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INTRODUCCION 

Para que un país pueda crecer y avanzar es importante que conforme 
van evolucionando las ideas, tecnologías y cambios en el mundo se vaya 
revolucionando al mismo tiempo la educación de su juventud. de lo contrario 
cualquier cambio será transitorio y superficial, pues no existirá modificación en 
la mentalidad y preparación de la gente y por sistema los errores continuarán 
repitiéndose. 

Hoy en día no sólo se requieren mexicanos con un rnver educativo 
universitario, sino con una formación adecuada a las necesidades y exigencias 
del pais además de un horizonte internacional. GEstamos preparados para 
afrontar estos retos? 

La administración es activa, no teórica. Trata sobre cambiar las 
conductas y hacer que las cosas ocurran, sobre desarrollar a las personas, 
trabajar con alias, cumplir objetivos y alcanzar resultados 

La busqueda del secreto de la adm1nistrac1ón a llevado a los gerentes a 
ciclos enloquecedores y ha hecho surgir un vocabulano totalmente nuevo. Los 
gerentes toman la "tormenta de ideas" como una herramienta útil exp,oran las 
Teorías "x" y "y'" de Oouglas McGregor. son impulsados por ia ~administración 
por objetivos" y. sin duda han probado los "círculos de calidad No obstante, 
no existe una sola forma óptima de dirigir. No es que estas diversas ideas sean 
conceptos deficientes Muchas funcionan. pero no están escntas en piedra. 
Deben ser flexibles y usarse cuando se requieran. en lugar de como 
"soluciones'"' que lo abarcan todo 

La administración siempre ha estado plagada por modas. gurús y 
demagogos. Pero nunca antes hubo un volumen tan grande de nuevos 
enfoques. El presente trabajo tiene como finalidad dar a conocer las diferentes 
tendencias de la adm1nistrac1ón para entender como ha evolucionado esta 
ciencia. además de conocer si en los planes de estudio actuales se toman en 
cuenta los cambios en la misma para adecuarlos a las empresas. 
Posteriormente se dan conceptos mercadologicos ya que este es un estudio 
referente a la comerc1allzación de un producto en espec1f1co Mel Licenciado en 
Administración egresado de la Facultad de Contaduria y Administración", 
buscando mediante una investigación de campo que posición ocupa con 
respecto a las siete universidades escogidas para este estudio: Universidad 
Anáhuac, Universidad Iberoamericana. ITAM, ITESM. Universidad 
Panamericana, Universidad La Salle y UVM, representado ésto en un Plano 
PerceptuaL De éstos resultados se realizará un proceso operativo para 
posicionar al Licenciado en Administración egresado de la Facultad de 
Contaduría y Administración, así como el perfil idóneo para el mercado laboral. 



.JUSTIFICACION 

la presente investigación se realizó con Ja la finalidad de conocer el 
posicionamiento ante las empresas que tienen los Licenciados en 
Administración egresados de la Facultad de Contaduría y Administración 
(UNAM) con respecto a los egresados de las principales universidades 
privadas en el mercado laboral en el D.F. Las universidades comparadas son: 
Anáhuac, lberoamencana. ITAM. ITESM. UP/IPAOE, La Salle y UVM. Estas 
fueron escogidas por medio de cuestionamientos sobre el indice de 
contratación que tienen las empresas en relación a las universidades 
mencionadas 

Se cree que la Facultad de Contaduría y Administración y en general la 
UNAM atraviesan por una cns1s de prestigio la cuál tiene que ver con su 
imagen y no con su calidad académica. los critenos de selección ut1l1zados por 
los contratantes de empresas privadas. no se asocian principal o 
necesariamente con la capacidad académica de los egresados 

Ante un mayor número de egresados y una proporción menor de plazas, 
se suman a la calidad profesional criterios como la capacidad de adaptación 
de /os aspirantes a las normas e ideologías, a la disciplina y a los simbolos 
empresariales. e incluso. Ja presentación personal. 

Con este trabaJO se pretende brindar un panorama actual de como 
perciben las empresas a los Licenciados en Administración de la Facultad de 
Contaduría y Administración (UNAM). Se han elegido para el presente estudio 
37 empresas tomadas a juicio y de la revista Expansión "500 empresas más 
importantes de MéxicoM 1996. con el objeto de ofrecer una vrsión real y Objetiva 
sobre la presencia del Licenciado en Administración de la F.C.A. en empresas 
dentro del D.F. 

Esta investigación cuenta con Jos siguientes atributos 

a) Singularidad. 
b) Real y contemporánea 
e) Contribuir a ampliar el conocimiento de las actuales tendencias de la 

administración así como su inicio. 
d) Crear conciencia en los Licenciados en Adm1nistrac1ón de dejar 

buena imagen mediante un desempeflo profesional con excelencia. 
e) Brindar la oportunidad de presentar la posición actual del Licenciado 

en Administración y sus principales diferencias con las universidades 
privadas. 

f) Servir como base para posteriores investigaciones sobre el tema de 
posicionamiento. 



CAPITULO 1 



l. EVOLUCION DE LA ADMINISTRACION 

la administración. en una posición casi desconocida desde sus 1n1cios. ha 
llegado ha ser Ja act1v1dad central de nuestra época y economía - una fuerza 
innovadora y poderosa en la cual se apoya el bienestar material y nacional de los 
países- La administración es simultáneamente determinante de nuestro progreso 
econom1co. creadora de empleos. es el núcleo central tanto de nuestras 
act1v1dades nacionales como personales, y el modo en que manejamos a nuestras 
1nst1tuc1ones y a nosotros mismos refle1a con nítida claridad Jo que nosotros y 
nuestra sociedad somos. 

