuerte, como es el caso de la 
incorporación de la Mercadotecnia como apoyo a las empresas, en este sentido, son muy 
importantes los conocimientos que debe tener el Contndor, para asesorar al invcrsionist.1 y de 
énta manera siga invirtiendo en sus negocios , que ni mismo tiempo, crea fuentes de trnbajo. 

Por lo anterior. se considera de suma i.mportn.ncia que la Mercadotecnia, seo una materia mas 
dentro de la Liccnciaturn en Contadurfn, pues nctualmcnte lns nociones de éstn importante 
hemunienta, se van adquiriendo por la misma necesidad de cuando ya se practica la profesión. 

Al incluir la materia dentro de los programas de estudio, tnmbión se darla la oportunidad, do 
iniciar uo crunbio de mentalidad en los estudiantes de Contndwia, que consistiría, en salir de 
Ja Facultnd con la idea de que tnrobión pueden iniciar un negocio propio, dado que cootariao 
con las conocimientos de Mercadotecnia., fiscales, administmtivos etc. Jos cuales se con.'lidern 
de gran importancia y esenciales para poder Uevnr con éxito uo llL'gOCio y as! dar unn solución 
al problema de desempleo o empleo• mal pagados para los egresados de la profesión. 

ACOSTA Patoni Miguel Angel. Revista Contadwia PUblica. Agost de 1985. p. 67. 
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l ASPECl'OS GRNl1.RALl!S DE LA MERCADOTECNIA. 

A. Desarrollo histórico de la Mercadotecnia. 

La existencia y satisfac:<:ión de necesidades surge con la aparición del hombre, utiliz.óndose 
procedimientos en su forma mas rudimentaria, hasta los mas sofisticados en la actualidad, 
paro iutercambiar los bien.. que produce Wl4 sociedad. 

El dominio del mcn:ado ha dado origen a grandes guerras, como fueron las Cruz.arlas .en la 
antigüedad, asl como a grandes descubrimientos como el del Continente Americano, cuyo 
objetivo era el de encontrar nuevos caminos para llegar a los mercados que se pretendla 
conquistar. De ésta manera llegamos hasta la época actual en la que encontramos a Paises 
como Japón, que sin librar ninguna batalla de tipo bélico ba surgido como una gran 
potencia económica, a través de la conquista de lo.'1 mercados mundiales. 

Por tanto, el inten:ambio de mercanclas ha sido un estado untura! del hombre, pues lo 
mismo lo observamos en ln antigua Asi.n y Europn, como en el Continente Americano en 
la época Prehispánica. 

En la antigüedad ya existJa la Mercndotecnia en forma simple, en mucbas partes habla 
intercambios de bienes. 

El hombre al principio fue desarrollando su talento, asl como también sus ideas, éstas cada 
vez fueron de mayor magnitud. 

Al Área que mayor atención se le dio fue In tecnológica., por consiguiente, logrando una 
producción mas que suficiente para la comllllidad donde se generaba. 

Y se inicia lo que se le llamó la revolución comercial, que consiste en trasladar los 
productos de donde se producen a donde no los hay. Esta actividad se dio al final del 
sistema feudal. no se confonnarou con tener bienes cu exceso para su propio beneficio, 
sino que los sacaron para intercambiarlos por otros bienes~ posteriormente se dan muchos 
inventos tecnológicos, innovaciones dentro de las organizaciones y el crecimiento de la 
població~ que acarreó el aumento de la demanda de alimentos, ropns y Otm.'i mercancías, 
esta trnnsfonnación se da con la revolución industrial carncteriznda JX>I' los inventos de 
nuevas máquinas, principalmente para el sector agrlcola y texiil. 

El desplazamiento de trabajadores por las nuevas máquinas, la división del trabajo y la 
cspecializ.lción, da como rcsultndo el crecimiento de la producción bastn con\'el'!kse en lo 
que se llamó "producción en masa". 
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Mientras la demanda fuera superior a la producción, no eKistla problema alguno, casi 
basta la primera década del siglo XX los pedidos de órdenes de producción eran pagados 
con anticipación, por tanto la Men:adoteaiia no presentaba ningún problema. 

La situación económics aoterior se tenninó, cuando la potencialidad de producción de las 
industrias no fue correspondida por la demanda, éste déficit de men:ado presentó un 
verdadero problema, surgiendo Ja necesidad de crear un sislema de "distnbución en masa". 

La respuesta a ésta problcmAtica no se hizo esperar; se crearon organizaciones copa.ces de 
llevar los productos al consumidor, por medio de cadr.llllS de tiendas, ventas por correo Y. 
tiendas de departamentos. Sin embargo, Jos bienes se segutan acumulando en las fabricas 
y en los lugares en que fueron trasladados Jos productos no se vcndlan. Fue cuando surgió 
la em de las ventas, se especializo.ron con éste fin y reforzados con una publicidad 
agresiva, se dieron cuenta que cualquier cosa podtan venderla. 

Al llegar la gran depresión de los años treinta, se redoblaron esfuerzos por seguir 
vendiendo~ pero al finalizar Ja década, éste sistema era fuertemente criticado, incluso lo 
acusaban de empicar tácticas de engaño. En un principio las ventas tuvieron gran éxito, 
pero después, debido a que no cumpllaa lo que Ja publicidad ofh.'C!a y el hostigamiento 
que aplicsron al cliente, se desplomaron las ventas y quedo desacreditado el sistema 
aplicado. 

Para entender la ?vfercadotc:cnia es necesario que comprendamos a la organización. 
Nuestra sociedad está conformndn con un sinnúmero de organizaciones que están 
pendientes a satisfacer cualquier tipo de necesidades, sean pequeñas o grandes que se le 
presenten a cualquier persona. Se tienen organizaciones especializa.das en nlimentos, ropa , 
viajes, educación etc. atentas a cubrir lns necesidades del ser humano. 

Las organizaciones se dan de diferente ÍOl1llll, pueden ser ptiblicas o privndns, lucrativas o 
no, tener un solo propietario o varios. con Wl empleado o miles de empleados, abarcar wui 

región o ser internacionales etc. 

Genernhnente las organiznciones se inician con las ideas de una o varias pcrsonnil, con el 
objetivo de lograr multiplicar sus recursos a troves de satisfacer ciertas necesidades. 

La Mercadotecnia está basada en el intercambio de bienes, por Ja cual una organiz.ación 
crea y ofrece productos y servicios que atraen a los co11911midores. La empresa identifica 
un conjuuto de compradores y necesidade'l en el mere.a.do, generando productos o servicios 
para satisfacerlas. Promueve sus prOOuctos o servicios, distribuyéndolos en fonna 
adecuada porn que estén al alcance del comprador, estableciendo un precio razonable. 

El empresario deberá tomar en cuenta a Ja competencia, para mejorar las ofertas y la 
calidad del producto de acuerdo n las necesidades del usuario. 
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La empresa deberil estar en contacto continuo con sus clientes, para conocer con 
anticipación los cambios que se produecn en sus necesidades y ns! poder anticipsrae n la 
competencia. 

Es importante la mejora continua en toda la Organización para ofrecer mejores servicios , 
ya que muchas empresas cuando no están amenazadas por la competencia, ofrecen el 
mismo producto a través de los allos, declinando cuando se presenta una organización 
dentro de su Aren de competencia con innovaciones en productos similares a los que vende 
la empresa, para los cuales no va a poder competir, ya que no aplicó las técnicas de la 
mercadotecnia sobre las necesidades del men:ado, el estudio de la competencia, el aruilisis 
de los nuevos productos etc .. 

1. Razones por las que no se aplica la Mercadotecnia en algW12s Organb.aciones. 

a. Es una disciplina relativamente nueva, como nos seftala el Escritor Philip Kotler. A 
principios de los af'los XX, Ja Mercadotecnia inició sus funciones, siendo un anexo del 
Departamento de Ventas. Su primera tarea fue la de recopilar información para apoyar las 
ventas, posteriormente aceptó tener mayoi:es responsabilidades, integrándose como un 
Departamento. 

Sin embargo, muchas empresas a la fecha no aplican estas técnicas y van admitiendo a la 
:tviercadotecnia en sus negocios, cuando se presentan las siguientes circunstnnci!lS: 

l ). Descenso de ventas. Es unn de las principales razones que se tiene para aceptar a la 
Mercadotecnia, ya que muchas veces el productor no sabe lo que piensa el comprador, 
respecto a sus productos, ni rea.liza un anAlisis de ln competencia. 

2). Lento crecimiento. Cuando un empresario logra llegar o los limites de crecimiento con 
su producto, se da cuenta que para buscar nuevos mercados, es nt:eesnrio tt:lld' técnicas y 
procedimientos de Mercadotecnia P= idcntificnr, evaluar y 'eleccionar lo.s oportunidades. 

3). 1\.fodific.ación de los patrones de compr.J... Generalmente los consumidores pueden 
cambiar de gustos o deseos, por lo que es necesario que no se pierda de vista nl cliente, 
donde se desempella la empresa; en los ultimas tiempos se ha caracterizado por la 
tluctuación del mercado. 

4). Creciente competencia. Actualmente lns organizaciones enfrentan una mayor 
competencia y sobrevivirán lns que esten mejor preparadas. 

5). Incremento en gastos de venta. Si no se aplican técnicas y procedimientos de 
Mercadotecnia, es muy probable que existan gastos en publicidad, promoción de ventas, 
investigación de mercado y servicios al cliente, que no estén reflejando ninguna utilidad. 
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b. Hostilidad hacia la Mercadotecnia. Generalmente las empresas, terminan aceptando a 
la Merctidotecnia; cuando esto ocurre, no siempre es bien recibida por funcionarios que 
ven amenazada su posición y poder, ni establecerse un nuevo Departa.mento que va a 
coordinar a toda la Orgnnización. 

Los argumentos que colocan a la Mercadotecnia como coordinadora de los dellllÍs 
Departruneotos, son los siguientes: 

1) Cualquier Orgoni7.ación no existiría sin clieotes. 

2) La tarea de la Empresa es buscar clientes y mantenerlos. 

3) Los clientes se consiguen con promesas y se mnntienen con satisfacciones. 

4) El trabajo de todos Jos Departamentos tieue como resultado la s.atisfacción del cliente. 

S) La Merondotecnia necesita tener influencia sobre los denuis Departamentos, si se quiere 
dejar satisfecho al cliente. 

c. Rechazo a nuevos sistemas de trabajo. Las Organi:r.aciones ni nceptar o la 
Mercadotecnia, no entran o desarroUar en fonna inmediata sus funciones, va 
paulatinamente adentrAudose eu sus actividades, con el fin de no provocar oposición 
deotro de la empresa. 

d. Tendencia de las Orga1úzaclones a oltidarse de los principios básicos con los que 
logrnron el éxito. Cuando las organi7.acioncs desrurollo.n un producto que tiene aceptación 
en el Mercado, ha sido una comiecuencia del estudio renli1.ado al consumidor, tomando en 
cuenta sus hábitos, costumbres, cultura, gustos, preferencias etc. y algunas empresas al 
introducir su producto en nuevos mere.a.dos, no toman en cuenta los mismos principios 
aplicados inicfal.mente, por lo que fracasan en éstos objetivos. 

2. Etapas de desarrollo de la Mcrcadotecnlw:. 

R. Análisis del mercado planeación y control. Esta etapa del proceso, consiste en 
implantar sistemas efectivos de nnálisis del mere.a.do a través de UM plnneación y control, 
con el fin de no apartase de los objetivos trazados, aprovechando las capacidades y 
productividad del personal, de acuerdo a su potencial, no confonn.'lndose con el éxito 
actual. 

b. Publicidad y promoción de venúis. En éste proceso, entra el concepto de Publicidad y 
Promoción , que se refiere a establecer un presupuesto para influt:D.ciar al cliente y que 
compre Jos productos. 
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c. Atmósfera amistosa. Conseguir a los clientes es relativamente fácil, conservarlos es 
dificil, por tanto se capacita al personal para agradar y satisfucer al cliente. Incluso deben 
hacerse modificaciones a las instalaciones, para que resulten confortables al consumidor. 

d. Innovador. Cualquier Otgnnizaci6n debe est11r al pendiente del mercado, para sacar 
nuevos productos o servicios que Jo mantengan eñ el liderozgo de su ramo. 

e. Posicionamiento. Consiste en cxnminnr sus oportunidades y tomar una posición en el 
mercado, mediante el anAlisis de sus competidores y la especialización en algún servicio 
que lo har.i difurente, de tal manera que sea el preferido de un segmento del mercado y 
tener como objetivo el de ayudar a sus clientes a conocer la diferencia real entre varios 
negocios en competencia, a fin de que se acoplen al mejor negocio. 
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B. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. 

La Mercadotecnia es una disciplina que tiene como principal objetivo, el descubrir las 
nccc::sidad= del comumidor y ius.ti:dhccrln:s de la mejor mzmcm po:siblc, con:sidi:nmdo el 
mejor producto o servicio, seleccionando el mejor medio para darlo a conocer al 
consumidor, escoger los mejores canales de distribución, aplicando precios razonables de 
acuerdo a la economta del mercado en donde se eoilSUillirfl el producto o servicio y 
desarrollando un servicio complementnrio con calidad. 

La Mercadotecnia influye en el medio social. económico y cultural, ya que al desarrollarne 
dentro de las organi7.aciones, se crean ciertas condiciones que benefician a quienes 
participan en ellas, a través de la modificación del nivel de vida e influenciar en el 
comportamiento social del individuo, al adquirir este nuevos productos que van a 
modificar su comportamiento. 

Por tanto, la Men:adotecnia puede considerarse como el puente que une al CLIENTE con 
la IDviPRESA , siendo esta relación el principal elemento de cualquier organización y por 
consiguiente Lo. razón de su existencia . En el momento que cualquier organismo no 
satisfaga las necesidades para la que fue creada, éste no tiene razón de existir, aUll cuando 
cuente con la estructura más poderosa y los mejores recursos económicos. 
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C. ELEI\ffiNTOS DE LA ll<IBRCADOTECNIA. 

l. PRODUCTO. 

Se cuenta con varias definiciones de lo que es el producto, aunque estas han evolucionado 
a través del tiempo, pues en un principio se le consideraba, como un conjunto de atributos 
flsioos y qulmicos hasta eonformnr la que octualmente se tiene y que es aquel que produce 
SATISFACCIONES a través de unn serie de camcteristicas que lo rodeon, y que pueden 
ser, desde su presentación, entrega, precio, color, lugar de consumo etc. siempre generadas 
por el conocimiento que se tiene del consumidor y la experiencia del productor, el cunl van 
disponer de sus recursos, tanto fisicos, financieros como de infozmnción. 

Los productos representan satisfacciones, los clientes no los van a consumir por sus 
propiedades fisicas o qui.micas, sino por lns cnrncterlsticas paro cumplir con sus gustos o 
necesidades. 

a.DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS. 

El desarrollo de un nuevo producto parte de una idea, In cual puede ser generada de muy 
diversas maneras, pero centrada siempre en ln sntisfacción del consumidor. Tomnndo en 
cuenta el punto anterior, la infonnaci6n se puede obtener a troves de clientes lmbiruales, 
escuchando sus comentarios sobre las propuestas de mejoras n los productos que 
consumen, o sobre los problemas que representan estos. Otro de los medios de 
infonnnción, lo representan los vendedores que están en contacto continuamente con el 
consumidor, aunque para llevnr n catx> esto, deberá cnpacltn.rsc ampliamente n los mismos, 
para que pucdau captar la info!lllllción que les es transmitida de unn manera objetiva y 
fidedigna. Un tercer elemento de información sobre las necesidndes de los clientes In 
tenemos en la compe1encin, lo cual si lo observamos de manera sistemL\tica y mediante un 
plnn bien definido, obtendremos idea• que están aplicando y que pueden ser vnli()5ll.• para 
la creación de nuevos productos. En general, el medio en el que nos desarrollamos nos 
dnní información valiosa que podemos utilizar para la generación de ideas, en ln creación 
de nuevos productos, 

Una vez generadas una serie de ideas para la creación d~ nuevos productos o servicios, se 
escogen aquellns que en principio puedan ser acordes a loo objetivos de la empresa. 

A continuación, pasan a otra etapa y que es la evalunción del rendimiento, consistiendo 
éste, en medir el beneficio económico que pueda representar la creación de un nuevo 
producto, pnra lo cual, deberán estimarse las posibles ventas futuras, necesarias paro 
nlcanznr un margen de utilidad. 
Una segunda evaluación dentro de este pwuo, es el potencial económico que tiene el 
mercado, ni cual va dirigido el pmducto, lo que determinara si puede o no ser vendido al 
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medio en el que se quiere lanzar. Debemos con.iderar la experiencia que ha tenido la 
empresa o la competencia en el lanzamiento do productos similares, y bajo circunstancias 
parecidas de mercado. 

La etaps a seguir, senl el desnnollo del producto, lo cual oonsistira en desarrollar la idea 
hasta transfonnarla en un bien o servicio con caractcrlsticas bien definidas. Dichos 
productos van evnluarso a trm'és do análisis técnicos y de usos dependiendo de la 
complejidad del mismo. Este ostiidio deberá hacerse en forma rigurosa, sin 
sentimentalismos, por el hecho de que la idea sea propia y se quiera empellar en llevarla 
adelante sin un análisis adecuado. 

Una etapa siguiente, será la de la prueba del producto y que P"e<le consistir en !amarlo en 
un mercado de prueba, similar en sus caractoristioas al que se pretendo introducir el 
producto, en éste, se aplicarán los mismos sistemas de distribución, publicidad, precio cte. 
que se pretende llevar a cabo en una mayor escala. También so ha optado por ofrecer el 
producto ante pcqueftos grupos de pmeba, sin influir en su respueslll para detenninar las 
reacciones que se pudieran presentar en caso de que sea lanzado el producto en forma mas 
amplia. Aun con dichos estudios, siempre existirá el riesgo del fracaso una voz lanzado el 
producto al mercado objetivo, ya que en los m01cados de prueba, no se tendrán todos los 
elementos que influyen en formn rcnl en Ja dcm:mdn: del nuevo producto, sin embargo, 
dichas prucba.q son un foco de atención para salvar en ocasiones, smndes obstáculos que 
de otra manero no se hubieron detectado y por cousiguiente represental1an pérdidas muy 
grandes al introducir el producto en. el mCJCado meta. 