Aunque podemos reconocer la importancia de la administración para 
nuestro bienestar y desarrollo. es difícil reconstruir su historia. Los anales de la~ 
primitivas empresas del hombre. si Jos hay. son vagos y frecuentemente 
incompletos. por otra parte. la interpretación de los mismos es tan problemática 
como el descubrirlos. Además al no considerar muchas veces a la administración 
como una función trascendente, existe escasez de referencias. 

Cuando a esas dificultades agregamos Ja reserva con que se rodea todo 
buen empresario forzado por la competencia, y la rapidez con que se registran 
nuevos conocimientos en la administración podemos fácilmente comprender la 
dificultad para documentar ésta evolución. sin embargo, se han tratado de resumir 
sus más 1mpartantes momentos desde la administración tradicional con Taylor 
hasta hoy, 1996. en el que posic1onam1ento. bechmark1ng, maximarket1ng son sólo 
algunos de Jos conceptos que se utilizan. 



1.1. ADMINISTRACION TRADICIONAL 

1) LA ADMINISTRACION CIENTIFICA 
1900-1925 

FREDERICK TAYLOR 
HENRYGANTT 
HENRJ FAYOL 
FRANK GILBERTH 
HARRJNGTON EMERSON 
MOONSCOOKE 

(1856-1917) 
(1861-1919) 
(1841-1925) 
(1868-1924) 
(1853-1931) 

Frederick W. Taylor 

Freclerick W. Taylor ha sido llamado el padre de la administración 
científica. Creía que era la administración. no la fuerza de trabajo. la causa y la 
solución potencial a Jos problemas de la industria. Taylor conciuyó que los 
trabajadores usaban siempre tácticas dilatorias porque creían que si trabajaban 
más rápido se quedarían sin empleo además de que los salarios por hora o por 
día destruían el incentivo individual. Pidió una •revolución mental• para fusionar 
los intereses de tos trabajadores y de la administración en un todo mutuamente 
beneficioso. Esta revolución mental estaba basada en cuatro principios vitales: 
1) la creación del mejor método de trabajo, 2) la selección y desarrollo cientffico 
de los trabajadores, 3) la relación y unión del mejor método de trabajo y el 
trabajador desarrollado y entrenado y 4) la cooperación estrecha de los gerentes 
y no gerentes. lo que incluía Ja división del trabajo y la responsabilidad del 
gerente de planear el trabajo. 



Henry Gantt fue contemporáneo y protegido de Frederick W. Taylor, pero 
hasta 1BS7 se unió a Taylor en sus experimentos en la Midvale Steel \h'Orks, 
siendo atraído por sus conceptos e ideales. Sin embargo difiere de Taylor en su 
especial empatia por los pocos privilegios que ofrecía a todos los individuos, de 
estas influencias nacieron dos conceptos, el humanismo y Ja bonificación por 
tarea. 

En 1901, Gantt saco a la luz su tema de salarios de bonificación por tarea. 
Estaba basado en el sistema de tasas diferenciales por pieza de Taylor, pero era, 
en palabras de Gantt "lo más diferente posible del antiguo método de fijar tasas 
por pieza de los registros del tiempo total que tomo hacer el trabajo". En lugar de 
eso el tiempo pennitido para el trabajo estaba basado en condiciones estándar 
del taller y una ejecución de primera clase. 

Además de su trabajo en este campo, Gantt desarrollo la "gráfica de 
balance diario· 1 ahora conocida como gráfica de Gantt. En términos simples, esta 
gráfica mide la producción en uno de sus ejes y las unidades de tiempo en el otro 
siendo este método revolucionario en el área de control de la producción. 

Henri Fayol contemporáneo francés de Taylor, hizo también valiosas 
contribuciones al pensamiento y desarrollo administrativo. Fayol, un exitoso 
industrial, fue un pionero de la administración porque hizo generalizaciones 
universales respecte a la administración basado en su aguda percepción y en su 
experiencia administrativa práctica, en donde el foco es la empresa que es un 
todo, no un solo segmento de ella, además de que consideraba que Ja 
administración está compuesta de funciones, y su trabajo proporcionó un amplio 
marco a partir del cual podía estudiarse y desarrollarse la administración. Fayol 
enfatizaba el racionalismo y Ja congruencia lógica. 

Fayol observaba que la administración era una actividad común a todas las 
empresas humanas. ya fuera en la casa, los negocios o el gobierno. También 
hacía notar que todas estas empresas requerían un cierto grado de planificación, 
organización, direcctón, coordinación y control. Puesto que la administración es 

.1 H"ilbw-gJJniene= Cast'1'v ... Inrroducaón al estudio d.e la TeorlaAdm1n1strat1va ·• _\/é:nco (/990). 
Ed. Limusa (pág. 76). 



comprensiva. Fayol creía que un conocimiento general de ésta beneficiaría a todo 
el mundo y, por tanto, deberia ser enseñada en escuelas y universidades 

De las propuestas básicas y desarrollos técnicos de Fayol destacan 

*Su concepción de la administración· "El arte de administrar exige el 
desarrollo de elementos como· prever, organizar. dirigir, coordinar y 
controlar. "2 

... La definición de las áreas de operaciones de una empresa 

- Funciones técnicas. 
- Funciones comerciales. 
- Funciones financieras 
- Funciones de seguridad. 
- Funciones de contabilidad 
- Funciones de administración. 