Una vez que se han desarrollado las ctap:is nnteriore.11, se procede ni Janzruniento del 
producto, el cual enfrentará una serie de obstáculos que como se dijo anteriormente, no se 
babian previsto en los mctt:ados de prueba. Es gmnde el fracaso de productos nuevos, por 
una serie de fuctores entre los que podemoo encontrar los si2uientes: 

·Iuadecuada estimación del potencial económico dd mercado. 

·Estimnción inndecundn de) costo del producto. 

·Reac.doncs de la competencia no oonsideradns. 

·Defectos de los productos o servicios. 

·Publicidad y promoción deficientes. 

-Canales de distribución deficientes. 

En general, el lanzamiento de un nuevo producto, encierra una gran serie de factores, no 
controlables del todo por la empresa que lo desarrolla, no ob!ílante la uti!iz.ación de las 
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técnicas que nos enseila la tv!ereadotecnia, senln de gran utilidad para incrementar nuestra 
probabilidad de éxito. 

Se cuentan anécdotas en las que según estudios de mercado, algún producto no tenla 
ninguna probabilidad de éxito y sin embargo al lllll711rlo al público se originó una gran 
demanda, 1 pero también tenemos el caso de empresas que no ICa1izan estudios adecuados 
para el lamamiento de nuevos productos o servicios y es grande el fracaso que tienen. Un 
estudio adecuado y objetivo, siempre será de gran utilidad parn el dcsatTOllo de los nuevos 
productos. 

b. EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO. 

Los productos ni igual que los seres vivos, presentan un ciclo de vida, considerándose por 
lo general cuatros etapas, siendo estas las siguientes: 

-Introducción 

-Crecimiento 

-Madurez 

-Declinación 

IntroducciórL Este es el inicio de la vida de llll producto y es en ésta etapa, en donde se 
presentan los principales riesgos para el inversionista, dependiendo del tipo de bien o 
servicio. Lo. competencia estad atenta, observando el desarrollo de nuevos satisfnctores, 
con el fin de imitarlos en caso de que estos tengan Cxito. Es nruy \'llrinble el periodo de 
introducción de un nuevo producto, dependiendo de sus características y conocimiento que 
se tenga del mercado. 

El introductor de llll nuevo producto deberá considerar un buen respaldo financiero, 
mientras los bienes o servicios son aceptados por el público. 

Crecimiento. En esta etnpn., se inicia la rccupcrnción de ln invcrsion, ya que se 
incrementan las ventas, aunque esto origina la t..-ntrndn de la competencia: al ver que el 
nuevo producto ha tenido éxito. Es muy importante mantener una diferenciación del 
producto o servicio, para contrarrestar los ataques de los competidores. 

MORIT A, Akio. Made in Ja pan .. Ed. Lasser Press Mexicana. 1987 p. 94 
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Madurez. En ésta etapa, se intensifica la competencia, al surgir empresas con grandes 
recllillos económicos, invirtiendo en la producción y promoción de sus productos. F..n éste 
periodo, las empresas con escasos recurnos desaparecen. 

Declinación. En ésta etapa debido a la entrada de nuevos satisfactores, con mayores 
ventajas competitivas, hace que los productos actuales resulten obsoletos, los dirigentes de 
las empresas babnin de contrarrestar la competencia, a traves de la mejora continua de sus 
bienes o servicos, nuevos usos, mejores canales de distribución etc. 

Se ha dicho que lo mejor que puede hacer una empresa, es que ella misma haga obsoletos 
sus productos, a través de la creación de otros mejores y que no surja esto de la 
competencia. 

c. SEGJ\ffiNT ACION DE J\ffiRCADOS. 

Una de lll!I decisiones rné.s importantes que deberá tomar uon empresa, eR de elegir 
correctamente el mercado al que va a ofrecer sus productos o servicios. Cuando se realiza 
lo anterior correctamente, se esta satisfaciendo una necesidad o gusto del consumidor, en 
e.aso contrario la emprcsn se enfrentará n \Ul posible frncnso. 

Las etapas que se deben cubrir para llevar a cabo una elección correcta del mercado serán 
las siguientes: 

·Necesidades a cubrir del consumidor. 

-Modo de satisfacer dichas necesidades. 

-Zonas geo¡mificas 

-Canales de distribución. 

-Zonas elegidas 

-Alternativas 

Necesidades. a cubrir del consumidor. Un negocio imicamente tiene la razón de existir, 
si esta satisfaciendo una necesidad. Por lo tanto habrán de definirse las funciones, usos y 
servicio que tendr:in los productos pnrn satisfacer dichas necesidades. 
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Una empresa debeni seguir en forma continua y permanente el surgimiento de nuevas 
necesidades o la modificación de las existentes, ya que el consumidor es cambiante y lo 
que dio origen a un producto o servicio, puede ser que en determinado momento 
desaparezca. 

Modo de satisfacer dichas necesidades. Una vez que se han descubierto ciertas 
necesidades, vamos n tener divcmas illtcmativas para satisfacerlas, esto dependerá del 
producto, los recursos con que cuenta la empresa, el tamailo del segmento que se pretende 
atender y Ja experiencia de la empresa. 

Zonas geogrAficas. Para determinar adecuadamente In zona que se atenderá, se debenl 
analizar a fondo las motivaciones de compra de los clientes potenciales, porn agruparlos 
según su criterio de elección, y disponer asi de los diferentes segmentos del meroado a Jos 
que se puedan dirigir los productos o seiv:icios. 

Como ejemplo tenemos que es diferente la venta de mnterinl de construc.ción n 
particulares, constructoras gubemnmentalcs y constructoras privadas, en cada uno de los 
casos se eligirá una estrategia diferente de acuerdo al segmento escogido. 

Canales de distribución. Un negocio habrá de determinar el cnna.I o canales en los que 
quiere incursionar, a medida que se de.'i8ITOlla la tecnologia, surgen nueva.o;¡ opciones pam 
llegar al cliente, como es el caso de Ja computadora, que a través de terminales en las 
oficinas del consumidor, es posible que pueda atender sus pedidos en fonnn inmedin~1. 
Los nuevos sistemas otorgan venta.jns competitivas a quien los utiliza y puede ser 
determinante, para el dominio de ciertos cnnale..:; de distribución. 

Zona elegidas. Esto decisión, depender.\ principnlmentc de lo magnitud de Ja empresa, ya 
que, mio cuando el producto o servicio producido tenga dcmnndn. en uno zonn muy grande, 
puede suceder que por Ja falL1 de recursos no se pueda satisfacer con calidad y oportunidnd 
a todo el mercado. 

AJfemativas. Al seleccionar los futuros clientes, es necesario detcmúnar en forma precisa, 
el nllmero de merca.dos n atender, con el fin de conc.entmr los recurso y por consiguiente 
optimizarlos. 

Entre los criterios que habrán de dcrerminar el mcrc.1do a c.c;coger están los siguientes: 

-Rentabilidad y riesgos. 

-Competencia 

-Recursos disponibles 

·Caracteristicas de los cliente.e; 
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·Potencial de crecimiento futuro. 

· El estudio de los segmentos de mercado, deberá efectuarse en fonna permanente, ya que 
existe la posibilidad que en un primer estudio; se hubieran omitido algunas caracteristieas 
del mercado, o que posteriormente dicho mercado presentara nuevos factores que 
influyeran en el consumo del producto ofrecido. 

d. CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS. 

Entro las caracter!sticas que encontramos en los productos, tenemos los siguientes: 

l)MARCA 

2)EMPAQUE 

3)GARANTIA 

Marca. Es cuando se le da un nombre a un producto o servicio. 

La marta deberá cumplir con los siguientes requisitos: 

-Que se le de al cliente una idea clara de lo que representa el producto o servicio. 

-Que sea filcilmente recordado por el usuario 

-Que sea de fi\cil pronunciación. 

Al determinar el nombre de un producto, se realizan una gran cantidad de esrudios por 
especialistas en la materia, entre los que podemos encontrar psicólogos, sociólogos, 
técnicos en mercados etc. haciendo unn gran cantidad de pruebas, antes de detenninar en 
forma definitiva el nombre del producto. 

Es de gran importancia éste punto, yn que en caso de no escoger el nombre adecundo, el 
consumidor puede tener la idea errónea de lo que es el producto y hasta llegar a tener un 
rechazo antes de probarlo. 

EMPAQUE. Otra de las carncleristicas de los productos, es el empaque. Algunas 
empresas basan su diferenciación en éste atributo. 

Dependiendo del tipo de produclo, sen\ su empaque. La tecnología y el descubrintlento do 
nuevos materiales o cambios de uso, ba originado que se modifique Ja presentación de los 
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productos, asl mismo el Gobierno y la Sociedad han influido para que los envases que por 
ejemplo, afecten al medio ambiente, sean reemplazados por otros. 

El empaque deben\ contener una serie de información al consumidor, como es la siguiente: 

-Nombre del producto 

-Comp09ici6n del producto 

-Instrucciones para su uso 

-Promoción del producto 

Han existido casos en que el empaque es el motivo de compra del producto. 

GARAA"TIA. Otra de las características de los productos, es la garantia que estos tienen. 
El que exista el reemplazo en caso de mal funcionamiento de los mismos o la devolución 
del dinero por no estar satisfecho el consumidor, es un motivo de compra del producto o 
servicio. 

Los factores que también inciden en este punto, es la seguridad que •e contará con 
refacciones de reemplazo o ascsorfa despuCs de In vcnt..i. cuando Jo requiere el cliente. 
Algunas empresas basan su estrategia de ventas en esta carncteristica, como es el caso de 
la Empresa IBM, quien ofrece un servicio completo después de la venta, haciendo sus 
promociones de venta con éste concepto. 
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2.PRECIO. 

El precio constituye un método para expresar In relacióu de cambio, entre dos merennclns 
o servicios distintos y expresados cuantitativamente. 

La decisión de fijar precios dontro del sislclllll de libre empresa o capitalista, estA 
considerada como una de las mas importaoles. Si In decisión de fijar un precio es 
compatible con el tipo de proyecto, con las camcterlsticas del producto o servicio y con la 
si!uación del mercado, se puede decir que se estAn sen!ando las bases para ac!uar con 
certidumbre. 

El precio se paga a su vez por los factores de producción: Trabajo, Tierra, Capital y 
capacidad del empresario; de esta manera el precio, se convierte en regulador básico del 
sistema económico. 

a. Objetivos que se utilizan en la prú:cticat para determinar el precio de Wl producto 
o scn·iclo. 

1) Objetivos en función de criterios de rentabilidad. 
Se trata por este medio de lograr una tasa especifica 
de retomo de lo inversión. 

2) Objetivos en función de cstrntegias de mercado. 
-Enfrentar la competencia. 
·Obtener y mantener una posición en el mercado. 
-Apoyar la introducción de nuevos productos. 
-Lograr la estabilidad en el mercado. 

3) Cumplir con In legislación vigente en materia de precios. 

En este último caso, el objetivo no corresponde estrictamente a criterios económicos, sino a 
Ja obligación de acatar disposiciones legales. 

Lo.o;; objetivos l\Iltcs mencionados no son necesariamente incompatibles entre si, por el 
contmrio, generalmente se complementan, por ejemplo cuando se trata de npoynr la 
introducción de productos nuevos y se les fija uu precio de penetración muy bajo, que en 
apariencia estuviese rcfiido con el objetivo de rentabilidad. Esta inconsistcncin sin 
embnrg.o, se presenta en periodos predetenuinados relntivnmcnte cortos y tiene que 
preveerse dentro de un enfoque de recnpemción de largo plazo, en el que In gestión 
emprcsaria4 salvo en algunas empresas públicas. en lus que t:O ch:rtas condiciones deben 
predominar criterios de beneficio socinl, se orienta siempre en función de criterios de 
rentabilidad que obligan a establecer pollticas integrales de pn.>cio• ele ncuerdo con la 
variedad y cnmcteristica.i; de sus producto.'l, lns condiciones del mcrcndo y coyunturas 
económicas. 
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En la pnic-tica se dan mezdllll de objetivoo, que tionen que reviBamo y replnntearne, en 
función de situaciones especificas que haya que afrontar, pero siempre existe un objetivo 
que predomina a largo plazo y este sera el de rentabilidad. 

b. METODOS DE FIJACION DE PRECIOS. 

Asi como existe una serie de objetivos que determinan las orientaciones en politicas de 
precios~ existen también diversos métodos de fijación de precios, disefiados precisamente 
para satisfacer esos objetivos. 
Para los objetivos de precios que responden a los criterios de rentnbilidad se dispone de los 
siguiente métodos: 

- De ganancia sobre costo. 
- De margen flexible. 
- Experimental 

.Asi mismo para los objetivos de precios que tienen que \'ef con criterios de estrategia de 
comcrcialii.ación, correF;pondcn los siguientes métodos: 

-Para enfrentar a la competencia. 

- De imitación. 
- De inYestigación. 

-Pnra mantener y mejorar la posición en el mercado. 

-De vrecio lider. 

-Para apoyar la introducción de nurvos productos. 

- De penetración. 
- Baja gradual de precios cu el mercado. 

-Paru lograr ha estabilidad cu el mercado. 

- Liderazgo de precios. 
- De imilJlción. 
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A conúnuación se da una breve exl'licación de cada uno de ellos. 

METODO DE GANANCIA SOBRE COSTO. 

El método de fijar precios con base en ciertas garumcias sobre el costo, es relativamente 
sencillo, se c.alculn el costo del producto y sobre esta, se estima urui ganancia razonable 
pam obtener el precio. 
Este procedimiento resulta adecuado cu mercados c.autivos, pero cuando se enfrenta a un 
alto nivel de competencia puede llevar a resultados indeseables. 

l\IETODOS DE l\IARGEN FLEXIBLE. 

Es un varinnte del tipo de grum.ucia ~obre costo, los costos se tratan del mismo moda: pero 
los márgenes varían segun las condiciones coruen:ia1es. 
Estos mlirgenes puc<len cambiar en función de la. demanda~ la introducción de nuevos 
competidores, innovaciones competitivas, la introducción competitiva de un producto, los 
periodos de recesion ~ nuae y cunlquier otrn condición comercial. 

METODO DE FJJACJO]I; DE PRECIOS m .. 1'ERIMENTAL. 

Consiste en el ensayo de di\•crsos precios en diferentes regiones o zonns de \'Cntn, pnra 
nproximarse ni mñs nccptable y se procl'·<le a aplicnrlo en todos los mercados; cuando las 
zonas de prueba se asem~ian mucho ni merc:1do global. el precio obtenido por este método 
de prueba y error, se acercará casi siempre al mejor precio para un producto determinado, 
en tCmtlnos de la nceptnción de los cliente:> y de tma demanda estable. 

l\IETODO DE Il\1ITACIO!'i DE PRECIOS. 

Es un método parcial dt' fijación de precios muy difundido, con fium:ncia. las empresas 
pequcf1as no tienen olru opciou que seguir este medio, u fin de OlllDtcnerse en competencia; 
el método sigo.ificn ndoptnr precios cercanos n los yn establecidos pnm productos similares 
en el mercado. 
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METODOS DE l<"IJAC!ON DE PRECIOS l'OR INVESTIGACION. 

Se basa en investigaciones sobre el consumo, en términos de opiniones, prcfcrencins y 
valoraciones de los que serán consumidores del producto o servicio; si bien este sistema 
tiene limitantes subjetivos, gcncmlmcnte proporciona una idea muy cercana al precio que 
será nccptllb!e en el =do. 

l\'.!ETODO DE PRECIO LIDER. 

Consiste eu lijar w1 precio ntractivrunente a uno o mas productos. en un intento por llamar 
In atención de los consumidores que csta.rán atraidos en comprar otros productos, cuyos 
precios se luw fijado pam ohtcner un:t mayor utilidad sobre la inversión. La aplicnción del 
precio lidcr1 es utUl politica común cu muchos almnceues de descuento, con elevados 
volúmenes dt! opcrociones y gtllll variedad clt: werca.ncins. 

METODO DE RAPIDA RECUPERACJON DE JNVEH.S!ON. 

Consi~te en fijar un precio rolntivi\memc alto al producto, cuando se desea recuperar 
rápidrunente la inversión inicial y puede ser ex.ileso, siempre y cuando d producto o 
servicio se cucuentrc cu tus ct.apus iniciales <le su ciclo Je \ida y no huya sido Jcsafindo 
por la competencia. Este sistema tie:uc una \'CUt:lja1 si el precio se fija muy nlto, puede 
bajarse sm problemas. 

METODO DE PENETRACION. 

Se utiliza generalmente p.i.ra introducir productos o servicios nuevos n1 mercado, pero con 
una estrntegin invel'Rn n. ln anterior. Fijar un precio rulntivnrnente bajo, con el objeto de 
atraer el mayor otimcro de Ventas y desnlentar a los competidores que no estan en 
posibilidades de presentar un producto similar a pn..-cios bajos. 

METODO DE LIDERAZGO DE PRECIOS. 

La empresa lJ<ler determina generalmente el patron de precios y lns mns pequeñas fijan el 
suyo igual o aproximado a los precios dd lider: tiene como ou.ielivo fundnmcutal \o¡;rar 
estabilidad en el mercado. 
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4. COMERCIALIZACJON. 

El estudio de men:ado debe completarse con un análisis de las formas actuales en que estA 
orgnoizacla Ja cadena que relaciona a Ja unidad productora con Ja unidad L'ODSumidom, asl 
como Ja probable evolución futura de esa orgaoizacióIL 
Tal nná.lisis es un requisito indispensable para poder presentar proposiciones concretas 
sobre la forma en que se espera distribuir los bienes y servicios que se producirtan con el 
proyecto, teniendo en cueola las modalidades e>cistemes y fundamentando cuando 
correspomla Ja factibilidad de los cmubios que se proponen en relación con esas 
modalidndcs. El correcto plaote:rmieoto de las formas de orgnoizo.ción de la distribución, 
es requisito indispensable para el éxito del proyecto. 

Los problemas que debcrBn examinarse se refieren: 

a) ALMACENAMIENTO. 

Se considero en este punto el tam.nilo y condiciones del lugDJ", en donde se guW"dnni el 
producto a producir. 
Asimismo deberá tomarae en CUt!Ula el material dt! que está elaborado el bien para 
determ.Wa.r el tiempo y las condiciones en que cstarn almacenado. 

b) TRANSPORTE. 

Medios a utilizarse para hacer llegar el producto al consumidor, dependiendo de su 
naturalez.1 se determinara el medio apropindo: las cinco principales formas de 
trruisponacion son la siguientes: fcrrocnrril, nn\ios milritimos, camiones, tuberías y avión. 

e) ACONDICIONAMIENTO Y PRF.SENT ACION DEL PRODUCTO. 

Un motivo prnctíco y comercial paro cmpa.queror un prc<lucto es con el fin de prote_icrlo en 
su ruln del fabricante hasta el último consumidor y en algunos casos durante su vida con 
en cliente. En comparacion con los nrtlculos no cmbazndos. csl!in en general m:is limpios y 
son menos susceptibles de rerd1dns por evnporacion. caida "' que se hecben n perder, el 
cmpnquc ayuda a identificar el producto y nsi c\~tar que se.a Sll!ltimido por productos de la 
competencia. 
Un empaque t.nmbicn debe formar parte del prog:rama de tncrwdotecnin de un.'l comp::úlia, 
un empaque puede ser ln tmica mrwern C('D que una empresa puede diforenciar su 
producto. 
Tambiea es posible que se pueda envasar su produclo de tal nlIUlcra que a\.Uilente sus 
posibilidades de utilidad, un paquete puede ser tao ntmctivo que los clientes pagaran mils, 
solo por obtener el envase es¡x.-cial. 



d) SISTEMA DE CREDITO AL CONSUMIDOR. 

Dependiendo del tipo de producto, capacidnd económica de la empresa, situación 
económica del Pals (tasas de interés, crédito disponible para la empresa etc.); se podrá 
determinar un programa de crédito para competir con las empresas tm operación. 

e) ASISTENCIA TECNICA AL USUAJUO. 

El servicio a los productos requiere la atención de la gerencia, debido a que los bienes y 
servicios se welven cada vez mas complejos, para dar solución a este problema, por 
ejemplo, un fabric3.D.lc puede establecer varios centros de sCI'\icios en diferentes 
localidades seognlficas, tener personal capacitado y tratar de hacer del servicio UDl\ 

acti\idad de generación de utilidades. 
El servicio que se proporciona al cliente puede significar el exito o fracaso de una empresa, 
esto se presenta con mayor intensidad para productos muy complejos y en la nctunlidad 
podemos observar este fenómeno en In industria de lns computadoros, la cual asip;oa una 
gran cantidad de recur.;os para la atención que presta ul cliente. 

1) PUHLICIDAll. 

La publicidad se cornpone por todas lns acliviclade!J iuvolucrnclas t.'D. la prest.'lllación llncia 
un grupo de un mensaje impersonal, oral o visual; palrocinac..lo abiertamente acerca de un 
producto, servicio o idea. Lo. publicidad es un programa pnrn hnccr llegnr el men:mje o.l 
merca.do objetivo. 
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J. PROJIIOCION. 

El proceso de comunicación se aplica en la Mcrcadorecuia cuando las empresas dan n 
conocer sus bienes o servicios que producen. aclamudo lo anterior el aiguk'llte modelo: 

Fuente. Esta se da n través de la empresa, ni dclcnninnr, el tipo de mcIL'Jnje n tnmsmitir y 
a quien se lo van a hnrer llegar. 

CudifiC2ción. La empresa dctcrmiuar.\ que palabms, iwligcues, silllbolos etc. uliliw.ni 
p:uu hncer llegar su mensaje. 

CanuL Se dcteru.iiun el medio para hac:cr llegar el mensaje, entre una gran varfodad de 
posibilidades como pudieran ser el radio, la televisión, revistas, periódicos, correo directo 
etc. 

Rct..-cplor. Es el clicnlt: n donde se quiere Lacc.::r llcgar el mensaje. 

DerodificndótL Es 1n formo en que el cliente entiende el mensaje enviado. 

Respuesta. Es la forma cu qur.: el dicnlc rt:.1.1cciollll Wlie el meu:mjc enviudo. 

RetronllmcntnciúrL Se llego n cstn etapa, al cfoctuar un estudio sobre todo el si.!Jtemn 
anterionucute utilizado y poder efectuar los aju!ites necesarios. 

n. PUBLICIDAD. 

El con~pto de In Publicidad lo tenemos cu la siguiente definición: La publicidad se 
compon~ por todas las actividades involucrnd:1s en la presentación ha.cía un grupo de un 
mens<1jc impcrsoll.'.IL oral o visml, pn.trocin:ido :ibicrt.:imcntc accrea de W1 producto, 
Rervicio o ide:1. Este mem:njc'> lln.mndo anuncio. es diseminndo n través de uno o mns 
medios y es pagndl1 por un patrocinador identific..1do: 

La Publicidad continuamente ha sufiido WL1 serie de maques por pane de diferentes 
organismos, como pueden ser de tipo flficial o civil, se han formado una serie de 
ngrupacioncs que estudian, ata.can y regulan n la Publicidad, nctualrut!ntc existen diversos 
rcglarncutos. cadn vez in.as estricto:; que: Jiru.i1ru1 d :jbtemn publicitruio de las Empresas. 

S'J"ANTON J. William. Fuuda111eu10; de tvlarkcriu•. E<li1. Me. Gmw Hill. 5n. 
Edición. p. ~ 82 -
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Pero aun con Jos ataques que hacia la Publicidad, no se puede nel!ll' la importancia tan 
grande que tiene, para que el público consumidor conozca los productos del mercado, 
aunque se cuestiona, si en realidad le ayuda, para poder escoger el mejor producto, ya que, 
entre los inconfonnes coo la Publicidad se establece que éslll manipula ni cliente. 

Las grandes Empresas, invierten enonnes fortunas en Publicidad, representaodo 
pon-enlajes importantes del volumen de ventas que manejan y las pequel'las en proporción 
n su tamaf\o, también mnnejon sumos considerables. 

!) J,OS MEDIOS DE LA PUBLICIDAD. 

Loa medios que utilizan los publicistas, estaran estrechamente relacionados en base al 
producto, nl mercado, a los recurso económicos de la empresa y el mensaje que se quiere 
tronsmitir. 

Entre los medios mas utiliz.ados tenemos los siguientes: 

-Periódicos 

-.L\nuncios murales 

-Anuncios en transpone público 

-Anuncios en cine 

-Radio 

-ManL'l.S 

-Volantes cte. 

Z) EL PRESUPUESTO DE LA PUDLICIDAD. 

Todn cmprcsa1 pmnde o ~qucüa deberá dcstiruir una parte de sus recursos a éste 
importante aspecto . ya qui; una publicidad bien dirigida. rcprcsculnr.l una inversión cu 
lugar de uu gasto. Cuando se presentan dificultades fUlLUlcicrus en las E.mprcsns, tmo de 
los primeros renglones cu afectarse es precisamente el de la Publicidnd, n esta. ncción., se 
han dado una llfail variedad de comcntn.rios en contta., pues los convencidos de lns 
bondndes de la Publicidad~ nscp,ur.w que, es l.'11 Cstc wowcnto L'll los que se debcrillll 



redoblar los esfueraos para que la empresa ocupe un mejor lugar en el Mercado y una de 
las formas para conseguirlo, es precisamente a travt!s de una publicidad a~iva. 

Un concepto que se puede apliCM en lo referente a la Publicidad, es el mencionado por 
Lounles Zabals y Gracia' . 
'Un bion o servicio puede publicitarae en forma adecuada sin dispollf< de grnndes 
presupuestos. Lo importante es conocer el mercado al que se dirige as! como la selección 
de un planteamiento creativo que logre causar impacto'. 

b. VENTA DIRECTA. 

Dita de las formas de dar a conocer un producto, es precisamente a través del trato directo 
con el cliente. 

En los Ultimos afios se ha dado un mayor valor a éste aspecto, pues se persigue que la 
venta de productos o servicios sea cada vez mas personal; asl bao surgido una serie de 
tecnicas enlie las que podemos destacar las siguientes: 

1) Venta personal Esta se da cunndo, la comunicación es directa o telefónica con un 
prospecto. La venta personal tiene la ventaja de que al manejar la comunicación con el 
cliente se puede influir en mayor proporción para que éste efectúe la compra, presentando 
como desventaja el costo que puede representar p= la empresa éste sistema de ventas. 
Las empresas, principalmente industriales cuando nbrcn nuevos mercados, es necesario 
hacerlo a través de wndedores bien capacitados que puedan mostrar el producto al 
usuario, sus ventajas y usos. Actualmente debido al alto costo que ocnsiona la venta 
personal, se ha optado por auxiliarse del teléfono con el fin de establecer citas, prospectar 
nuevos clientes y en el momento de la presentación pernonal, aumentar la probabilidad de 
una mejor aceptación tanto del vendedor como del producto. 

El vendedor profesional, regularmente sigue los pnsos siguientes pmu optimizar su tiempo, 
esfuerzo y recursos: 

-Preparación de la venta. El vendedor deberá conocer todo acere.a del producto, ya que 
parte de la venta consiste en la asesorla que pueda proporcionar ol cliente. 
Por otra parte, debenl conocer a Ja competencia, lo cual le dara seguridad ante lru; 
objeciones del cliente, ademas de que deberá estar convencido, de que el producto que 
ofrece es el mejor. Un teroer punto de partida del vendedor, es el conocimiento del 
mercado, determinará en formn muy específica el segmento a atender. 

-Búsqueda de prospectos. En este punto, detenninani. los clientes mas factibles a vender, 
de acuerdo a las carnctertsticas tanto del producto como de las necesidades de compra del 

ZABALA y Gracia Lourdes. Periódico el Empresario. Z6 de octubre de 1992. p. 24 
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cliente. Es importante que en ésta etapa. el vendedor uo se limite mentalmente, ya que 
pudiera presentarse el caso de descartnr clientes polenciafos por calificarlos e!IÓneamente. 

-Precontacto. Se investigan aspectos de interés relncionados al prospecto, para ofre<:crle 
los productos adeeuados de acuerdo a sus necesidades rerues, considerando motivaciones 
de oompms anteriores del posible clieute. 

Presentación del producto o servicio. El vendedor efectila U. presentación del producto 
ante el prospecto para despenar su atención y crear el deseo de compra de éste. 

Servicio después de la venta. El vendedor permanecerá en contac!o con el cliente con el 
objeto de resolver sus dudas y darle segurid•d de que hn adquirido un producto de calidad, 
esta relación también servirá parn efectuar venlBs posteriores con el mismo cliente, asl 
como conseguir recomendaciones para dcsam.Jllar nuevos prospectos. 

e.PROMOCIONES DE VENTAS. 

"Las promociones de ventas son aquella acciones comerciales de duración limitada en el 
tiempo, que no forman Jl3r!c de !ns nctividades normales o habítunles de venta personal, 
publicidad o relaciones públicns, y que tienen por objeto incitar a los con.~umidorcs a 
comprar un nuevo producto o aumentar e influir en sus lui.bitos de compra, asj como 
obtener lll1l1 mayor eficacia y Ullll actividad mas intensa de los canales de distribución, todo 
ello con el fin de influir posiúvamcnte sobre el volumen de ventas y ln rentabilidad de ln 
marca."" 

Actualmente se han incrementado las promociones de los productos y servícios en relación 
a ln Publicidad, debido n que el con.c;\DJ'lidor se encuentra saturado de mens:ijcs de esta 
última y el incremento en el costo de la mism...'\. 

Con los problemas de crisis cconatnica e inflación las promociones a través de n--duccianes 
de precios, logrllll un mnyor impacto en el público consumidor. 

Uno de los motivos por Jos que se cstAblccen promociones, es debido a la fuerte 
competencia en productos similares y a la exigc'llcia por parte de los distribuidores para 
que presonlcn oti:rtas de su producto. 

QUELCH Johu A. Enciclopedia de Dirección y Administración de la Empresa. 
Editorial Orbis. p. 121 



1) Tll'OS DE PROMOCIONES. 

·Descuentos en el precio o mayores cantidades por el mismo precio. 

-Cupones para descuentos en compras posteriores del mismo producto. 

·Regalos. Productos gratis o a un precio inlimor. 

·Rifas de automóviles, dinero, artlculos del bogar, viajes ele. 

-Facilidades para el otorgamiento de crédito . 

..Obsequio de muestms de nuevos productos. 

·MmrtcWmic:nto estable del precio de Vl:Dla, en comparación con el incremento de 
productos similares. 

La Promoción requiere de una cuidadosa planeación, por lo que se deberán considerar 
objetivos clnros, que los instrumentos promocionales sean efectivos tomando en 
consideración su costo, establecer un presupuesto de acuerdo n la du.mción de la 
promoción al incentivo que se otorga al conswnidor, establecer pruebas en segmentos 
pequenos de mercado, establecimiento de controles de la promoción y por Ultimo evaluar 
el resultado de la promoción de vcntns para efectuar njustes en futuras promociones. 
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4.PLAZA 

a. CANALES DE DISTRIBUCION 

El producto psm que llegue de la liibrica al consumidor, pesa por intermediarios de 
meroado, a éstos se les Unmn cnnnles de distnbución. 

Los canales de distribución se caracterizan, por el número de niveles; cada persona o 
institución que interviene psm llevar el producto de la fábrica al consumidor, se le llama 
nivel, nsl por ejemplo, cuando se vende el producto directnmcnte del fabricante al 
consumidor, tiene un nivel cero. Sl entre el fabrica.n1e y el consumidor iutelVicne un 
minorista. tiene un uive~ si participa un mayorista y un minorista tiene dos niveles, en 
caso de que intervenga mayorista, distribuidor y minorista, tiene tres niveles etc. 

Los factores que intervienen para que un productor use los scl'\icios del intermediario son 
los siguientes: 

• Los productores carec<:n de finnnciarniento pnm establecer progmrnas de venta directa. 

• A los productores les redima mayores utilidades al destinar recursos monetarios al 
Inismo negocio que emplearlos al crear sus propios canales de distnbución. 

- Se requcrirln. que los pnxluctorcs se convinieran en distribuidores de otros empresarios, 
ya que para lograr In eficiencia en la distribución masiva, es Ol!Cesario la distribución de 
productos complementarios. 

- Los intermediarios por su experiencia y contactos tienen mayor eficiencia y logra colocar 
los productos en el mercado meta mejor que si lo hiciera Wl productor. 

Por tanto, es mejor que el distribuidor organice el tmbajo de entrega del producto, 
realizando las siguientes funciones: 

·Recopilar información psm plaocru: y facilitar el intercambio. 

-Hacer uso de los medios de comuuicación para persuadir respecto a ofertas. 

·Establecer contacto con compradores. 

-Aceptar condiciones de los compmdorcs, para lns ofertas y algunas modificaciones al 
producto. 

-Negociar el precio pnm que se puedan llevar n cabo las tmnsncciones. 

·Transportar y almacenar mercanctas. 
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-Conseguir el fmanciamiento para hacer posible el tmbajo del canal de distribución. 

-Aceptar Jos riesgos que impliquen las actividades de distribución. 

b. DISTRIBUCION FISICA. 

El servicio de distribución, puede ser una ventaja competitiva, sobre todo de los productos 
no diferenciados, como pueden ser materiales de construcción, productos qulmicos etc. 
cuya Unica ventaja es el servicio al cliente. 

Una efuctiva sistcmafu.ación de Ja distribución de los productos, trae como consecuencia 
la reducción de los costos, al manejar reducidos inventarios, e.lmaccnes, personal para su 
manejo etc. Actualmente se es!A manejando el sistema Justo a Tiempo, en el cual Jos 
proveedores se comprometen a un surtido imnediato de acuerdo a programas establecidos. 

El almacenaje es necesario cuando se presentan desequilibrios entre la producción y el 
consumo, como el caso de productos agrícolas, que la producción es durante una 
temporada y el consumo es en el transcurso del a.tlo. 

c. FACTORES QUE AFECTAN A LA DISTil.lllUCION 

Los principales factores que afectan n la distribución, son los siguientes: 

1) Tamaño del mercado. Cuando se presenta un mcn:ado cou pocos compradores, existe 
Ja posibilidad de que el productor realice la venta directamente. En caso contrario, cuando 
es muy gran.de el mercado, es necesario que intervengan los intermediarios, yn que se 
complica la distribución. 

2) Ubicación W.l mercado. La ubicación geognilica, es determinante para programar Ja 
distribución de los productos, ya que el acceso puede ser fácil y por consiguiente a un 
menor costo, en caso contxario, cuando los lugares son inaccesibles dificulta la entrega de 
Jos productos repercutiendo en el costo. 

3) Tamaño de los pedidos. Dependiendo del volumen del pedido, el productor decidirá si 
efectúa la venta directamente o la reali?.a n tmvCs de intermediarios. 

Una de las decisiones mas complejas en la l\!cn:adotccnia, es Ja de escoger los canales 
ndecun.dos para los productos o servicios, ya que se presenta unn gran cantidad de 
variables, que en ocasiones el productor no las puede controlar, es muy importante ejercer 
supervisiones periódicas a los canales establecidos, paro que de ser DL'Cesario y posible 
tomar otra alternativa para modificar dichos canales. 



IL APLICACION DE LAS TEC!'\'lCAS DE LA l\illRCADOTECNIA, PARA LA 
APERTURA DE UNA ESCUELA COMERCIAL. 

El cnso pnictico que en seguida se desarrolla, se consideró en base a la experiencia dentro 
de éste giro, tomando en cuenta que dentro de la práctica profesion.11, el Licenciado en 
Contaduria se enfrenta n nuevos retos, en cJ proceso de cambio que tiene el Mundo 
económico, y en especial en nuestro pajs, en el cual las empresas se ven limitadas en 
cuanto a una buena asesoría, siendo la profesión de Contaduría, la mas idónea para asumir 
ésta responsabilidad. 