•Enunciación de los 14 principios de administración: 

1) División del trabajo 
2) Autoridad y responsabilidad 
3) Disciplina. 
4) Unidad de mando. 
5) Unidad de dirección 
6) Subordinación del interés particular aJ interés general. 
7) Remuneración del personal. 
8) Centralización. 
9) Jerarquía 

10) Orden. 
11) Equidad. 
12) Estabilidad del personal 
13) Iniciativa. 
14) Unión del personal. 3 

Frank B. ~Gilbreth decidió entrar a la industria de la construcción con la 
empresa Whidden y compañia, Gilberth noto rápidamente que los hombres que le 
ensenaban a poner ladrillos usaban tres conjuntos diferentes de movim1entos: uno 
para enseriar a las personas a poner los ladrillos. un segundo para trabajar 
despacio y un tercero para trabajar rápido. Observando éstas y otras variaciones 
en los patrones de movimientos usados en su trabajo, Gilberth se cuestionaba 

.: \laude S. G-eorytr, J,.. ""ffv;tona ú•·l !'en.farnu·n10 .·ldmu11.\trrU1\.'•' .. • \fL•xtcc> rJY':.J¡ Fd f'r-t?nnc••-1/ul/ 
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cuál de los movimientos sería el más eficiente. A través de estudiar y analizar 
científicamente los movimientos de los trabajadores. G1lberth desarrollo un 
método más eficiente y rápido de poner ladrillos y sin saberlo se inicio en una 
búsqueda de toda su vida para encontrar la mejor forma de efectuar cualquier 
trabajo Entre sus aportaciones se encuentran el uso de sistemas de tarjetas de 
personal o lista blanca, el diagrama de proceso y el diagrama de flujo, 
actualmente ut1l1zados 

Harrintong Ernerson fue hijo de un ministro presbiteriano de Trenton, 
Nueva Jersey. Fue Emerson quién uso primero et término de ingen1erla de 
eficiencia para describir a su rama de consultoría. El concepto de eficiencia de 
Emerson era sencillo· preservación - la eliminación del desperd1c10. 

Emerson estableció doce pnnc1p1os de ef1cienc1a que se deben de dar entre 
patrón y empleado principalmente relacionados con la metodología o sistemas 
administrativos 

1) Objetivos claramente definidos: saber lo que se está tratando de lograr. 
2) Sentido común: un sentido común supremo que lo capacita a uno para 

distinguir entre los árboles y los bosques 
3) Consejo competente: buscar activamente el consejo de personas 

competentes. 
4) Disciplina: adherencia a las reglas 
5) Trato justo: rectitud y justicia. 
6) Registros fiables: hechos en los cuales basar las decisiones reales. 
7) Despacho: planificación científica que capacita a la organización para 

llegar a su objetivo. 
8) Estándares y guías: un método y un tiempo para llevar a cabo las metas. 
9) Condiciones estandarizadas: uniformidad del medio ambiente. 

10) Operaciones estandarizadas: uniformidad del método 
11 ) Instrucciones escritas de la práctica - estándar 
12) Recompensa a la efic1enc1a. • 

Por otra parte, Moons Cooke aplico la metodología científica a los 
problemas de administración municipal y el estudio de organización y operación 
de universidades. Ambas aplicaciones apoyaron los conceptos originales de 
universalidad y sirvieron para enfatizar de una manera práctica la viabilidad y 
utilidad de la creciente práctica de la administración cientifica. Fue uno de los 
primeros individuos que se dieron cuenta de la eficiencia que se podía lograr a 
través de la aplicación apropiada de la ciencia a la industria y procedió a aplicar 
los mismos fundamentos administrativos a otro tipo de esfuerzos. 

4 C/aude S Grc>rgr. Jr .. Hutona del Pe-nsam1ento Admlnistra11vo ·• .\/baco ( 197.J) Ed. Prrnnc~-llal/. 
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Evolución de la AJ'"inútración 

2) LA ESCUELA DEL COMPORTAMIENTO 
"'1925 -1935 

ELTONMAYO 
HUGO MUNSTERBERG 
MARY PARKER FOLLET 
CHESTER BARNARD 
ABRAHAM MASLOW 
FREDERICK HERZBERG 
DAVID C. McCLELLAND 

("'1880-1949) 
(1836-1916) 
("'1868-1933) 
(1886-1961) 
("'1908-1970) 
(1923) 
("'1923) 

Los partidarios de la escuela del comportamiento consideran que el punto 
importante y focal de la acción administrativa es el comportamiento del ser 
humano. ¿Qué es lo que se logra?, ¿cómo se logra? y ¿por qué se logra? se 
considera en relación con su impacto e influencia sobre las personas. que son el 
componente de verdadera importancia de la administración. Los partidarios de 
esta escuela dicen, '"la administración no lo hace, hace que otros lo hagan.· Entre 
los temas que más se hacen resaltar están las relaciones humanas, la motivación, 
el liderazgo, el entrenamiento y la comunica~ión. 