A.- Descripción del Negocio. 

Las Escuelas Comerciales se han desarrollado en 1'1éxico desde hace mas de 40 nJlos, 
periodo en el que han tenido una evolución constante. 

Actualmente, estos Centros presentan una gran diversidad de planes de estudio, contando 
desde aquellos con validez oficial hasta los que imparten materias sueltas, para la 
capacitación especifica en al¡;Un aspecto que le interese al estudionte. 

Durante Jos uJLimos ailos, se han modificado Jos siskwas de trabajo en las empresas 
debido a los avances tecnológicos, en cousccucncia se han modificado los planes de 
estudio de lns escuelas, con ln introducción de compullldoras y m:íquinas de escribir 
electrónicas. Estas nuevas herramientas se estnblccen de acuerdo a la cnpncidnd 
económica y tecnológica de cada Centro Escolar. 

Estos Centros de Estudio presentan un \'ariedad de in.'ital::tcioncs tlsic.-'lS, que vn.n desde 
locales adaptados, hasta edificios construidos especificamente para éste fin. Cabe nclarnr 
que las instalaciones de este tipo de escuelas, la mayorin. cslru.l adaptadas. 

El llllJ.terial didactico también es variable, existiendo en muchos de los casos, deficiencias 
debido a que no se apoya en las necesidades actuales de las emprcsnsi por lo cual los 
cstudiant.es egresados de dichos centros. presentan problemns en su preparación, 
repercutiendo en costos adicionales para las empresas que lo;, contratan, a.1 invertir tiempo 
y dinero pnra su capacitación en las nctivicfades que van a dcsempcibr. 

El ncE!ocio que se pretende esLO!Jleccr, i.;ousist.irá eu una Escuela Comercial, cuyos 
servicios serán los siguientes: 

a) CoruputaciórL 

En ésta Arca, se pretende impanir los sistemnli de compnt3cion ncnmles, d'indole mayor 
atención a aquellos pnquctes de computncion que se utilizan cu lns Empre...as, tnles como: 
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-MS DOS (Sistema Operativo de Disco) 

-Hojas electrónicas de cálculo. 

-Bases de Datos 

-Procesadores de Polabms 

-Paquetes Contables-Administmtivos. 

b) Contabilidad. 

Se capacitara al alumno en los conocimientos bAsicos de contabilidad a través de talleres 
intensivos. 

e) Carrera sccrctarial 

Se capacitara al alumno en el lllllDcjo de mnquinas de escribir y otros materias secreln.riales 
(Archivo, Correspondeocia, Ono¡r;mfia, Taquígrafia etc.). 

d) Relaciones Humanas. 

e) Inglés a través de cursos normales e inlen.sivos. 

El smicio está dirigido a alumnos de escuelas particulares y oficiales de los niveles de 
primaria, secundaria y preparatoria, asl mismo para cap.1citación de personal dentro de las 
empresas y para gente con inquietud de ocupar nuevos puestos dentro de su empresa o en 
alguna otro. 

La Escuela se registmni ante Ja SHCP, como persona fisica. con nctividndes empresariales. 

Debido a la modernización de las empresas y con el ingreso de l\!Cxico al Tralndo de Libre 
Comercio con los Estados Unidos y Camd.1, es urgente la mejor pri-parnción del personal 
en todos los n;veles, paro enfrentar In fucnc competencia actual y In que se presentara con 
dicho tratado, siendo el objetivo de In Escuela, ~er wi instrumento para capacitar al 
personal con Sistemas wodemos. 

Es de sumn imponnncia que In personn que dirija un nerocio de este tipo, cuente con la 
experienci11 nLi.ccs.'lI'Í.a pnm ndministrnr adccuadnmeute los Recursos Humanos, Ma.terinles, 
Finnncieros y Tecnológicos (Programas Educativos), así como unn actua.lización constante 
en Jns Tecnfoa.s emprcsrufalcs, a trnves de cursos y seminarios (Relaciones Huma.na.s, 
Merc.idotecnin, Lidemzgo etc.). 
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Se p¡etende dar un servicio difonmto a OBcuelas similares, ea base a la preparación de los 
programas educstivos eKlraidos de las necesidades de las Empn>saS y uns comunicsción 
constame con funcionarios y pet11onal de las Empresas demandantes del servicio. 
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B. DESCRJPCION DEL SERVICIO 

El servicio que ofreceni la Escuela es Superación Económica, a través de conocimientos, 
que tienen como finalidad capacitar a estudiantes y trabajadores del área donde se 
establecerá; los programas educativos tendrán como carnctertsticu el ser actuales, de 
ncuenlo a tas necesidades del mercado y de ésta __ mancrn dar una respuesta a la exigencia 
de productividad de las empresas instaladas en esta zona. 

Las materias que se impnrtinln, serán: Computación, Mecanografia, Taquigrnfia. Archivo, 
Ingles, Contabilidad, Relaciones Humanas y considerando las necesidades de los 
demandantes, los programas se darlnn de la siguiente forma: 

Programa básicos. Estos quedarán establecidos para impartirse en determinado tiempo de 
acuerdo a la carrera. 

Programas flexibles. De e.cuerdo n los intereses del solicitante, se impartirtm materias 
sueltas y aspectos especiales de alguna materia. 

Programas mixtos. Puede llevar las materia básicas y alguna otra en especial, segiln sus 
necesidades. 

Se establecerán relaciones con 1ns empresas del área, para motivarlas a que envicn n sus 
trnbnjndorcs n tomnr cursos de cnpacitnci6n en el trabajo y pam ln. implantación de nuevos 
sistemas, con lo cual se loprani. una mayor productividnd en las mismas. Estas relaciones 
deberán establecerse en forma pcnnanenle, para darle continuidad n los prograruas 
educativos a través de una rctronlimcntación, lo que pcnnitirá llevarle las illtimas 
modificaciones e innovncioncs en matcrin tisc:ü, informó.tica., contable, administmtivn etc. 

Se colllará con Bolsa de trnba.io para los nlwnnos, en base n las empresas cou las que se 
tenga contacto. 

Los servicios que prestara ln Escuelo., est.tin dirigidos n una población de nivel medio bnjo. 

El servicio será de c:ilidad dentro de la práctica, ya que es lo que necesitan las empresas 
que requieren modernizarse. 

A los estudiantes de otras escuelas, se les perutltirá desarrollar sus tareas cou la asesoria 
del profesor, principalmente en el iirca de computación. 
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C. INYESTIGACION DE MERCADO 

La .Investigación de Mercado consiste en la indagación cuidadosa de las necesidades o deseos 
de parte de la sociedad y de quien est.á ofreciendo el satisfaclor. 

La investi}!nción de mercado es necesaria para determinar si la competencia estA cubriendo la 
dcwarula y si el servicio lo eslA dando con calidad, por eso es imponanle dclcnninnr cuantas 
escuelas comerciales existen en el arca, que cstCn ofn.-cit:ndo un servicio similar nl que se 
pretende est.'lblcccr. En nuestro caso, teniendo especial cuidado con nqucllas que imparten 
computacion; para ello se aplicaran las técnicas de obscrvacion direcLBr teniendo que recorrer 
toda la zona, obteniendo la infonnación de diforcnles fuentes como pueden ser: alumnos, 
vecinos de 1n escuela, pcrsolllll docente y administrativo cte. 

Se obleudnin dalos de locales en qUt: proporcionan los servicios educativos. dcterruinando si 
son rcntndos o propios, tipo ele instalaciones cu cuanto n su fuucionalidad, registros llllle 
Instituciones Püblicns1 medios de transporte, problemas de delincuencia en el aren cte. Se 
profundizan mas Cstos puntos en el tema de Competencia. 

El rcsnltado de la lnvcstigoción de cmnpo, arrojo los resultados siguientes en cuanto u In 
competencia , nivel socioeconóruico de la Poblacion y población dt."tlllll1dantc: 

Se efectuó un estudio de la zona que corresponde n los siguientes limites: 

Norte: Calzada Colton¡w 

Sur: Antonio V alcrinno 

Orienle: Calzada V allc_io. 

Poniente: Calznda Camarones. 
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En esta zona ee localizan dos escuelas de computación ubicadas en: 

l.- "ENSERANZA COMPUfACIONAL VALLEJO 2000 S.C." 

Calzada Vallejo 489 3er. piso esquina Norte 17 
Col Prohogar 

Servicios: 

a) Computación Infantil. De 9 a 11 alias de edad 
Regularización de primaria de 3o. a 6o. año aplicando la 
computación en lae siguienles materias: Espal1o~ Matemá
ticas, Ciencias Naturnles y Ciencias Sociales. 

Imparten los siguientes módulos en éste nivel: 

- Sistema Operativo. 

- Lenguaje Basic. 

- Disetlo Gtiúico a nivel elemental. 

Costo :N$ 185 Mensuales. 

Inscripción: Sin costo· 

Horarios: 9.00 a 11.00 Hs. 
15.00 a 17.00 Hs. 
17.00 a 19.00 Hs. 
19.00 a21.00Hs. 

De hmcs a viernes 

Dwnción del curso: 3 meses 

Iniciación de cursos en cualquier momento. 

49 



b) Operador Programador de Microcompuiadoros con aplicaciones adminislrativas. 

·MS·DOS 

• WORD PERFECT 

·BASJC 

-D'BASE ill PLUS 

·LOTUS 123 

Costo NS 185 

Inscripción: Sin costo 

Horarios: 9.00 a 11.00 
19.00 u 21.00 

De luoe::. a viernes 

Duración del curso Wl afio . Iniciando cursos cada dos meses. 

OBSERVACIONES: 

·Local rentado con costo aproximado de NS 2 500 (Se loma como base dntos proporciotllldos 
porpropielario del inmueble ya que renta dos locales de iguales cnmcterlsticas). 

-Local en óptimas condiciones y buena ubicación . 

..Cuenta. con siete computadoras con monitor monocromático. 

-Inicio de operaciones de ésta Escuela a partir del lo. de julio de 1991. 

-Ln atencion paro proporcionar informes son buenos. 

-Al solicitar informes se proporcionn hoja dt! cL1tos con los cursos que se imparten. 

-Se carccc de folletos. 

·Se carocc de publicidad deoln> de la zona ya que no se obsen·aron anuncios en periódico 
local, mantas y volantes. 

-Estudios registrados en Ja Secretaria de Educa.cien Pública. 
sin reconocimiento de validez oficial. 
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·Se informó que el profesorado está áltamente capacitado y que cuenta con Licenciatura. 

CONCLUSIONES: 

Se observaron como ventajas: una buena orgnnización, buena atención al cliente, el curso de 
computación infantil es atractivo para los Padres de Familia ya que apoya los estudios de 
primnrin del nil!o, motivándolo a estudiar, contando además con un local adecusdo y buena 
ubicación. 

Desvenlajas: Local n:ntado, falta de promoción y publicidad, reducido número de alumnos 
inscritos. · 

Il- "GRUPO EDUCATIVO BRITTANIA" 

Calle 7 F.squina Calzada V nllejo 
Col. Aldana 

Senicios: 

a) Computación infantil no se cuenta con grupo al momento de In investigación, aunque se 
tiene proyectado impartirlo cu el momento de mmir un determinado número de alwnnos no 
especificnndo el cupo. 

b) Tócoico en Computación . 

-Introducción a la microcompulnción. 

-Si.steruas Operativos MS-OOS. 

-Procesadores de palabras. 

-Ilustradores (Print master, Newuiaster) 

-Lotus 123 parte 1 

-Lotus 123 parte 2 
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-Uso y manejo de paquetería.( Inventarios, Contabilidad, Chequeras, Nóminas etc) 

Costo NS 150 

Inscripción: Sin costo 

Horarios: 9.00 a 12.00 
17.30. 20.30 

LUl!es, Mién:oles y viernes 

Duración del curso un nllo. Ingresando en cualquier momento. 

Sábados de 9.00 a 13.00 hs 

Duración del curso un allo y medio. 

e) Programador Analista 

Estudio de lenguajes de e<>roputacióo, no especificando los mismos ni informar. 

Costo: N$ 150 

Inscripción: Sin costo 

Horarios: 9.00 n 12.00 
17.30. 20.30 

Lunes. miércoles y viernes 

Duración del curso un ano y toedio. 

OBSERVACIONES: 

-Local rentado no pudiendo detemúnar el costo aproximado. 

-Edificio en mal estado. 

~Instalaciones inadecuadas. 

·Deficiente información. 

·Mala organización. 
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-Mnla Jll1l8entaci6n del personal (maestros y secretarias) 

-No cuentan con folletos 

-Se carece do publicidad dentro de la zona, ya que IJD se observaron anuncios en periódico 
local. mantas y volantes. 

-Se imparten otras canerns como Cultura de Bell=. Secretaria Ejecutiva y Pteparatoria 
abierta. 

-Esta escuela se encontraba ubicada en otra colonio cercana en un edificio, en mejores 
condiciones y oon mejor ubicación. 

CONCLUSIONES: 

Al contar con una información deficiente, desmotiva el interés del cliente, aunado a las 
instalaciones en malas condiciones. 

El cambio de local en condiciones desfavorables origina la deserción de alumnos inscritos. 

No se pudieron observar las instalaciones. 

Entre las ventajas se encuentra el impartir clases de acuerdo a las necesidades individuales del 
solicitante.reduciendo el tiempo de estudio. 
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INVESTIGACION REALIZADA A OTRAS ESCUELAS DE COl\1PUTACION 

El objetivo de ésla investigación, es conocer los servicios que ofu>cen Escuelss similares a la 
que se pr1'1ende establecer. Estas Instituciones cuentan con varios nl\os de servicio, 
manteniendo siempre una demanda creciente, por lo que RU estudio nos proporciona valiollft 
información -to a •m Programas de estudio, Relnciones Públicas, Instalacianes, equipo y 
precio de colegiaturas. 

"lCh-1'' 

Berlio 9-Bis 
Col. Juárez. 

Servicios: 

n) CW'So de Administrador de Sistemas de Cómputo. 

-lolroducción n la Computación 

-MS-DOS Sistcron Operativo 

-Herramientas de apoyo 

-Procesador de Tc>.1os 

-Introducción a los Sistemas Contables 

-Sistema Contable 

-Lógica computacioonl 

-Lotus 123 Hoja Electrónica 

-D'Bnse ID Plus 

-Costo: 
Con horario de lunes a viernes 
-Inscripción NS 180 
-Colegiatura N$ 180 Catoreennles 
-Pago inicial N$ 360 
Con horario del dla sábado 
·Inscripción NS 150 
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-Colegiatura NS 150 catorcenales 
_ ·Pago inicial NS 300 

-Homrios: 
-7.00 a 9.00 de lunes a viernes 
·9.00 a 11.00 de lunes a viernes 
·11.00 a 13.00 de lunes a viernes 
-16.00 a 18.00 de lunes a vi ornea 
-18.00 a 20.00 de lunes a viernes 
·20.00 a 22.00 de lunes a viernes 

·9.00 a 14.00 Sábados 

Duración del curso: 44 semanas en cursos do lunes a viernes. 
54 semanas en cmsos sabatinos 

No. de alumnos por grupo: de 15 n 16 

OBSERVACIONES: 

Las instalaciones son ndecuadrui para los cursos que imparte, no!Andoso demanda de sus 
servicios, Ja atención al publico es excelente, ya que Ja persona que proporoiona información, 
es!A capacitnda para este fin, registrando en una base de datos en computndom la información 
general de Ja persona que pide informes tales como: 

!.·Nombre 

2.· Ocupación 

3.·Domicilio 

4.· Teléfono de domicilio 

5.· Nombre de Ja empresa en que tmbaja 

6.· Domicilio de Ja empresa 

7.· Tel~fono de la emprosa 

8.· Medios de ll'ansporte 
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9.-Medios por los que se informó de la Escuela 

1 O.- Estaciones de radio que escuchan y horarios 

11.· Canales de televisión que ve y horarios 

13.·Edad 

14.· Fecha de naeimieuto 

15.- Conocimientos de computación 

16.· Nivel de estudios 
En general, el personal de este Instituto proporciona una buena atención nJ Público. 

En caso de llevar a otra persona y se in.cicribn~ se ofrecen regalos como playeras, pago de una 
colegiatura y p:uticipru:ion a Ja rifu de una computadora. 

El lugar es adecuado, yn que se encuentra en una zona céntrica~ contando con todos los medios 
de transporte 

E0\1o de promociones a través del correo, en basen los datos obtenidos. 

DESVENTAJAS 

Los monitores de Ins computndoms son monocrom:llicos. 

Los programas <le estudio, uo ofreceu variedad yn que, únicawcutc se imparte Pnqueteria y 110 

Lenguajes. 

La.!il colegiaturas fiOU elevadas en relación con otra..:; escuelas similare,c¡, 

Fuente: Entrevista directa cu el Centro Educativo 
Fcch..: 12 de noviembre de 1992 

56 



CENTRO DE COl\ll'UTACION PROFESIONAL DE MEXICO, S.C. 

Areos de BelenNo. 10 Planta Baja 
Col. Doctores 

Servicios: 

a) Administrador en Paqueterla Administrativa. 

-MS-DOS Sistema Operativo 

-Ms Word Procesador de Te>.ios 

-Lotus 123 Bllsicoy Avanzado 

-D'Base fil Plus Bllsico y Avanzado 

Costo: 

-Inscripción: N$ 80 
-Colegiatura: N$ 75 Semanal 

-Horarios: 
-7.00 a 8.30 Hs.de lunes a viernes 
-8.30 a 10.00 Hs. de lunes a viernes 
-10.00 a 11.30 Hs. de lunes a viernes 
-11.30 a 13.00 Hs. de lunes a viernes 
-16.00 a 17.30 Hs. de lunes a viernes 
-17.30 a 19.00 Hs. de lunes n viemes 
-19.00 a 20.30 Hs. de lunes a viernes 
-8.00 n 14.00 Hs. Sábados 

Duración del curso: 6 meses 

No. de alumnos por grupo: de 1 O a 12 

b) Progmwndor nualista 

-MS-DOS Sistema Operativo 

· Diagmwncióo 
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·D'Base ID Plus y D'Base N 

-Hoja Electnlnica Excell 

-Lenguaje Basic 

-Lenguaje Cobol 

·Aplicaciooes Adminislilltivas. 

-Costo: 

-Inscrpción; NS 80 

-Colegiatura semanal: NS 60 

Horarios: 

-7.30 a 9.00Hs. de lunes a viernes 
-9.00 a 10.30 Hs. de lunes a viernes 
-15.30 a 17.00 Hs. de lunes a viernes 
-17.00 a 18.30 Hs. de lunes a viernes 
-18.30 a 20.00 Hs. de lunes a viernes 
-8.00a 14.00 Hs. Sábados 

Duración del cur.;o: 18 meses 

No. de alumnos por srupo: de 30 n 35 

OBSERVACIONES:. 

Las instalaciones son adeeuadas para los cursos que iruprute, existe demnnda para sus 
servicios, la atención al público es excelente, contando con promotores para reclutar alumnos, 
dichos promotores visitan a los posibles alumnos en su• domicilios pnra proport:ionarles 
mayor información e inscribirlos. 

Los Programas de estudio son completos, ya que imparten Paquetes y Lenguajes en 
Computnción. 

Las computadores cuentan con monitor a color. 
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El costo es ma.~ adecuado a las clases populares que requieren de éstos estudios. 

El Jugar es adecuado, ya que se encuentra en una z.ona céntrica, conlando con todos Jos medios 
de transporte 

DESVENTAJAS: 

El n\Imero de alumnos en uno de los cursos que imparte es excesivo. 
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LA POBLACION SEGUN CENSO AL 12 DE MARZO DE 1990 

ES LA SIGUIENTE 

GRUPO DE EDAD 

TOTAL 

MENORES oe UN AillO 
ce 1 A4Atllos 
CE5A9AtllOS 
CE10A14AlilOS 
ce 15A19 AtllOS 
ce 20 A 24 Alilos 
ce 25 A 29 Alilos 
ce 30 A 34 AillOS 
ce 35 A 39 AtllOS 
ce 40 A 44 AillOS 
CE 45 A 49 Afilos 
ce 50 A 54 AlilOS 
ce 55 A 59 Alilos 
oe 60 A 64 Alilos 
ce 65 A 69 AillOS 
ce 70 A 74 AtllOS 
ce 75 A 79 Alilos 
ce 80 A 84 AtllOS 
ce 85 y MAS AtllOS 
NO ESPECIFICADO 

TOTAL 

474.688 

8.963 
36.236 
45.705 
46.681 
56.246 
54.343 
46.287 
37.464 
30.398 
23.726 
20.149 
17.178 
13.929 
11.701 
8.851 
5.758 
4.482 
2.967 
2.412 
1.212 

HOMBRES 

228.420 

4.603 
18.451 
23.207 
23.380 
27.831 
26.777 
22.331 
17.725 
14.286 
11.016 
9.311 
7.681 
6.342 
5.034 
3.780 
2.380 
1.769 
1.152 

793 
571 

MWERES 

246.268 

4.360 
17.785 
22.498 
23.301 
28.415 
27.566 
23.956 
19.739 
16.112 
12.710 
10.838 

9.497 
7.587 
6.667 
5.071 
3.378 
2.713 
1.815 
1.619 

641 

FUENTE: •DISTRITO FEDERAL, RESULTADOS DEFIN/TTVOS. XI CENSO 
GENERAL DE POBLACION y VIVIENDA, 1sso·. INEGI. 

AZCAPOTZALCO CUADERNO DE INFORMACION BASICA DELEGACIONAL 
EDICION 1992. INEGI 
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SE OBSERVA UNA POBLACION EN EL Rl\NGO DE 10 A 24 ~os DE EDAD DE 
157 270 QUE REPRESENTA EL 33.13 % DE LA POBLACION TOTAL EL CUAL 
SERIA EL MERCADO META DE LA ESCUELA. 

LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA POR GRUPOS DE INGRESOS ES LA 
SIGUIENTE: 

DE l. 6 HASTA 3 SALJ\RIOS MINIMOS 70 % DE LA POBLACION 
DE 1.26 l!ASTA 1.5 SALARIOS MINIMOS 12 % DE LA POBLACION 
HASTA l.25 SALARIOS MINIMOS 13 % DE LA POBLACION 
MAYOR DE 3 SALARIOS MINIMOS 5 % DE LA POBLACION 

FUENTE: ARCHIVO DIRECTO DE LA DELEGACION AZCAPOTZALCO CON DATOS 
DE 1990. 

LA POBLACION CON POSIBILIDADES OE PAGAR LOS SERVICIOS DE LA -
ESCUELA LA ENCONTRl\MOS DE l.6 HASTA 3 SALARIOS MINIMOS Y CON INGRE
SOS MAYORES A TRES SALARIOS MINIMOS QUE REPRESENTA EL 75 % DEL TOTAL. 
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ESCUELAS OFICIALES Y PARTICULARES DE NIVEL PRIMARIA Y 
SECUNDARIA DELAREA DE INFLUENCIA 

No. DE ALUMNOS 

PRIMARIA SECUNDARIA 

COLOMA TURNO OFICIAL PARTIC. OFICIAL PARTIC. 

AGUILERA MATUTINO 528 

VESPERTINO 159 

ALDANA MATUTINO 526 

VESPERTINO 190 

AMPLIAC. MATUTINO 559 357 

COSMOP. VESPERTINO 117 

NOCTURNO 54 

ARENAL MATUTINO 305 817 

VESPERTINO 62 

COSMOP. MATUTINO 229 1.192 159 

NOCTURNO 26i 

DELGAS MATUTINO 1.278 532 958 284 

VESPERTINO 243 

EUSKADI MATUTINO 439 679 

NVA.STA MATUTINO 297 1.248 356 

MARIA VESPERTINO 81 

1LATILCO MATUTINO 1.032 

VESPERTINO 211 

TRABAJ. MATUTINO 929 981 

DELHlERR VESPERTINO 199 

UNIDAD MATUTINO 619 

CUI1L. VESPERTINO 224 

PROHOGAR MATUTINO 667 

VESPERTINO 340 

TOTALES 8.281 .J.144 4.077 1.616 
Fl'ENl'E. SEP ºCUJ.LESCUEI.ACONVIENE AMlSlllJOSENLA.DEl.EGACf.ON A"LCAPOTZAJ.CO·. EDIT. PATIUA 
1991 
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EMPRESAS CON POSIBILIDADES DE DEMANDA DEL SERYICIO 

NOMBRE DELA GIRO DIRECCION 
EMPRESA 

PRODUCTOS DE LECHE FCA. DE PRODUCTOS PONIENTE 122 No. 497 
S.A. LACTEOS COL. IND. VALLEJO 

SERVILLETAS PAPEL Y FCA. DE MATERIAS PONIENTE 122 No. 449 
PLATOS PRIMAS COL. IND. VALLEJO 

INDUSTIUAS SIGMA S.A. FCA. DE MAQUINAS DE PONIENTE 122 No. 485 
SOLDAR COL. IND. VALLEJO 

ACABADOS PLANTA ANOD!ZADA PONIENTE 122 No. 439 
ELECTROLmcos S.A. COL. IND. VALLEJO 

YUMURI S.A. DE C.V. FCA DE CALCETINES CALZADA VALLEJO No. 
748COL. IND. VALLEJO 

MONTAJES Y EQUIPOS TALLER MECANICO P01''1ENTE 122 No. 470 
S.A. COL. IND. VALLEJO. 

SERVILLETAS Y FCA. l\IATERIAS PRIMAS PONIENTE 122 No. 494 
ENVASES S.A. COL. IND. VALLEJO 

ARTES GRAFICAS INT. FCA. MAQUINAS DE PONIENTE 122 No. 500 
S.A. IMPRESIONES COL. IND. VALLEJO 

GENERAL FOODS DE BODEGAS Y OFICINAS NORTE 35 No. 771 COL. 
MEXICOS.A. INDUST. VALLEJO 

DELTRA S.A. DE C.V. ARMADORA DE NORTE 35 No. 780 COL. 
APARATOS ELECT. IND. VALLEJO 

NACIONAL DE COBRE TALLER DE PONIENTE 122 No. 613 
S.A. CARPlNTERIA COL. IND. VALLEJO 

PLASTICOS Y FCA. DE PLAS11COS PONIETE 122 No. 603·3 
DERIVADOS ARIES S.A. COL. IND. VALLEJO 

ZARANS.A. FCA. DE TEJIDOS PONIETE 122 No. 595 L-1 
COL. IND. VALLEJO 

JAYCOS.A. FCA. DE ARTICULOS PONIENTE 122 No. 551 L-
ELECTRICOS COL. IND. VALLEJO 

REMOLQUES ESPECIALES FCA. DE REMOLQUES PONIETE 122 No. 551 A 
S.A. COL. IND. VALLEJO 

LINCOLN ELECTRJCA S.A. FCA. DE ARTICULOS PONIBTE 122 No. 550 COI 
DEC.V. ELECTR01"ICOS IND. VALLEJO 

ESPECIALISTAS EN TALLER MECANICO MOLDEADORES No. 318 
ENGRANES S.A. DE C.V. INDUSTRIAL COL. PROHOGAR 
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MAGDALENA MARTINEZ FCA. DE PLASTICOS CALLE 15 No. 304 COL. 
DE LA VICTORIA PROHOGAR 

CIA. JABONES FCA. DE JABONES CALLE 19 No. 46 COL. 
UNIVERSALES S.A PROHOOAR 

ENGRANES Y TALLER MECANICO CALLE 15 No. 51 COL. 
MAQUINARIA S.A INDUSTIUAL PROHOGAR 

POLIBOLS.A FCA. DE BOLSAS DE AV. CUAUHIBMOC 10-B 
POLIETILENO COL. PORVENIR 

ENSAMBLADORA FERCA FCA. DE ARMAZONES CALLE 7 No. 179 COL. 
HNOS. S.A. POR\'ENIR 

CONDUCTORES FCA. DE CONDUCTORES CALLE 22 No. 476 COL. 
ELECTRICOS S.A. ELECTRICOS ALDANA 

lv!ARTHA MARIN FCA. DE ENVASES CUAUHTEMOC No. 1443 
POSADAS HOJALATA COL.DELGAS 
CONSTRUCCIONES IND. TALLER DE PAILERIA PROL. SABINO No. 4126 
MECANICAS S.A. COL. AGUILERA 
CARLOS BECERRIL FCA. PELICULAS CALLE 7 No. 1603 COL. 
CALSTILLO AGUILERA 

ALFREDO ANTONIO LAVANDERIA CALLE 9 No. 1640 COL. 
HDEZ AGUILERA 

NACIONAL DE HULE FCA.DEHULE A V. JARDIN No. 375 COL 
NOVAS.A. AGUILERA 



ALUMNOS 

GRADOS DE 1 z 3 
WREFERENC/A 

MEC.AUT. 63 28 42 

K:;ULT.BELL. JOS 56 49 

K:;OMPUT. 119 245 63 

C:ONTABIL. 98 70 56 

SECR. EJEC. 91 35 70 

ELECTIUC. 135 42 42 

CORTE Y CON 42 28 42 

INGLES 140 175 84 

NO CONTESTO 7 

TOTALES 800 679 448 

FUENTE: ENCUESTA RE,IL/ZADA EN SECUNDARIAS DE U DELEGACION 
AZCAPOTZALCOLOSDIAS3Y4DEFEBRERODE1993 
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TOTAL 

133 

210 

427 

224 

196 

~19 

112 

399 

7 

1927 



TABLA DE VALORES 

400A 800 
801A1200 
120/A 1600 
J60JA 2000 
+DE 2000 

140 
245 
175 
91 
49 

GRAFICA DE INGRESOS 
DE FAMILIAS DE LA ZONA 

(25,0%) 

• 400A 800 

B 801 A1200 

(7,0' B 1201A1600 

01601 A2000 

IHDE 2000 

FUENTE: ENCUESTA REALIZADA EN SECUNDARIAS 
LA OELEG. AZCAPOTZALCO 3Y4DEFEBRERO1993 
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140 
135 
119 
406 

800 

1 as. OPCIONES 

tl5(11,n.) 

FUENTE EHCUESf,1oSREALIZADASf:HSEO..HlAALA8 
PI El ~EAOElADElEGlriCIOff.r.zc.-.POTVotCO 
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11!1 INGlES 

CI ELECTA100AO 

r:::i COMPUTACION 

CJ OTRAS OPCIONES 



GRARCA DE LAS TRES PRIMERAS PREFERENCIAS 

INGLES 175 
TABILIDAO 70 

MPUTAOON 245 
TRAS OPCONES 169 

OT 79 

2as. OPCIONES 
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m INGLES 

IA3 CClNTABIUOAD 

CI COMPUTACION 

c:J OTRAS OPCIONES 



3a. OPCION 
GRAFJCA DE LAS TRES PRIMERAS PREFERENCIAS 

INGLES 
SECRETARIA EJECUTIVA 
CDMPUTACION 
OTRAS OPCIONES 

70(15.~l 

231151.~I 

rue:nE. Em:uESTA RE.:.LIZAOAEfl SECUl~OARIAS 
úELAOElel3 AZCAPOTZALCO ;!: \. 4 DE FEBREl<.0_1~3 

3as. OPCIONES 
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El INGLES 

Bj 

70 
63 

231 

C SECRETARIA EJEQJTIVA 

o COMPUTACION 

1:1 OTRAS OPCtONES 
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INVESTI GACION DE MERCADO 

LOCl.LIZACION DE LA NUEVA ESCUELA, 

ESCUELAS DE COMPUTACION. 

EM?RESAS CON POSIBILIDAD DE DEMANDA 
DE SERVICIOS EDUCATIVOS. 



LOCALIZACION. 

Se busco la ubicación de la Escuela en un punto ccntrnl que abarcara aproximadamente 2 
Km. de radio aei como una nveuida principal, determinándose 1n Avenida Cuitlahuac, en 
la cual se localizo un local con el que inicialmente se convino un contrato por dos a1!os, 
pero antes de la finnn el propietario del inmueble lo redujo a un a1!o, por lo que se optó en 
no llevarlo a cabo. 

Como segunda alternativa se detenninó el establecimiento de la Escuela en una calle 
paralela a la Avenida principal ubicada cu Calle 9 # 1409 Colonia Aguilem propiedad de 
los socios, presentnndo las siguicnteS ventajas y dc:wcntnjas: 

VENTAJAS. 

a) Estabilidad en el lugar de ubicación. 

b) Ahorro en rentas. 

e) Canalizacion de recursos al uo invertir en terreno y edificios1 destin,'Uldo éstos para la 
adquisición de mobiliario y equipo así como respaldo de capital de trabajo. 

DESVENTAJAS. 

a) illodiflcación de la cslructum del inmueble 

b) Mayor promocion. por estar ubicada en un lugar meuos concurrido. 

e) Mayor dificultad ea los trámites ante Dcpcndoncias Gubernamentales por las 
nutori7n.ciones correspondiemes. 
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D. UBJCACJON DE LA ESCUELA. 

El origen principal de la localización de un negocio, es el cliente, en éste caso, de acuerdo 
al mercado de alumnos;. se ubieam In Escuela Comercial. En base a los resultados del 
estudio de mercado, se dará In pauta paro delcnninar si el servicio es oeccsario y si los 
posibles alumnos lo quieren y lo pueden pagar. A continuación se analizan otros aspectos 
importantes que determinan In ubicación de la Escuela. 

Debe tener fllcil acceso para los estudiantes, procurando que se encuentre en un lugar, en 
que !ns \'Úlll de comunicación sean eficientes, principalmente el transporte colectivo debe 
ser accesible n la Escuela, ya que el tipo de estudiante n quien eslá dirigido el Servicio, por 
su nivel económico han1 uso de estos medios de transporte. 

En el caso de In escuela que se pretende iniciar. In zona en que se ubicanl, está 
completamente urbilllizadn, contando con todos los servicios como son: luz, agua, drcn.'.lje, 
banquetas, teléfono, transporte cte. se anexa plano de localización. 

Otro factor importante para considerar la ubicación de In escueln, es la competencia, 
procurando no establecerse en lugares donde existan seni.cios similnrcs con el fin de 
evitar competencias ruinosas, cstn.bleciendo como estrategia, In diferenciación del servicio. 

También se consideran, las restricciones de los reglamentos de !ns localidades en cuanto a 
la nutorización del uso del suelo, ya que dependiendo de la ubicación, se estnblecen 
diversas zonas como son la.s de uso pcnnjtido, permitido con restricciones y no permitido. 
Antes de contratar nl~ún locul o invertir L'll instalar.:iones. dcbcra asegurarse el penniso 
correspondiente en este aspecto. 

El siguiente punto n considerar, es el contar con Recursos Humanos capacitados dentro de 
la zona., para la prestación del servicio, en este caso, al estar el estabk.-cimicnto ubicado t."ll 

In zona metropolitana, no se tendrá ningún problema al respecto, ya que existe gran oferta 
de personal con los conocimientos requeridos para la impartición de los progrnmas 
educativos. 

Por último, otros aspectos que se tomaran en cuenta para la ubicación scni.n: Contar con 
técnicos especializados para el mantenimiento del equipo, tener proveedores de mntcrial 
escolar y administrativo, contar con Centros cercanos para la actua.li7.ación del 
Profesorado. 

Como conclusión tenemos, que la ubicación, puede ser dctcnninnntc para un Centro 
Escolar y que contribuim grandemente en su exito o fracaso, el establecer adccundrunentc 
el lugar, exigirá el comx:imicnto tanto de aspectos wcrcadológ.icos como legales, ya que d 
hecho de que se de únicawcute uno de ellos, podrú arruinar el proyecto. 
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E. COMPETENCIA 

En el ilrea de las Escuelas Particulares Comerciales, existe una fuerte competencia entre 
las miBinas, ya que han surgido durante los últimos allos 8'""11 cantidad de lrutituciones de 
éste tipo. 