L~]i; 
EltonMayo~ 

Elton Mayo condujo los famosos estudios Hawthome en la Western 
Electric y proporciono una nueva escuela de pensamiento administrativo. ..Los 
estudios de Hav.tthome buscaban detenninar el impacto de factores en el entamo 
fisico sobre la productividad del trabajador. No se encontró ninguna relación. pero 
los experimentos descubrieron que si los supervisores desarrollaban habilidad 
efectiva en relaciones humanas al aconsejar a los empleados y establecían su 
autoridad sobre una base de habilidades sociales procurando la cooperación 
entre los empleados, en vez de sólo la experiencia técnica y coerciva, se 
aumentaba mucho la productividad del empleado."5 

'Harold Koont:z, Hem:z Wrihrich .. A.cbninistración •• !i,férico. (1990) Ed .HcGraw-Hill. (pág. 40) 



Hugo Munsterberg 
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Hugo Munsterberg, padre de Ja psicología industrial, obtuvo su doctorado 
en psicología en la Universidad de Leipzing en 1885 y su doctorado en medicina 
dos años más tarde. Escribió frecuentemente sobre los aspectos psicológicos de 
Ja administración por lo que comenzó a hacer investigaciones con respecto a la 
aplicación de la psicología en la industria. El resultado de este trabajo fue su libro 
publicado en 1913, "psicología y la eficiencia industrial'". que pedía firmemente se 
utilizará más la ciencia en administración; particularmente, pedía una mejor 
comprensión y aplicación de la psicología. Munsterber propuso que el papel de 
los psicólogos en la industria debería ser. 1) ayudar a encontrar los individuos 
más aptos para el trabajo, 2) determinar en que condiciones psicológicas se 
puede obtener la máxima productividad por hombre. 3) reducir sobre la mente 
humana la influenciR deseada en el interés de la administración. 

Mary Parker Follet asistió a Ja academia Thayer y al Radcliffe college, 
concentrando sus estudios en filosofía. leyes y ciencias políticas. 

Reconociendo que una persona en su trabajo es motivada por Jas mismas 
fuerzas que motivan sus tareas y placeres fuera de su trabajo, Folfet set"lalo que 
el problema básico de toda organización de negocios o de cualquier otro tipo. era 
el arnionizar y coordinar los esfuerzos de grupo para lograr el más eficiente 
esfuerzo para completar su trabajo. A sus ojos, el poder, el liderazgo y la 
autoridad se convirtieron en conceptos dinámicos; no herramienta pesada que 
sólo agobiaba a los administradores. 

SenaJo que cuando Jos usos de la fuerza física sobrepasan un punto 
determinado, las energías disminuyen y se pierde el respeto a uno mismo; por 
tanto. ninguna comunidad podría subsistir por largo tiempo, a menos que 
estuviera apoyada en el consentimiento del gobernado. 



Evol~c:ión 1/I! la AJ.nrinivruclón 9 

a ::.. 

Chester Bamard 

Chester Bamard realizó un análisis lógico de la estructura organizada y la 
aplicación de conceptos sociológicos a la administración. Bamad es 
probablemente más conocido por la publicación de su obra en 1938: "las 
funciones del ejecutivo". 

Barnard tenía un doble propósito al escrrbir su libro: establecer una teoría 
de la cooperación y de la organización y presentar una descripción del proceso 
ejecutivo. Barnard describió una organización formal como "esa clase de 
cooperación entre las personas que es consciente. deliberada y tiene un 
propósito"'. La definió además como .. un sistema de actividades o fuerzas 
conscientemente coordinadas de dos o más personas" e indico que para el 
ejecutivo la capacidad ejecutoria es el factor más estratégico en sistemas 
cooperat1vos u arganizacionales. Esta es su premisa básica: que la organización 
es un sistema de actividades conscientemente coordinadas, en la cual el ejecutivo 
es el factor más estratégico. 

Una de las teorías de la motivación más ampliamente conocida es la .. teoría 
de jerarquía de necesidades'" desarrollada por el psicólogo Abraham Maslow. En 
donde vio las necesidades humanas, que ascienden desde el nivel más bajo al 
más alto y llego a la conclusión de que cuando se satisface un conjunto de 
necesidades, éste tipo de necesidad deja de ser un motivador. 

Las necesidades humanas básicas, colocadas por Maslow en un orden de 
importancia ascendente son: 
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Jerorquío de laS necesldocles de MosJow 

El enfoque de necesidades de MasJow fue considerablemente modificado 
por Frederfck Herzberg. Su investigación busco encontrar una teoría de dos 
factores de la motivación. En un grupo de necesidades se encuentran elementos 
como las pclít1cas y administración de la compar'\ia. supervisión. cond1c1ones de 
trabajo. relaciones interpersonales, salari~s. estatus. seguridad en el trabajo y 
vida personal. Herzberg determino que éstos son solamente insatrsfactores y no 
motivadores. Herzberg también enlisto algunos satisfactores relacionados con el 
contenido del puesto. Se trataba del logro, reconocimiento. trabajo desafiante. 
avance y crecimiento en el empleo. El primer grupo de factores (insatisfactores) 
fueron calificados por Herzberg como factores de mantenimiento. higiene o 
contexto del puesto. Su presencia no motivara en las organizaciones a las 
personas. no obstante, deben estar presentes o surgirá la insatisfacción. 



Determino que el segundo grupo o factores de contenido del puesto eran 
los verdaderos motivadores debido a que tenían la capacidad de prOducir una 
sensación de satisfacción. Es claro. que, si se concluye que su teoría es confiable 
los gerentes deben poner mayor empet\o en mejorar el contenido del puesto 

David C. McCleUand ha contribuido al entendimiento de Ja motrvacion al 
identificar tres tipos de necesidades básicas mot1vantes. Las clasifico en 
necesidad de poder. necesidad de afiliación y necesidad de logro. Hasta ahora se 
han realizado un gran número de investigaciones sobre métodos para probar a 
las personas en estos tres tipos de necesidades y particularmente sobre ra 
necesidad de logro. 

Los tres impulsos (poder. afiliación y logro) tienen una importancia 
particular en la adm1nistrac1ón ya que hay que tenerlos en consideración para que 
una empresa funcione bien. La necesidad de logro es de primordial importancia 
debido a que en cualquier empresa trabajan grupos de individuos para alcanzar 
metas comunes 

Por otra parte la rncapacidad de Ja alfa gerencia para obtener información 
correcta sobre el verdadero estado de la organización surge, según Chns Argyns. 
de Ja manera en que Jas personas aprenden en la organización 

La norma tradicional para aprender es el aprendiza1e simple. Básicamente. 
éste consiste en comparar el desemper'\o con los criterios y luego corregir las 
desviaciones Sin embargo existe otro tipa de aprendizaje organizac1onal. el 
aprendizaje doble, que cuestiona las suposidones en que se fundan los objetivos 
y las políticas organizacionale~ 

El aprendizaje doble ocurre en las organizaciones. Desafortunadamente 
con frecuencia es la respuesta a una crisis en el medio externo o interno. o 
inclusive creadas por gerentes para sacudir a la organización. Es evidente que 
esto es costoso en términos de tiempo. energía y dinero. Una razón es que las 
acciones podrían llegar demasiado tarde Cómo para ser eficaces, en tanto que los 
problemas podrían haberse evitado mediante la comunicación abierta. 



3) LA ESCUELA NEQCLASICA 
1925 -1945 

LUTHER GUUCK 
UNDALL URWICK 
JAMES MOONEY 
HAROLD KOONTZ 

(1891-1983) 

(-1984) 

Creada par los continuadores de los clásicos de Ja administración. Existe. 
por un lado, la escuela neoclásica de administración industrial, formada por 
ingenieros que continuaron desarrollando los métodos y técnicas de Taylor, y por 
otro, la escuela neoclásica de dirección y administración general; ubicada en una 
tarea de continuidad con las propuestas de Fayol 

Contribuciones de la escuela neoclásica 

a) Adecuó las técnicas de ef1c1enc1a (de los clásicos) a los cambios 
tecnológ1cos. 

b) Adecuó las técnicas de eficiencia a los nuevos sistemas automát1cos de 
transporte. carga. descarga y comunicac1ones. 

e) Adecuó los procedimientos y prmc1p1os de dirección - la mayor 
cantidad de miembros y de fines de Jas organizaciones. 

d) Formulación de principíos de estructura y control que Posibilitaron la 
dirección de las organizaciones 

e) Formulación de principios de departamentalización y de autoridad 
funcional para atender la multipl1c1dad de fines organizacionales. 



Luther Gullck ha contribuido también al estudio y consolidación de Ja 
ciencia administrativa con varios ensayos y tratados, entre ellos uno de los más 
importantes es el titulado .. Notas sobre la teorías de Ja organización" publicado 
por el Instituto de Admin1strac1ón Pública de la Universidad de Columbia. 

Para Gulick ex1stian dos pnnc1pios más al modelo de administración de 
Fayol que son la rendición de cuentas y la confección del presupuesto 

Es a Lindall Urwick que ss debe una de las presentaciones mas 
racionales que existen sobre los pnnc1p1os. procesos y efectos administrativos. 
que agrupó en un cuadro de 27 elementos básicos. Menciona que en cada 
organización. debe decirse cuantos subordinados puede dirigir un superior; 
descubrió que "el número ideal de subordinados para todas fas autoridades 
superiores es de 4" 6

, mientras que en el nivel inferior de las organ1zac1ón. donde 
se delega la responsabilidad por el desempeño de tareas especificas y no por la 
supervisión de otros. el número puede ser de ocho o doce Otros creen que el 
gerente puede dirigir de 20 a 30 subordinados. 

En 1926. James o. Mooney. concibió la idea de que ta organización 
empleada por todos los grandes administradores era la misma y procedió a 
probarlo Su obra dio énfasis y estatura a Ja corriente del proceso administrativo. 
Lo que obtuvo fue un concepto de organización basado en procesos 
escalafonados. definiciones funcionales de puestos y coordinación fundamental. 
Sin mencionar el elemento humano. el de Mooney era un estricto enfoque 
ingenieril a la tarea del adm1n1strador de lograr que se hiciera el trabajo a través 
de otros. 

Harold Koontz afirma que la administración es planear. organizar. formar 
cuadros, dirigir y controlar También este autor sigue los lineamientos clásicos. 
con la sola excepción de que reemplaza la coordinación de Fayol por el concepto 
de formación de cuadros 

Para él. desde que el hombre empezó a fonnar grupos para alcanzar metas 
que no hubiese podido lograr individualmente. la adm1n1strac1ón ha sido esencial 
para garantizar la coordinación de esfuerzos individuales 

0 llilbur}! J1rnént": Ca.11r ... "/nrroducczOn al t".Hudlo de la Adnt1n1s1racu'm. J,feJncu , 1990) Ed ,L,¡,1u1.ui 
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4) LA TEOR!A BURQCRATICA 
1910 -1950 

MAXWEBER 
VILFREDO PARETO 
KURTLEWJN 

(1864-1920) 
(1848-1923) 

Max Weber reconoció que la división del trabaJO es esencial para 
maximizar la producción de los trabajadores y máquinas La división del trabajo 
significa dividir grandes tareas en paquetes más pequei-.os de trabaJO que se 
distribuyen entre varias personas, está especial1zación del trabajo permite a un 
empleado dominar una tarea en el tiempo más corto con un mínimo de habilidad. 
También permite que el trabajador se vuelva 1ntercambtable lo que contribuye 
mucho a la eficiencia organizacionaf. 