Aunque como se mencionó anteriormente, los progrnmas de estudio que imparten no 
tienen uniformidad, ya que estos se elaboran en base a los recursos técnicos y económicos 
de las Instituciones y no a las necesidades del mercado, que en este caso estará 
representado por las empresas que demandan personal aclministrnti vo con eonocimieutos 
actualizados, asi como estudiwtes de otras clisciplinns. 

Por otra parte, sus recursos eeonómicos presentan gran variedad, pues existen aquellas que 
cuentan con fuertes respaldos fuwicieros, bnsta las que son improvisadas en domicilios 
particulares que no tienen oingún registro ya sea nnte la S.H.C.P., S.E.P. o algún otro 
Of!!anismo Oficial. 

Al llevar a cabo lUl Proyecto de Inversión, uno de los aspectos a analizar sera el de la 
competencia dentro del área, que pennitira estnblecer las estrategias medinnte las cuales se 
aprovechnrán las deficiencias detectadas en las otras instituciones y se tratara de 
m.i.nimiz.ar aquellos aspectos en que no es competitiva la escuela. 

A continUD.ción se mencionan los puntos de estudio que deberán npa.rcccr cu el nnálisis de 
ln competencia, en este caso el de la.~ Escuelas Comerciales establecidas en la zona de 
inílueocia. 

-Nombre de la Escuela 

·Donticilio 

-Ventaj()S y desventajas de su ubic:ición 

-Cam:ras que imparten. 

·Contenido programitieo de di ch.15 ca=s 

-Preparación ª't1dCmica dt!} profcsomdo 

-Aren fisica 

-.Mobiliario y Equipo 

·l'ropiedod del local 

-Monto de las colegiaturas y fonuas de pago 
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F. ANALISIS DE LOS RESULTADOS. 

Con el estudio realizado anterionncnte, llegamos a la conclusión de que existe una 
demanda latente por los servicios que prestará la escuela, ya que la mayor parte de la 
población de la zona se encuentra entre los 10 a los 24 nllos de edad, adcmAs de contar con 
capacidad económica y considerando \Jlmbien que en esta área, se encuentra una 
concentración de empresas, donde labora una importante caotidad de empleados, mismos 
que pueden solicitar los servicios de la Institución, incluso se tiene contemplado que los 
funcionarios de dichos negocios tambión requicrnn de estos conocimientos. 

Se consideró el aspecto de las empresas, debido a que la gran mayoría, no cuenta en forma 
oportuna con los avances tecnológicos de punta, especificamente en los aspectos de 
computación e incluso atm contando con los recursos, no los aprovechan en su totalidad. 

Por lo anterior se tiene la certeza de que existe una fuerte demanda en el arca. 

En cuanto a la competencia, con la investigación efectuada, se llega a la conclusión de que 
las escuelas son poco conocidas, ya que no se promocionnn adccunda.mcnte, además de 
que sus locales fueron adaptados para las actividades que desempellan y contando con la 
desventaja de ser rentados, lo cual podm ser deteruiinanlc para la continuidad de sus 
funciones. 

También se observó que no existe relación ron la.s empresas de la zona, por lo que estAn 
desaprovechando esa dc"DJanda potencial. 

Los cursos que impnrten son en fonnn tmdiciona~ sin con.'iidcrar las necesidades 
especificas de las empresas y de los propios estudiantes. 

Aun considerando que las escuelas que están en el área, tuviesen llDLl mejor promoción y 
mejores planes de estudio, existe un buen me:rcado mct.n. para lns escuelas de fa zona. 

Con la visita a las escuelas lideres de computacio~ se captaron buenas ideas, en cwmto al 
trato a los solicitantes de infonnes, asl como la obtención de infonnación v la utilidad de la 
misma parn promociones posteriores. · 

En lo referente a los aspectos legales ame las oficinas gubernamentales, existe una gran 
lentitud en los trámites, ya que 111 autorización de los permisos, puede tardar basta un ano, 
lo cual r<pn:scnla una grnn desvcntnjn para las cmprcsns que inician. 

Por lo anterior se concluye, que es viable el proyecto <.'ll cuanto al aspecto mercadológico, 
aun con los problemas propios de las empresas cu cuanto a competencia y trámites legales. 
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!IL APLlCACION DE LA MERCADOTECNIA PARA LA SOHREVIVENClA Y 
DESARROLLO DE UNA ESCUELA COl\IBRClAL PEQUEN'A. 

A. Diferenciación del Senicio. 

Una de ia3 cstmtegias que deben\ aplicar toda empresa para lograr penetrar a un Mercado, 
es la diferenciación de su producto o servicio, eu ocasiones, cou detalles mínimos en 
cuanto a envoltura, tama.fto del producto, atención al cliente, servicio nntes y despuCs de la 
venta etc.logrando la prCfercncin del cliente, nún con productos o servicios, que en muchos 
aspectos son similares. 

En el caso del presente estudio, se ha efectuado una investigación de mercado en escuelas 
que se encuentran dentro del Arca de compctcncin, asi como de Instituciones lideres en 
compu1nción. 

El conocimiento de los cursos que ofrecen, asi como de sus inst.ilaciones, precios, horario 
de atencion al estudiante, promociones~ publicidad, infonnnción n1 cliente, personnl que 
fo.boro en éstas ln.qtituciones etc. y cousidcrnndo las necesidades del mercado, han servido 
du base para definir la difercnci.oción en el servicio que se va a ofrecer, dentro de las 
capacidades técnica!> y cc-0n6micas de la escuela. 

A continuación se uumcionnn los puntos que se lmn considerado clnves para diferenciar el 
servicio: 

-Equipo 

-Publicidad y promoción. 

-Atención al estudiante cunndo solicite información por primera vez. 

-Solucióu a probk= es¡x:clficos que presc111ll el csludinole, ya sea en el aspecto laboral o 
cscolnr. 

-~uimiento a la nplicacióu de los programas i.mp:utidos para su ap1icnción integral 
dentro de su Area de trabajo. 

-Actualización en programas impartidos. 

-Bolsa de trabajo. 
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Enseguida se hace UD análisis en forma general de cada uuo de los puntos anteriores 
tomando, cu consideración lo ofrecido por la competencia y la fomlJl en que la escuela 
pretende diferenciarse. 

Equipo: Se proporcionarán monitores a colores eu mi 100 %, y con equipo actuali7.ado 
pnrn el manejo de los paquetes actuales de computación. Actualmeute el precio es 
accesible a escueln pcquci'ias. 

Publicidad y Promoción. Se dctenninó promoverse de acuerdo n )ns Rreas especificas. 
doude se pretende incursionar, para lo cual se tomanin las siguiente medidas: 

-Preparación de una persona cspectficamente para la promoción en empresas. 

Se capncitani a una pcrsowi cou buena. presentnción para que promueva los servicio3 que 
ofrece la escuelo, para la cual deberá tener conocimientos de compuwción y en caso 
neccsnrio ec o.compl\f\am de un profoaor en le. materia. 

Mt.-diante este sislcmn, se prcteudc llegar a los ucgocio:s cercanos para ofrecer cursos de 
capacitación en el trabajo y cstnblcccr \llUl relación permanente. 

-Elnbomción de volantes y folletos. 

El papo! para la elaboración de los volontes y folletos, será de bueno c.1tidad, con 
iinpresión n tre~ tintos, esmenindose en su contenido y 111 distribución del mi~mo en el 
fonnato. 

·Atención al estudiante cuando solicite información por primcm vez. 

Lns personas que proporciornm In infonnacion. cstam cnpacitndn tnnh.) en el n.<ipecto 
tecnico. corno de alcnduu al pUUlicu. Uua bucua infonuación sera dctcnnit1ll0tc para 
con,·encer a los posibles alumnos sobre lo:; beneficios que recibi.r..n :il tomnr los cursos. 

Se teudrñ el cuidado ele tener cubit!rtO esle puesto en fonnn pennnncutc. 

Al informar al publico se auxiliará de folletos, equipo de cómputo, y UD lugar preparado 
especiticrunente pruu este fin. 

·Solución a prublemns es¡x.-cificos presentndo:i por el cstudinnle. 

De ncuerdo nl av:ince del desarrollo de los programas educativo5, !'ie procurara que el 
estudiante nplique loR conocimicnlo,q n problemns parriculare.<>. como el c.nso de alumnos 
que cursan. la prilllnria, st..-cuudaria o bnchillemto, tt!nicndo ln Ol'Ortunidnd de llevar sus 
tareas para resolverlas con el equipo de cómputo, cuando e:l estudiante trabaje en alguna. 
empresa, se realiznmn prO.cticas el\t(lci\dA.s n Cfül\)f. n.-n.les que !ie presemn en fonna 
cotidiana en el filnbito lnboml. 
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Mediante estas acciones, el alumno valorimi el aspecto practico que representa la 
ensclian7A de la computación al facilitar los trabajos que desarrolla. 

-Seguimiento a la aplicación practica a los cursos impartidos en el área de trabajo. 

Al efectuar la capacitación al personal de una empresa, se realizniá un seguimiento sobre 
la coirecta aplicación de las técnicas aprendidas, esta actividad nos scrvini tanto como 
setvicio al cliente después de la venta, ast como de retronlimcatación para detectar nuevas 
necesidades, además de permitir una relación cordial coa el personal de la empresa. 

-Actualización de los Programas impartidos .. 

En todo momento se estará informado de los nuevos programas de computación que surjan 
en el mercado, pero siempre enfocados a In aplicación práctica tanto de empresas como de 
escolares. Al efectuar un análisis de dichos programas, se estanl en la posibilidad de 
informar n las empresas de su aplicación si es que satisface sus necesidades. 

-Bolsa de trabajo. 

A través de la relación que se pretende establecer con las empresas, se estar.I en la 
p<>Ribilidad de promover a los estudiantes egresados, para que puedan colocarse en las 
mismas, además de que se mantendrá una comunicación constante con Bolsas de Tmbajo 
de reconocida seriedad, para infonnar oportunamente a los alwunos sobre posibilidades 
de trabajo. 

01.ms de ln.11 actividades que se realfaanin, sera la de capacitar al alumno para In 
presentación de los cxluucnes de selección que realizan las empresas. entre las que se 
consideran Ja entrevista, cxrunen psicométrico y examen de conocimientos. 

Se cuidnni que lns instalaciones conserven siempre limpias y ordenadas, a tmvés de un 
mantenimiento constante en forma geneml, incluyendo mobiliario y equipo. El perfi.>cto 
funcionamiento de las instala.cioncs, ayudan a proyectar una. buena imagen de Ja escuela. 
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B. ATENCION CON CALIDAD AL ESTUDIANTE. 

Uno de los puntos mas importantes para poder compelir actualmente, es el de la ntención 
al cliente, sobre éste particular se ha hecho una gran difusión , en una gran cantidad de 
empresas grandes y pequeñas, se habla sobre calidad en la atención al cliente, excelencia 
en el servicio, eslilndnrcs de calidad etc. 

Una .Im:tituci6n odu.oativa., como cualquier empro;n ya &iea do producción o de i;ervicioi:, 
deberá partir de la aatisfaeeión de necesidades de sus clientes, con el producto adecuado, 
en el momento oportuno, en el lugar mejor ubicado y un precio accesible. 

A través de la investigación del mercado que se pretende atender y tomando en eueota la 
experiencia que se tiene en esta lirea de la ensellan?.a, el objetivo de la escuela es satisfacer 
las necesidades del estudiante con gran calidad, la cual deberii apreciar el estudiante, ya 
que se tiene el concepto que, el dnr un servicio con un valor agregado, representa un costo 
para la empresa y este tendni mzón de ser, en el momento que sea apreciado por el cliente. 

Generalmeotc la motivación del estuclimue en el nivel tct'Ilico, es la de incorporarae en 
poco tiempo al mercado de trabnjo para recibir un ingreso, y como se mencionó en el 
capitulo anterior, el servicio que se efectuara no terminará al concluir el estudiante su 
programa de estudios, sino que lo orientará para conseguir este objetivo. 

Por otra parte, el ambiente estudiantil es de gran importnncia para que pueda desnrroll3r 
todas sus capacidades el alumno, por lo cual se efectuanin las acciones siguientes para que 
el estudiante reciba un servicio de calidad. 

-Ambiente cordial 

Se cuidan'l. que la comunicación entre el profesor y el alumno, los motive para desarrollar 
en ambos casos su mayor potencial, en ocasione!; se cuenta con el profesional capncitndo 
dentro de su área, pero no sabe c>..llfCsar sus conocimientos y por Cstc motivo, se pierde la. 
comunicación t.'lllre alumno y maestro. El cootnr el profesor cou u.na preparación 
pedagOgica, facilitará la impnrticiOn de su materia. 

-Programas de estudio pcrfeclamt.'11.te estructurados. 

Los Programas de estudio estnrri.n basados en las ncccsidndes reales de aplicación y en su 
e)ahoracion se ei;;tablecenin los objetivos a cubrir, materias que se impaninin, numero de 
horas que abarcarn cada mate-ria. bibliogrnfla de apoyo, material de trabajo necesario, 
inicio y término con fechas bien establecidas, de cada uno de los temas; el tener bien 
planeado éste trabajo, permitirá tener una buena supervisión sobre el nvance del curso, BSI 
como el cubrir cualquier tipo de ausencia del profesor ti rular. 
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-Material de trabajo. 

Con la debida anticipación, se conta.rit con el motcrial de estudio necesario, para lo cual 
siempre se contará con una existencia mtnima del mismo. Asi mismo se tendni 
bibliogmfia al servicio del alumno, como un servicio adicional sin costo. 

-Area de descanso. 

Se contara con wi tm:a de descanso, donde se venderán algunos alimentos para que el 
alumno, principalmente el que viene directamente de su centro de tmbajo, pueda consumir. 

-V cnta de material de computación a precios reducidos. 

Siendo el objetivo de la escuela el de In cuscilamJl y no las ventas de material, se adquirirá 
wnterial de cowpulución a precio de wayorco. para venderlos ul alw11110 u U11 precio 
rcducic.fo, esto cvilnrá el dcsplazamicnlo y gastos mayores al estudiante. 

-Pr.í.ctic-"' cu cmprt:~H~. 

A troves de una buena comunicación con }3s empresas. se propondmn alumnos pnrn que 
prnctiqueu ífontro de sus irn:;tnlacionr...-s, Cinn le cfa.n\ una mayor seguridad al esrudi1U1te para 
que al acudir a sulicitar un puesto ele trabaJo lleve ventajas sobre los posíbles 
demandantes. 

-l\fantc1úmicnlo de molliliario) c,:qui(JD. 

Al eiMblecer unn nuinn. de tmbajo prevcnttvo en cnda una de ln.i; nrcas, se conwn siempre 
con equipo en buen es1.ado .• nno de llis problemas que presentan muchas instituciones, es la 
faltn de w1 mantenimiento preventivo, utiliz.audo t!st.as únicamente el correctivo, lo cual 
repercute en In prcstnción del servicio al no contar con el equipo en buen.'1.S condiciones, 
dan<lo wm mala imnµen de In empresa,. originando desercion como es el ca.<10 de ua centro 
escolar, y por cousi?uiente una mala recomendación del esrudinnte entre su.q parientes y 
amigos. Al incorporar cualquier equipo al inventario de la Institución, Cstc 
invnriablcmentc llevnr.i mm tarjeta de control, la cual contcndni las fochas de 
mnntenuniento nst como los tmhnjos a desarrollar en forma muy definida. 
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EL l\lOMENTO DE VERDAD. 

Uno de los conceptos que últimamente se han desarrollado, es el de los momentos de 
verdad, el cual lo han aplicado gran cantidad de empresas de todos tamaílos, la definición 
de lo que es llll momento de verdad la tenemos a continuación: 

"Un momento de ,•erda.d es ese preciso instante en que el cliente se pone en contncto con 
nuestro negocio y, sobre la bnse de ese contacto, se forma una opinión acerca de la calidad 
del servicio y vinualmcute la calidad del producto'." 

Es importante considcnir 6stc aspecto, para establecer \lll servicio de cnlidacl, el tener una 
mentalidad de servicio en todos los aspectos del negocio: crcanin tm mnrco de retCrcncia 
para nuestro producto. 

Cuando un consumidor es mal atendido, ya sea por una mala ateoción del personal del 
establecimiento, porque las instalaciones se cncucntrnn sucias, por no existir lugar de 
eatacionamieolo ele. aún cuando el producto sea de calidad. el medio que lo rodea origiua 
que los clientes se alejen para buscar otro proveedor mas adecundo. Anlc éstn. situación, se 
deben\ capacitar a todo el personal que presta el servicio coosidernndo el valor que 
representa su actividad para lograr la plena saúsfncción del cliente. 

En los puntos anteriores se mencionaron algunos aspectos a considerar para otorgar wia 

ntcnción con calidad, pero no se puede limitar a cubrir únic:unentc ciertos aspectos, ya que 
como se ha rocncionndo en lo referente n los "Momentos de verdad" el otorgar un servicio 
o Vt:odcr un producto se compone <le una gran ClUllidad de detalles, y estos irá.n cambiando 
de acuerdo n las necesidades del consumidor, a sus expectativas, u fa compctcucia etc. 

El cuidado de estos ns¡:x.-ctos, nos pt..'llilit.inl ser mns competitivos, nntc un ambiente en el 
que desava:rcce uua pIDU canticlad de empresas, dcbid0 a que uo sabe snlisfaccr las 
demandas de su men:ado 

Al manteuer Utlll cowunicncion constante con el estudiante: nos vo n permitir conocer con 
la debida oportwildad sus necesidades, deseos, iuquieludes, el utilizar ésta información en 
forma adecuada, es llll8 gran responsabilidad pam el dirigente de tlllll empresa, ya que sen\ 
ln base para su permanencia en el mCI'C!ldo y para su dcs!lI'I'Ollo en el mismo. 

5 ALBRECI·IT Karl y Bradford Lnwreocc j. Ln Excelencia en el Servicio. Editorial 
Legis. p 30. 
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C. CAPITALIZACION DE LOS ERRORES EN QUE ESTAN INCURRIENDO 
LOS ACTUALES COMPETIDORES. 