Weber imagrna un modelo de control social, que pers1~ue como objetivos la 
eficiencia y la racionalidad, para lo cual se apoya en una estructura Jerarquica. 
inflexible, impersonal y altamente centralizada 

En esencia, hace destacar la interacción y cooperación de las personas 
que forman una entidad social. Utiliza el comportamiento organ1zac1onal tanto 
racional como no racional y el desarrollo del entendimiento basado en 
investigaciones empíricas. 

Vllfredo Pareto quien en una serie de conferencias y libros se gano el 
dereeho a ser llamado ~er padre del enfoque de sistemas sociales" de la 
organización y la administración consideraba la sociedad como un con1unto 
intrincado de unidades interdependientes o elementos. es decir. como un sistema 
social con numerosos subsistemas. Entre muchas ideas estaba las tendencia de 
los sistemas sociales a buscar equilibrio al recibir influencias rntemas o externas. 
Su tesis era que las actitudes sociales, o sent1m1entos. funcionan para hacer que 
el sistema busque un equilibrio cuando lo perturban estas fuerzas Consideraba 
también que Ja tarea de Ja élite (la clase dingente) en cualquier sociedad es 
proporcionar el liderazgo para mantener el sistema social 

Para Kurt Lewin las organizaciones pueden estar en un estado de 
equilibrio con fuerzas que pugnan por el cambio. por un lado. y fuerzas que se 
resistan a él por el otro con la rntención de mantener el status quo. Kurt Lewin 
expresaba este fenómeno en su teoria de la fuerza de campo, Ja cuál establece 
que un equilibrio se mantiene por fuerzas impulsoras y fuerzas coerc1t1vas. Para 
iniciar el cambio, Ja tendeneta es acrecentar las fuerzas 1mpulsoras;éesto puede 
producir algún movimiento. Sin embargo también acrecenta Ja resistencia a 
fortalecer las fuerzas coercitivas: Otro enfoque. que suele ser más eficaz, es 
reducir o eliminar las fuerzas coercitivas y pasar entonces a un nivel de equilibrio. 



El proceso de cambio puede verse como un proceso de tres pasos: 

1) Descongelam1ento. 
2) Movimiento o cambio 
3) Recongelamiento 

5) LAS ESCUELAS DE SOCIOLOGIA Y PSICOLQGIA 
1935 -1950 

LESTERCOCH 
.JOHN FRENCH 
RENSIS LIKER 
DOUGLAS McGREGOR 
ERIC BERNE 

(1903-1981) 
(1906-1964) 

ESCUELA DE SOCIOLOGIA (también sociología industrial). Investigadores 
como Lester Coch y John French. AJex Bavelas y Rensis Likert realizaron un 
aporte valioso, descubneron variables de la conducta y del comportamiento, que 
de allí en más se incorporará a la administración en forma definitiva. 

ESCUELA DE PSICOLOGIA: esta escuela intento dar respuesta al desafío 
de las empresas. para descubrir e investigar todo lo relativo al md;v1duo en 
función de grupos. Así se incorporaron los conceptos de grupos pequenos. 
primanos y secundarios, la elaboración de normas grupales, su estructuración. el 
papel del lider y los aspectos vinculados a la participación y resistencia a los 
cambios. Directamente con esta escuela existen tres elementos de notable 
impo!"tancia desarrollados a partir de los estudios realizados y que son quizá los 
elementos de mayor aplicación en la actualidad. 1) di.-ección por objetivos; 2) 
teo.-ia "xn y teoría ,.yn de McGregor y 3) análisis transaccional de Ene Beme (1964) 

Coch y French sugirieron que la toma de decisiones de grupo en una firma 
manufacturera era superior a los métodos individuales con respecto a la 
productividad y la moral. Desde entonces numerosos estudios apoyan la tesis de 
que la participación por lo general da como resultado mejor calidad y cantidad de 
trabajo. 

Rensis Ukert ha formulado algunas ideas y enfoques que son importantes 
para entender la conducta del liderazgo. "'Considera que un gerente eficaz esté 
fuertemente orientado hacia los subordinados y se basa en la comunicación para 
mantener a todas las partes funcionando como una unidad. Todos los miembros 



del grupo incluyendo al gerente o líder, adoptan una actitud de apcyo en Ja que 
comparten las necesidades. valores, metas y expectativas de todos• 7 

Como normas de la investigación y la clarificación de sus conceptos Ukert 
ha sugerido cuatro sistemas de administración. 

1.- "exploratoria - autoritariaM. son gerentes muy autocráticos. tienen paca 
confianza en los subordinados, y motivan a los subordinados mediante el 
temor 

2.- .. benevolente - autoritaria". estos gerentes tienen confianza relativa en 
los subor-d1nados, motivan con recompensas y algo de temor y castigo. 

3.- "de consulta", estos gerentes tiene una confianza sustancial. pero no 
total, en los subordinados. generalmente tratan de utilizar ideas y 
opiniones de ellos. 

4.- "participativa de grupo". los gerentes de este sistema tienen confianza 
absoluta en los subordinados en todos los sentidos, siempre acepta~ 
ideas y opiniones de los subordinados y las utilizan constructivamente. 
ofrecen recompensas con base en la participación grupal. 

Dirección por obietivos. 

Si bien en su concepción básica es un enfoque de dirección y de 
estructuración, la dirección por objetivos tiene una deuda de reconocimiento con 
la psicología. pues en esencia es una mezcla de motivación y de aprendizaje 
organizacional. 

Al aplicar la dirección Por objetivos. fa empresa se propone controlar en 
forma adulta y madura a sus individuos. a quienes se ha asignado una meta a 
logr-ar y se les ha nutrido de los recursos necesarios para ello. El individuo será 
artífice de su éxito o de su fracaso. y la empresa solamente controlaré resultados 

Teoria "X" y teorfa "V .. de McGregor. 

Otra perspectiva de la naturaleza humana ha sido expresada en dos 
conjuntos de suposiciones propuestas por Douglas McGregor y comúnmente 
conocidas con el nombre de •teoría X" y .. teoría Y" La administración. dice 
McGr-ego:-. debe empezar con !a pregunta fundamental de cómo los gerentes se 
ven a si mismos en relación con los demás. 
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Supuestos de Ja teorfa "'X". 

1) Los seres humanos promedio tienen una aversión inherente af trabajo y 
lo evitarán si pueden 

2) Debido a esta característica la mayoría de las personas deben de ser 
obligadas. controladas. dirigidas y amenazadas con castigos para que 
trabajen 

3) Los seres humanos promedio prefieren ser dirigidos. desean evitar la 
responsabilidad tienen relativamente poca ambición y desean seguridad 
sobre todo lo demás 

Supuestos de la teorfa "Y". 

1) El uso de esfuerzo fisico y mental en el trabajo es tan natural como 
jugar o descansar. 

2) El nivel de compromiso con los objetivos está en proporción con el 
tamano de las recompensas asociadas con su consecución 

3) Los seres humanos promedio aprenden, en condiciones apropiadas no 
solamente a aceptar smo también a buscar responsabilidad. 

4) La capacidad de e1ercer un nivel relativamente elevado de imaginación. 
ingenio y creatividad en la solución de problemas organizacionales tiene 
una distribución amplia no estrecha en la población. 

5) Ba10 las condiciones de la vida industrial mOdema, sólo se utillzan 
parcialmente las potencialidades intelectuales del ser humano promedio 

Eric Beme formulo el ana11s1s transaccional el cual consiste en analizar los 
estados primarios del ego: relatiya al niño, relativa al padre y fa que se refiere al 
adulto. 

En todas las relaciones intennd1v1duales es uno de estos estados el que 
priva y el que cond1c1ona la conducta del individuo. así como también su 
percepción, motivaetón y aprendizaje 

El papel de padre actúa en función de cómo se le enser"'ao a actuar al 
individuo, ésto es. formal y estereotipadamente. El papel del nii'\o será actuar tal 
como se siente, sin ocultar ni medir consecuencias. Por último, el adulto tenderá a 
actuar en forma meditada. es decir, después de pensar ejercitará su decisión con 
independencia. 



6) LA TEORIA DE LA ORGAN!ZACIQN 
1946 -1960 

HERBERT SIMON 
JAMES G. MARCH 
R. CYERT 
D. MILLER 
M.STARR 

(1916) 

Surgida en el período de posguerra fas organizaciones no sólo debian 
competir con sus iguales por el mercado interno, sino que, además, debían ser 
eficientes para instalarse en otros países, comerciar en todo el mundo. obtener 
materia prima; planificar a mediano y largo plazo en virtud de la complejidad de 
sus estructuras, decidir con racionalidad y eficiencia y por sobre todo desarrollar 
modelos de control a escala y d1stanc1a 

Herbert Simon está reconocido como el inspirador y principal exponente 
de esta escuela. Guiado por su excelente preparación teonca y académica. S1mon 
introdujo importantes desarrollos integrados en materia de autoridad. influencia. 
decisiones, equilibrio, eficiencia. etc Algunas de sus aportaciones más 
significativas son: 

1. Una critica profunda a los pnnc1pios de la administración neoclásica 
principal sostén de esa escuela. ello provoca su 1nmed1ata cnsis 

2. Introduce, como modelo de análisis de la conducta, pautas que 
reconocen una clara influencia conduct1sta tanto en matena de 
percepción como de rac1onal1dad. 

3. Introduce el modelo del equ1l1bno de la organ1zac1ón, como exphcac1ón 
de la participación en Ja organización para sus distintos miembros 

4. Esboza temas como lealtad e 1dentificac1ón organ1zat1va y el concepto 
de eficiencia, concluyendo con un intento analógico al que llama 
anatomía de la empresa. que constituye su modelo 1mperador para la 
explicación de la organ1zac1ón 9 

.James G. March al lado de R. Cyert estudió Jos fines y Objetivos de la 
organización en lo referente a su formación. ajuste y modificación; los s1g1.11entes 
son los más importantes: 

a) Un análisis de la teoria conductista y su comparación con la teoría 
económica y con la teoria de la organización 
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Evoh.ción de la Adnda4!rod.ée .19 

b) Un estudio del proceso de formación de objetivos y de los fines 
individuales y grupales 

e) Una categorización del proceso de toma de decisiones, describiendo 
detalladamente su estructura y su puesta en operación. 

Por otra parte D. Mlller y M Starr estudiaron la toma de decisiones y 
centraron su investigación sobre todos los aspectos vinculados y derivados de 
aquélla. De tal forma. contribuyeron a sentar las bases de la teoría de la dec1s1ón 
una de las áreas de mayor s1gnif1cación de la administración. 

La contribución de estos autores es la siguiente· 

a) Desarrollaron una completa metodología del análisis y normación de los 
procesos decisorios 

b) Introdujeron una pauta de aplicación para los problemas dec1sonos tanto 
en lo cualitativo (conceptual) como en lo cuantitativo (operacional). 

e) Apoyados en dicha pauta desarrollaron modelos de decisión ante 
distintos estados de informac1óff 

1 Certeza 
2. Riesgo 
3. Incertidumbre 
4. Información parcial. 

7) TEORIA DE LOS SISTEMAS 
1950 -1970 

LUDWING VON BE~>TALANFFY 
CHESTER BARNARD 
KENNETH BEULDING 

("1886-1961) 

Ludwing Von Bertalanffy fue quien expuso por primera vez la teoría 
general de los sistemas. con la intención de lograr una metodologia integradora 
para el tratamiento de los problemas cientfficos con una tendencia general hacia 
la integración. 