El realizar un c-sludio ¡J<:rmancule de la compclcucin a través de un programa 
perfectamente establecido, pcrotltirú aprender de Ju mismn, aprovechar las ideas valiosas 
que hnn desnrrollndo y que se pucdnn ndnptnr n ln empresa de ncucrdo n sus emuctertsticas 
especiales. 

Por otro pnrte el couocimiento de In competencia, nos pcnnitirá establecer una estrategia 
pnm encontrar "huecos" en el merco.do que pretendemos atender, que productos demnnda 
1n gente y los competidores no los están produciendo. Las deficiencias en el servicio en que 
iucum:n, nos dará la paula paro establecer Olla ventaja competitiva, paro lo cual habremos 
de establecer los siguientes puntos a nnnlizar dentro del marco de un centro escolar. 

-ERRORES EN PROGRAMAS DE ESTUDIO. 

Si detec.tnmos que los program..'\S 1fo estudio son obsC'lletos o mal estructurados, podremos 
bnsar nue'itra estrategia competitiva sobre és1e punto, res.a.ltnndo In actualización de las 
materias que impartimos. Algwios centros escolares que impartun materias sobre 
computación, no se actu..1.liznn constantemente de acuerdo a los productos que van 
surgiendo en el mercado, los cnnles debcr:in ser hien evaluados parn no incurrir en gnstos 
inneceaarios, ésm evaluación será de acuerdo a su aplicación práctica en el meren.do de 
trabajo. 

-ERRORES EN PlffiLICIDAD. 

Algunas empresas pcqueftn.s, consideran n la publicidad como llll gnsto que pueden C\itar 
en el momento que tienen problema.e; fi.nnncieros, en este marco encontramos n las escuelas 
pequeñas y en particular a las de la competencia dentro del nrea. En el estudio de mercado 
que se ha efectuado, se ha dclc'Clado que es nula In publicidad quo desarrollan estos 
centros cscolnrcs por lo cual, esto representa. otro punto n atacar, lma publicidnd bien 
dirigida hacia el mercado que Re pretende ntender, será una inversión siempre y curuido lo 
anunciado corresponda a L' realidad de los servicios que se otorgarán, para llevar a cabo 
nuestra estrategia de publicidad habremos de determinar en una fomm realista los medios 
en que pretendemos hacer llegar el mensaje de acuerdo a las posibilidades económicas de 
In Irnrtitución. Se estudia.nin cuidndo.:mmcnte los medios publicitarios, los losares 
adecuados, el tiempo de puh1icidad, horarios y en cspt.-cial el público oqjetivo. 
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-ERRORES EN ATENCION AL ESTUDIANTE. 

Lo importante para cualquier organización ademAs de la captación de clientes, es la de 
conservar o los mismos y con su recomendación, reclutar a otros. 

Este concepto sen\ fundamental en la po!Jtica de la Escuela, para lograr una ventaja 
competitiva, en muchas de las escuelas una vez que ha matriculado n.l estudiante, no 
realizan un seguimiento sobre el cumplimiento de las expectativas que lleva el alumno al 
inscribirse y por consiguiente se origina una gran deserción. 

Un nnálisis periódico de la competencia, nos indicará si este es uno de los problemas en 
que están incurriendo, lo cunl será aprovechado para captar nuevos csrudinntes de dichos 
centros escolares. 

-ERRORES EN CAPACITACION AL PERSONAL. 

Un concepto que tienen las organizaciones, es la de evitar la capncitación de su personal, 
porque consideran que una VC'Z mejor prcpnrndo, aOOndonaní In Empresa pnra conseguir 
mejores prestaciones economicas en algwm orgnni.zación mns grande. Debido a este 
pensamiento, las lnstiludones se rcsish.-u o ln capacitación n<lccuaclu de su person.a.1 y 
Unicamentc cumplen en oca.sienes, como requisito paru dur cumplimiento a nlgu.nn 
clisposicion oficial nl respct;to. 

El engrandecimiento de cualquier orgauizncióu, eslarll basada en el desarrollo de su 
personal, por lo cun~ toda empresa deberá tener éste concepto y considerar que, para no 
desaparecer del mercado, únicamente estando actualizada con el desarrollo tan nccler:ido 
que se eslil dando en los tiempo~ actuales le pcrmitim compctir1 por lo que la capacitación 
no es un gasto, sino una inversión, prestigio paro la lnstilució1.4 cugrandecimicnto de la 
ruiswa y por consiguiente, bicucstnr tanto paro n1U1Ililos en el caso especifico de las 
Escuelas como para el pcrsonnl y accionistas. 

Este es uno de los principales puulos débiles de lnstitucioucs pequeñas, por lo que se 
dcbcm mn.ncjnr con gran cuidado y como ventaja competitiva. 

-EIUWRES EN EL MANTENThllENTO DE SUS IN!ff ALACIONES 

Cuando inicia un.a empresa, en muchos ca.sos cuenta cou equipo e instalaciones nuevas, y 
que al paso del tiempo empiezan a sufrir un deterioro continuo: debido n que ]o dirigentes 
st acostwnbnw a ver cowo algo uonnal esln situnció~ uo cuentan con prog.ro.wn de 
wnntenimieuto correctivo y wucho wenos pre\·entivo, los desperfectos que sufre el equipo, 
lo reparan en tiempos cnticos1 cunndo les csti1 nfcclnndo el servicio que prestan, hncicudo 
ndnpt.acione.<:t por uo contar en el momento con las refacciones adecuadas etc. 
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Por otra parte, aún cuando esta funcionando el equipo, debido al constante desarrollo que 
sufre la tecnologla, llega el momento en que es obsoleto y sus costos de producción ya no 
son competitivos, en el caso de las Escuelas de computación, ésto es de grao importaocia 
pn.m llevar a cn.bo un buen servicio de acuerdo a )as necesidades del mercado. 

El efectuar estudios a la competencia y al delectar éste problema en la misma, será de 
gran importancin para lograr unn gran '\'eDt.lja, ya que se pretende contar con equipos 
modernos, considerando que éstos hnn disminuido su precio, estarán n) nlcnncc de la 
In.•titución. 

-ERRORES EN AMPLIAC!ONDE MERCADOS 

La prestación de servicios de una escuela pcquella, por lo geoeral se circunscribe ni Arca de 
su localidad, por lo que su mcrcado se reduce eoormcmeote, esta falta de visión deberá ser 
aprovechada para lop;mr mm mejor ventaja y captar otros mercado'i que se encuentran 
desatendidos o mal atendidos como caso concreto, Ja capacitación empresarial en aspectos 
administrativos. 

Dentro de las capRcidades de In empresa, deberao captnn;e nuevos estudiantes, que no 
sean los que en fonna tradicional se les ha prestado el servicio. es necesario identificnr 
nuevos mercado.;. 

El estudio de los pwitos mencionados. no será limitativo, yn que al nnaliz.ar en forma 
constante a la competencia, surgirán otros qut! mantead.nin nuestra atención y como se 
mencionó nnterionnente, los errores en que estén incurriendo los competidores, nos danln 
1ma ventaja competiuvn, pero los éxitos de estos, serán de p.mn cnseilani.a. para imitarlos 
dandoles un toque especial para adaptarlos a la politicn de la lnstiiución. 
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D. PROGRAMA DE PROMOCION CON OBJETIVOS CLAROS Y PRECISOS. 

La promoción es necesaria principalmente, para lograr objetivos de venta a corto plazo y 
atraer clientes a largo plazo, estimulando al público interesado con ofertas atractivas, tanto 
en lo económico como en lo académico a un precio competitivo dentro de su mercado. 

Se debe teru:r como politica atender a cada alumno, como si fuero el mas importante para 
la institución, de ésta manera se cumple con los principios fundamectales de la 
Mercadotecnia, dejando satisfecho al alumno al concluir los CUI11os, y as! paulatinamente 
se acreditara la escuela. 

La promoción inicia con un despliegue de publicidad, anunciando la existencia de la 
escuela y de la promoción, éstas van a ser de acuerdo con la capacidad económica de la 
institución, considerada como una microcmpresa, por tanto, la publicidad que se dé, va a 
ser dentro del érea en que esta ubicada la escuela. 

El éxito de la promoción, dependerá en gran medida de la persona que se prescnlanl a las 
empresas posibles demandantes del servicio, previa investigación de mercado. 

Por tanto, para desarrollar la promoción se estnblecenin las siguientes actividades: 

-Colocar mantas con la siguieote leyenda: 

Nombre de la Institución, domicilio, inicio de cursos, incentivo de la promoción y 
teléfono. 

Estas deben colocarse cerca de In escuela, en calles y nvcnidas princip.:iles, en escuclns 
particulares y oficiales. 

-Pancnrtas con la siguiente leyenda: 

Nombre de la escuela, domicilio, promoción, teléfono, inicio de cursos, 

Estas se colocarán en calles y avenidas dentro del área donde se ubica la escuela, a 
diferencia de las mantas, serán de mayor cantidad. 

-Volantt:s que contendrán nombre de la institución, domicilio, teléfono, plano de ubicación 
en el reverso, inicio de cursos y promoción. 

Su distnbución será en domicilios del área, escuelas particulares y oficiales, paradas de 
transporte colectivo, fábricas de Ja zona, mercados y bancos. 

-Anunciarne en el periódico local, en el cual se dam a conocer In Escuela, domicilio, 
teMfono, promoción, cursos que se imparten y ubicación. 
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-Llamar por teléfono a padres de familia, de alumnos previamente encuestados con 
posibilidades de interesarse por el curao, informAndoles sobre la promoción e invitAndolos 
a que se presenten en la escuela para darles a conocer los progrnmas de estudio, duración, 
costo, tipo de computadoras etc. 

-Visita a empresas a través de una pernona de la Institución, siendo de suma importancia 
la función que desarrollará la misma, ya que tendrá la responsabilidad de motivar a 
fimcionnrios de empresas, pam que ellos o sus empleados se interesen por el servicio. Esta 
penrona de relaciones públicas debe tener conocimientos de : 

-Manejo de los Programas de computación. 

-Aplicación en el área laboral de los prog¡runas mencionados. 

-Conocimiento de labores administrativas de una empresa (Contabilidad, inventarios, 
impuestos etc.) 

Lo anterior con el fin de poder demostrarles a los funcionarios de éstas empresas, en que 
les puede ser útil determinados paquetes de computación, dándoles ideas para simplificar 
sus tareas y lograr con mayor eficiencia el roa.nejo de In información. 

Además de éstos conocimientos, debe tener las siguientes camcteristic.as: 

-Ser sociable 

-Buena presentación. 

-Agradable en su trato. 

-Estabilidad emocional. 

-Interés por la Institución. 

Con una persona con las caracteristicas anteriores, es posible establecer contacto con 
empresas y tener una relación a largo plazo, dando como resultado un mercado estable 
pam la Instih1ción. 

Existe una gran variedad de instrumentos de promoción, en la cual todos persiguen una 
rápida ~puesta del mercado que se tiene como meta.; nctunlmcnte estn actividad es muy 
usual, ya que la aplican desde la L-mpresa mns pequeiln n la mas ~de, incluso muchas 
de ellas, es!An obligadas por los clientes a tener en determinados periodos promociones ya 
sea para los usuarios directamente o para los distribuidores. Además de que es muy 
necesarin para dar n conocer el producto o servicio, por el aumento tan gmnde de la 
competencia y coda vez se incrementa el público que busca este tipo de trato especial. 
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Entre los incentivos que se eonsidernn de interés para los posibles dellllllldantes, tenemos 
los siguientes inslrumentos de promoción: 

-Se inscribirán dos alumnos por uno. Este incentivo es muy 
atrru:livo para el pilblieo, ya que tienen la oportunidad de que a un costo muy reducido 
pueden estar inscritos en la escuela. No es recomendable que la inscripción sea gratuita, 
debido a que se presenta dese1t:ión por este motivo ni no valorar el curno el alumno. 

-Cada alwimo que lleve n otro y se inscriba, se le cobro.ni media coleginrum durante un 
mes, o bien tendrá derecho n entrar n una rifo de unn computadom. Esto se hace con el fm 
de apro''Oclmr el elemento humano, r:epresentado por los alumnos para que ellos se 
beneficien y a la institución te nyudcn n promocionarse. 

-A los empleados se les danl una gratificación por cada alumno que lleven y se inscriba, 
previamente se les danin platicas de relaciones públicas en !ns difer:entes Arcas, con el fin 
de irubnmules de los objetivos que pretende nlcan7.AI' ln escuela y sobre la actitud que 
deben tener ante Jos alumnos y gente que vaya a pedir información, siendo una manero de 
motivarlos, es dándoles oportunidad de obtener unn (l.r&tilicación por cada nlwnno que se 
inscriba. 

En el punto nmcrior es muy impon.ante que a todo el personal incluyendo el 
administrativo. docente y lllmJual tengan toda la iufonnncióu con respecto a la 
orga.niznción, para que ellos que van n estar en oontacto con los ::ilumnos, den sugerencias 
sobre aleunos aspectos que consider:en imponantes, ndcmás para hacerlos panlcipes de los 
problemas de la bistitucion y de ésta manera demosuarles~ que son necesarios pam la 
escuela y se sientan motivados tomnndo actitudes positivas. (lSi que, desde la Dirección, 
hasta el último empicado, deben tener la confianza y seguridad de que el servicio se va n 
d..'\f con cn.lidn<l y va a dejar sntist\..'Cllo ni alumno y gente rclncionadf\ con In Institución, en 
Hu.. que el éxito depende de tocfos loii que tmbajnn en ln Empresa y que es posible con ln 
cooperoción de tc.xJos. 

Como non promoción es¡x.-cinl, se ofrecernn cursos gratuitos n Directores o Gerentes de 
empresas, para dar a conocer el servicio, tomando en consideración que este sem de 
calidad y estani n la altura de las necesidades de las umprcsas, teuieudo con ésto, mejores 
posibilidades de obtener un cliente satisfecho y nsi establecer UilJ. rclnc:i6n il \argo plnzo, a 
trnvés de dar los cursos al ~rsonnl de dichns empresas con una nctunlización pcrmnnente. 

Otro de los as¡x.-ctos que se debe tomar en cuenta. es el periodo de la promoción, ya que 
muy proloogado, puede dar motivo para pensar que el smicio es de mala calidad y que 
aún con es1a tccnicn no logra 1encr ventas y muy cona, muchos interesndoo no se 
infon.IlMin, perdieudose la opmmida.d de capta.cióu de a\nmuos. nsi que el ¡x.'Tiodo t1l"1 debe 
ser muy largo o muy corto considerAudosc uu lapso de \re;, Sf:lllfilUlS cada cuatro meses. 
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El presupuesto de promoción debetá considerar los siguientes puntos: 

-Coslo de Mantas, Volantes, Pancartas, Salario de quien las n:parta o coloque. 

-Cooto del Incentivo al tegalarne media inscripción por cada alumno que lleven y quedo 
inscrito, computadora rifada. 

~Pago do salario de la persona o personas que ee presenten a 
las empresas a promocionar el servicio. 

-Oratificacionos a empleados que lleven alumnos n ioscnbirse. 

-Promociones especiales a ejccutiv09 de empresas. 

El presupuesto de promoción debenl coa.iderarne como una inversión n largo piar.o, yn 
que al contar con un servicio do calidad, existen gnwdos posibilidades de que satisfaga las 
necesidades de los usuarios y por consiguiente obteoer buenas refurencias de la escuela 
incrementaodo por lo tanto su detrull!da. 

Posteriormente se bruá un seguimiento de los resultad09, coa el fin de ver In tendencia de 
alumnos inscritoo y su permanencia dentro de la escuela, con lo cual se vnlornnl tanto la 
promoción como el servicio prestado. 
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E... PROGRAMA PERMANENTE DE LA INYESTIGACION DE LA 
COMPETENCIA 

Toda empresa en un ambiente competitivo, debe estar continuamente desarrollando 
investigaciones a empresas de productos o servicios similares al que se tiene. con la 
fwnlidad de obtener información respecto a !ns innovaciones del servicio y/o de !ns 
instnlocioncs1 iwtrumcntos de promoción, rotnción de pcrsonnl, snlnrios del personal etc. 

Asl cowo también observar los aspectos negativos, para poder determinar estrategias y ver 
ln conveniencia de dcsn.finr, imitar o evitar 1n competencia¡ muchas empresas que no 
nplicnn esta técnica de la Mercodotccnin1 princip..ilmcnte microempresas, al paso del 
tiempo es probable que se vean afectadas, debido a que no preevierou el establecimiento de 
nuevos negocios denlro del área, por lo que se vero diswinuida In demanda de sus 

productos, teniendo que invertir fuertes cantidades para protegerse de la invasión de los 
competidores. 

Las empresas que sou cautelosas para dirigir uu negocio, deben cslablccc.:r progrnmns di! 
vigilnncin a In competencia, para poder desafiar en los puntos fuertes de la empresa y tratar 
de sacar Ventaja de los puntos débiles de los competidores, por tanto, In Organización debe 
vigilar lo siguiente: 

-PROGRAM.A.S ACADEMICOS. 

Los progrnmns académicos que se van a impartir, es necesario evaluarlos paro detcrruinnr 
si son procticos dentro de los centros de trabajo, de utilidad para el profesionista o si 
ayudan n los estudiantes en otras materias; el contar con excelentes programas 
ru:adém.icos, le dnrá prestigio a la Institución, de lo contrarios cstan\ condcMdn ni fracaso. 

ACTUALIZACION DE PAQUETES DE COJ\IPUTACION E INTRODUCCION 
DE NUEVOS PROGRAMAS. 

Las cscueln.s de computación, estan cx'}luestn.s a constantes cambios en los pnquetes de 
computación, por lo que es necesario tener informnción si la competencia se nctunlizn en 
las nuevas versiones de dichos paquetes. 

Toda Institución que se interesa por brindar un buen servicio, debe estar informado de los 
nuevos programas que surgen en el mercado de la computación, asi como conocer su 
aplicación en las empresas. 
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PUBLICIDAD Y PROMOCIONES. 

Se debe investigar el objetivo de las promociones y publicidad de los competidores, 
deletminando si es por une baja en las ventas, introducción de un nuevo servicio o para 
reafirmar su prestigio dentro del mercado. 

RELACIONES PUBLICAS. 

Es un aspecto muy imporúlnte pam todJl empresa, ya que lodo comprador le es muy gmto 
el que se le trate bien, dlmdole buena infoI1D11ción respecto a lo que quiere conocer en 
relación a los servicios que presta la Institución. Las ventas se inician en el momento en 
que se presentan los interesados a pedir informes. 

AMPLIACION EN INSTALACIONES. 

Cuando la competencia =liza proyectos de ampliación de instalaciones, genero\mcntc se 
debo n que sus objetivos son dar otro tipo de servicio o para captar mas nlumno!I, ya que 
tiene mucha demanda, obteniendo como consecuencia el que otrns escuela.o diominuynn 
sus ingresos. 

MODELOS DE EQUIPO. 

El tipo de computadora y el estado en que se encuentm, es un reflejo de In administración 
de dicha institución. En escuelas de computación, la tecnología juega un pnpel muy 
importante, ya que el equipo constantemente se eslA perleccionando, siendo necesario 
renovarlo cada determiruldo tiempo, en caso de que no se tengan los Ullimos modelos 
fisicamente, si se debe tener In información para orientar al alumno en cunnto a su 
funcionamiento. 

SERVICIOS 

Como parte complementaria de un curno, se puede dar un apoyo al alumno, orientándolo 
en relación a las funciones que va a desarrollar en su trabajo o dudas que se le presenten 
en e\ desarrollo de sus actividades lnborales, o se pude dar otro tipo de servicio 
complementario que hasa tener buenn referencia de ln escuela. 

La mayorla de la!¡ escuelas no oJreccn un scf\icio agregado, por lo que no se distiagucn en 
el producto que ofrecen. 
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JlOTACION DE PEftSONAL 

Ln Clllabilidad del per.ional en una Institución, principalmente el directivo y docente, son 
quienes le dan la imagen n la institución, cuando constantemente se estli cambinndo, es un 
indicador de deficiencias eu la organización, cu consecuencia, no se tieuc continuidad en el 
trabajo acad~mico y el publico no tcndnl buenas referencias de la escuela. Cuando existe 
una estabilidad en el profesorado, los Cl<alumnos hablan de la calidad de estos y los 
alumnos que ingresan a In institución, ya tienen una buena referencia de los maestros. 

ESCUELA NUEVA EN EL AREA 

Es necesario tener algúu cout.acto en instituciones gubcma.wt:ntales, que nos proporcionen 
infonuación sobre solicitudes de nuevas cscuel.us, o rcconicndo la zona periódicamente, 
para conocer que tipo de negocio es el que se va a instalar y que pueda afectar la demanda 
del scrvicio que ofrece ln escuela. 

ESCUELAS LIDERES EN EL RAMO 

Es de suma importancia vigilar este tipo de escuela1, ya que de aquí se pueden imitar 
algunos aspectos como Programas, Relaciones Públicas que aplican, aspectos dC control 
en sus instalaciones, equipo que usan y mantenimiento del núsmo, publicidad y 
promocio°' politicas lnbaralcs etc. 
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IV. PROPUESTA DE UNA GUIA DE Al'L!CACJON DE LOS ELEMENTOS DE 
LA MERCADOTECNIA PARA UNA ESCUELA COMERCIAL PEQUfil:IA. 

A. PUNTOS PRACTICOS A DESARROLLAR 

En este capitulo, se presentan diversos puntos que pueden ser Utiles como gula en la 
dirección de una escuela pequel\n, ésto• •e han obtenido de cada uno de los capltulos 
dcMrrollados y se pretende que tengan UM npliCllCión pnictica. 

Se procuró que el enfoque de cada uno de los puntos, no fuera limitativo, sino que estos 
seno desnrrollA.dos de ncuerdo n las necesidades de In organi1...nci611 donde se apliquen. 

Por otra parte, ca.be remarcar que estos conceptos sou Unicawcntc los tratados en el 
presente trabajo y que están orientados hacia la Mercadotecnia, por lo que In 
administración de un negC1Cio deben\ considerar otros puntos, también de gran importnncia 
como son personal~ fi.Utul.Zll.~ impuestos etc. 

LOS PUNTOS A DESARROLLAR SON LOS SIGUIENTES: 

-Efectue encucstaS en escuelas primarias (5o. y 60. grado). secundarins y preparatorias de 
la z.ona, en donde se dcterminrut& ; 

Demandn de\ servicio 
Datos tilenerales de los alumnos para efecluar promociones posteriores. 
Capacidad económica de los alumnos. 

-Recorrn la zona para observar densidad de población y lugares de concentración. 

-Defina el mercado al que pretende hacer llegar sus servicios, nnnliz.ando la necesidad o 
deseo que existe entre el publico (sea lo roas objetivo posible). 

-Efi.:ctlie un csrudio pma In ubicacion de ln escuela, considerando nspecto:i legales, costo 
de rentas, íá.cil ncccso de trans¡x.>rte colectivo, competencia, dem.n.ndantes etc. 

-Revise el censo ¡:>Clblacionn\ de su Delegacion Pol1t1cn <le1ennimmdo: 

Número de habitanll.>s. 
Edades. 
Estudios. 
Nivel económico. 
NUmero de escuelas oficiales y paniculares. 

Crnce la infonnación ohteni<la en el emidio de campo con 
el censo poblat:ionn.1. 
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-Obtenga información de las empresas de Ja zona (directorios locales, nacionales y 
especializados, atclrivos gubemamenlales, Cámaras etc.). 

-Clasifique las empresas pam su probable entrevis1a, con el objeto de ofrecer los servicios 
a través de visitas a los directivos y/o persoaal de dicha empresas. 

·Escoja las empresas mas viables a requerir los servicios de la Escuela, como consecuencia 
de las visitas realizadas a las miamas y establezca un calendario de visitns posteriores. 

·Estnblezca relaciones estrechas con las empresas a las que se proporciona el servicio, con 
la finalidad de una contratación posterior de Jos alumoos egresados de la Escuela. 

·Recopile diversos exAmenes que son aplicados por las empresas, pam adiestrar a Jos 
alumnos en la presentación de los mismos. 

-A través de la relación con 1as empresas, solicite a éstas Ja aceptación de alumnos, para 
realizar prácticas dentro de sus instalociones, con el fin de que logren experiencia laboral. 

·Localice las escuelas de Ja zona que representen uno competencia. 

-Defina perfectamente su servicio y establezca las ventajos competitivas sobre la que se 
basa. 

-Indique porque considera que su servicio tendrá preferencia con el público consumidor: 

Precio 
Ser.icio (Bolsa de trabajo, solución a problemas prácti· 
cosen su área de trabajo o estudio). 
Programas de estudio. 
Ubicación. 
Otros (detennine cuales). 

-Estnblezca calendario de visitas n las escuelas de Ja competencia pnm determinar Jos 
siguientes aspectos: 

Instalaciones. 
Atención al estudiante. 
Programas de estudio. 
Propaganda. 
Colegiatums. 
Población estudinntil. 
Capacidad del profesorado. 
Capacidad administrativa. 
Promociones etc. 
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·Realice visiutS a Instituciones lideres, parn aprender sus diferentes sistemas de trabajo. 

-Efectúe n:con:idos periódicos paro observar ubicación de nuevos colegios y empresas. 

·Visite eK¡>Osiciones de equipo y educativas para enriquecer su instin1ción. 

-Analice folletos de diferentes instituciones, para tener ideas en 1n elaboración de ln 
propngnnda de la Institución. 

-Analice diversos logotipos pnrn tomar ideas y desnrrollnr el suyo. 

-Realice reuniones con su personnl de trnbajo para la nponaeión de ideas sobre logotipo, 
nombre de la Institución, promocion y publicidad (m.10tns. pnncnrtas y volantes). 

·Recom la zona para determinar en que lugares se colocariln mantas, pancartas y entrega 
de volantes. 

-Recabe material de publicidad de sus competidores y nnallcelo pnrn detenuinar su calidad 
y c.ontenido. 

·Anúnciese en periOOicos locales. 

·Investigue si han cerrado escuelas recientemente y las causas. 

·Reclute personal capncitndo dentro de la zona a través de nnuncios en el periódico. 

-Establez.ca un programa de inducción para el pcrsonnl de nuevo ingreso, con el fin que 
conozcan lo!t objetivos de ln ln.'ititución. 

-Realice un prog.mmn de mnnteuiwicuto preventivo que abarque todas !ns órcas de la 
escuela, ta.les como: 

Mobiliario. 
Equipo. 
Instalaciones en general. 

·Suscriba.'ic n revistas espcciali7;id1ts pnra infonnnrse de los n<lelllllWs de su nren.. 

-Capacite en forma permanente a su personal de todar; lns area.s. Considere la capacitación 
como UM inversión. 

·Adquiera runlerinl didiictioo actualizado y lllllc110. 

-Realice un cuadro comrarntivo entre 'iU servicio y el que ofu.-ce ln competencia. 
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-Realice encuestas en forma periódica entre sus alumnos, con el fin de conocer su opinión 
(analice el cuestionario considerando sus puntos de interés). 

-Establezca programas de estudio con puntos bien definidos en forma semanal, los cuales 
serún del cooocimienro de la Dirección, para supervisar su avance y en caso de nusentismo 
del profesor no se pierda la secuencia del programa. 

-Actualice sus progrnrnns de estudio en forma permanente. 

-Prepare una persona con buena presentación y facilidad de palabra, para establecer 
relaciones públicas con diversos organismos. 

-Establezca progrnwas de vigilancia sobre la publicidad y propaganda de su Institución, 
con el fin de reemplazar mantas o pancartas deterioradas. 

~Establezca contacto con personas de puestos claves en oficinas de gobierno, pnm conocer 
con anticipación 1ns solicitudes de autorización de nuevas es.cuelas. 
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CONCLUSIONES 

Por el trabajo desarrollado en ésta tesis, se concluye la importancia de lo incorporación de 
la materia de Mercadotecnia dentro del plao de estudios para lo Licencintum en 
Contaduria , ya que se ha observado, que dentro del ejercicio de la profesión, se vao 
adquiriendo los conocimientos de ésta área, por la necesidad que se presenta al asesorar ni 
cmprcsnrio, en aspectos tanto legales como o.dm.inistmtivos, a fin de dnr un servicio de 
calidad a sus clientes, iniciaodo de ésta manera el proceso de cambio del concepto que se 
tenia del Contador, en cuanto a que Cstc, únicameulc se <ledicaba, a aspectos 
contable-fücales. 

En los últimos ail.os, algunas empresas en México, se bao visto en la necesidad de cambiar 
su poUtica hacia el consumidor y como consecuencia en diferentes llreas de la empresa, asi 
como también el reemplazo de su equipo, cada \'CZ con mayor rapidez. 

De acuerdo a investigaciones realizadas en escuelas pt..-queñas, se hn. detecta.do que la toma 
de decisiones es según el enfoque o corazonada de sus dueños o ndministrndores, uo 
teniendo ningún estudio serio de lu.s ncc.csidadcs de su clientes, esto se debe en parte a que: 
ha existido un mercado ccrrn.do paro los productos y servicios naciorutles1 éste panornma 
esul cambiando en los ultimes ailos con el inp:rcso de México al GATI' y con la firma del 
Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos y Canadá asi como los tratados 
comerciales con paises Sudamericanos, lo cual tcndrn como cowecuenc~ un mercado 
fuertemente competitivo y con productos y scn:icios extm.Djcros de calidad y una. de las 
estrategias que puede utilizar el pequeño L'IDpresnrio, es la aplicacion de las tCcnicas de 
u.u:rcadot~ ya que conoce mejor su mcrcnúo. de ésta waut=rn podrá L1.lÍn:UÚU' la fuerte 
compet.c:a.cia tanto interna como exicma. 

El sector educativo, juega un papel muy iruporutntc en este proceso, ya que su objetivo es 
el de preparar a los futuros empicados, administmdores etc. que vao a dirigir, producir y 
administrar las empresas, que estlm en el nrubicntc ccon6m.ico del pnis. 

Las escuelas comerciales, por tanto, no quedan füera de esta respansnbilidnd, ya que su 
fllllción es la de prepam.r n los aluuuios a nivel de técnicos, proporciowindoles 
couocimienlos de acuerdo a las ucccsidadcs de las empresas, pues estas, gcucru.lmcotc se 
quejan de la mala preparación de sus empleados de nuevo ingreso, teniendo que invertir 
tiempo y dinero para su capacitacion. Tomando en cuenta estos aspectos, se considera que 
es necesario que una inslitució~ establezca relaciones con cruprusns, ron el fin de 
investigar cuales son el tipo de conocimicmos que requieren los empleados, para que sean 
de utilidád en las orsanizaciones y de ésta macera, prep= los programas educativos, con 
lii utilización de equipo similar al que wnnejnn las empresas, l•'Iliendo como resultado, el 
cumplimiento de las °'"l>CctaLivas tanto de alunn1os como de las empresas, logrando la 
Institución educativa un prestigio dentro de su úrc'1. 
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La competencia, cada vez es mas fuerte, invirtiendo en mayores recursos tanto en el 
aspecto financiero, educativo y tecnológico, por lo que la Mercadotecnia es una 
herramienta para enfrentarla. Es de suma importancia no perder de vista ni competidor, ya 
que no solo representa unn nmenaz.a, sino un reto y en muchas ocasiones, unn eosefumzn al 
proporeionar ideas para aplicnrlas en el mejoramiento de los productos o servicios que 
ofrece la Institución. 

La competencia defioitivmneote es necesaria en toda sociedad, ya que es un factor que 
motiva a las empres.ns para que se superen en todos los nspectos, por lo que se deberá 
capitalizar su conocimiento, aprendiendo tanto de su!t éxitos como de sus fracasos. 

De acuerdo a las investigaciones que se hicieron, el alumno busca Escuelas que le 
proporcionen conocimientos actualizados acordes a In realidad, por lo que este, seni un 
factor detenninn.nte para mantenerse dentro del ruerc.ado. 

Con esta actitud, obliga a que se desarrollen las técnicas de la mercndotecoin, haciéndose 
estudios serios sobre el mercado, publicidnd 'y promoción, teniendo como resultado uno de 
los principios de In Mercadotecnia que es la satisfacción del cliente. 

Trunbién debe considerarse, que para poner en mnrcha una empresa pcquefin de servicios 
educativos, exir.ten muchns harrerns de nspt.-ctos legales~ como es el CASO del uso del suelo, 
registro en Dependencias Oficiales l){Ull In validez de estudios, para a.'ipectos de salubridad 
y seguridad. .Asi mismo se debe cubrir una serie de requisitos en cuanto a las 
características del inmueble, avalando éstas a través de peritos con registro especial, por Jo 
que representan gastos y tiempo adicional para poder inicinr actividades, de cstn. manero se 
limita al inversionista, parn llevar a cabo un proyecto de iilVL'fsióo en e.Cita nctividnd. 

Por lo anterior, e.'; necesario que )ns Dependencias Gubcmnmentnlcs, den soluciones 
positivas con la simplificación de trrunites. 

Otro de los aspectos importantes, es que el personal de la Institución, considere los 
objeti\'OS de la F.mprcsa como propios, para unific.ar criterios )' seguir un politicn de 
servicio, desde el director hastn. el último cmplendo atendiendo n cada nlumno e.orno el 
mas imponante de la escuela. ya que Cs1a existe gracias ni nluurnndo. 

El presente tmbajo, se realizó apegado a la realidad, por lo que puede sor de utilidad a 
peqneBos inversionistas en el :\re..1 cducmiva. aprovechando )ns e>.-periencins que se han 
mencionado eu el dt..~i.rroUo del nliswo. 

J .a pequci'ía empresa representa la mayor fuente de empleos en el P.nis, por lo que su 
promoción serñ un estimulo ni pequeño invcrsionistn. 

La aplicación de la ~forca.dotecuia en este tipv de organizaciones. como se ha visto en el 
desarrollo del presente trnbajo1 contribuye en aspectos tan importantes como los 
siguientes: 
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-Ayuda a lns organizaciones a lograr una mejor clnrid.1d en las metas y objetivos que 
peraiguen. 

-Tener un mayor conocimiento de lns necesidades de sus clientes y por consiguiente, 
satisfacer dichas necesidades n través de unn mejora continua de sus productos o servicios. 

-Comprender y tomar en cuenta los efectos que el medio ambiente ejeree sobre la misma 
como son: La competencia, )as necesidades del pais en cuanto a capacitación, las 
limitantes que impone el gobierno en forma general y local a través de las diversas leyes y 
reglamento• que afectan el desarrollo de las empresas etc. 

-Definir una m=:la de Mercadotecnia que les pennita lograr una mayor precisión de sus 
objetivos en cuanto a su servicio, precio, plaza y promoción. 

El Licenciado cu Contndurla, sera determinante para desarrollar los programas en el que se 
realicen las acciones nntes mencionadas, para el Cxito de la empresa, principalmente pru-a 
la Micro y Pequei'la , que son las que se ven amenaz.1dlls con los cambios que se estAn 
llevnndo a cabo en nuestro Pais. En este momento, ya no es posible trabajar a base de 
improvisaciones y "cornzoDBdas", los tiempos actuales son diflciles pnm las empresas, 
tanto instituciones de gran tamallo como empresas pequeilas, a diario sufren el resultado 
de su incompetencia, en la medida que cada utl('t de los integmmes de las orgnnil.nciones 
re.'llicemos nuestras true.as con entusiasmo y en la dirección correcta, produciremos bienes 
y servicios de calidad, In Mercadotecnia eowo una herrwnienta, como una filosofla y como 
urui forma de actuar, nos ayuda.ni a encontrar esa dirección. 

A todos como mexicanos~ nos corresponde contribuir al engrnrulecimicnto del pais de 
acuerdo a nuestras posibilidades. 
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