La lógica que srguió es esencialmente un proceso de verificación y de 
comprobación del razonamiento que él pfasma de la siguiente manera· 

1.- los objetivos del sistema considerado como un todo y más. 

2.- El medso ambiente de! sistema las restricciones ti1as 

3.- Los recursos del sistema 

4 - Los componentes del sistema. sus actividades. meras y medídas de 
actuación. 

5 - La administración del sistema 

Para el administrador científico. el enfoque de sistemas implica la 
construcción de un "sistema de información para Ja administración" que habrá de 
registrar la información relevante para la toma de decisiones y específicamente 
habrá de señalar la mejor información sobre el uso de tos recursos, incluyendo Jas 
oportunidades desperdiciadas 

Chester Bamard intentó ex.pf1car el trabajo de los e1ecutivos en su famoso 
hbro "'fas functones del ejecutivo'". consideró que los objetívos operaban y 
mantenían sistemas sociales cooperativos que denominó .. organizaciones" En 
otras palabras. Bamard vio los sistemas sociales como la interacción cooperativa 
de fas Ideas. fuerzas. deseos y pensamientos de dos o más personas. Por fo 
tanto, se interesó en fos elementos de fa conducta tanto impersonal como de 
grupo, y consideró que la 1nteracc1ón entre ambas conducía a sistemas de 
cooperación. 

El estadounidense Kenneth Boufding escribíó un artículo que tituló '"la 
teoría general de sistemas y ta estructura científica", este articulo es considerado 
importante porque revoluciono el pensamiento científico y planteo la taxonomía de 
los ni .... eles de desan'"ollo de los drferentes sistemas. 

La teoría de los sistemas es la base de desarrollo conceptual de todo Jo 
que se puede visuahzar en términos de técnicas de computación e informática. 



8) PLANEACION ESTRATEGICA. 
1950 

PHILLIP KOTLER 
IGORANSOFF (1918) 

La planeación estratégica formal con sus caracterist1cas modernas fue 
introducida por primera vez en algunas empresas comerciales a mediados de 
1950. En aquel tiempo, las empresas más importantes fueron principalmente las 
que desarrollaron sistemas de ptaneación estratégica formal, denominándolos 
sistemas de planeación a largo plazo. Desde entonces. la planeación estratégica 
formal se ha ido perfeccionando al grado que en la ectualidad todas las 
compañías importantes en el mundo cuentan con algún tipo de este sistema, y un 
número cada vez mayor de empresas pequeñas está siguiendo este ejemplo 

La Plc.neac1ón estratégica es el proceso administrativo de desarrollar y 
mantener una relación viable entre los objetivos y recursos de la organización en 
las cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la planeación 
estratégica es modelar y remodelar los negocios y productos de la empresa, de 
manera que se combinen para producir un desarrollo y ut1hdades satisfactorios 

Para Philip KotJer el p1oceso de planeac1ón estratégica consta de ocho 
pasos: 

a) Misión de los negocios 

Es necesario definir la misión especifica en cada negocio dentro de la 
misión más amplia de ra corporación. ésta debe indicar las metas y políticas 
generales; detallando el campo de acción de negocios 

b) Análisis del ambiente externo (oportunidades y nesgas) 

La empresa debe monitorear las fuerzas clave del macroambiente 
(demográficas/económicas, tecnológicas, políticas/legales y socioculturales que 
puedan afectar su negocio, y los factores microamb1entales importantes (clientes, 
competidores, canales de distribución, proveedores), que afecten su capacidad de 
obtener utilidades en su mercado. Por cada tendencia o desarrollo. el 
mercadólogo debe identificar las oportunidades y riesgos obvios y no tan obvios. 



c) Analtsis del ambiente interno (fuerza y vulnerab11tdad) 

Una cosa es distinguir las oportunidades atractivas en el ambiente y otro es 
tener las habilidades necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades. 
Todo negocio necesita evaluar periódicamente su fuerza y vulnerabilidad. 

d) Formulación de metas 

Después de definir la misión es hora de establecer metas y objetivos. Las 
metas indican a dónde quiere llegar un negocio. La ma~:or parte de las empresas 
persiguen uria mezcla de objetivos que comprenden rentabilidad. crec1m1ento de 
las ventas. incremento de la participación del mercado, renombre, etc.: para que 
esto funcione deben ser jerárquicos. cuantitativos, realistas y consistentes. 

e) Formulación de estrategia 

Las estrategias indican como llegar a las metas definidas 

f) Formulac16n de programas 

Una \ISZ que el negocio ha desarrollado sus estrategias principales que le 
permitirán lograr sus objetivos. debe desarrollar programas de apoyo para llevar a 
cabo estas estrategias. 

g) Implementación 

Llevar a cabo los programas 

hj K.etroalimentación y control 

En la medida en que se lleva a cabo la 1mplementac16n, el negocio necesita 
rastrear los resultados y monitorear la evolución del ambiente. 

Empleando el concepto de administración estratégica, lgor Ansoff formulo 
un paradigma de éxito estratégico, que especifica las condiciones que elevan al 
mGxirno la rentabilidad de una firma. Este paradigma tiene cinco elementos 
fundamentales 

1.- No existe una fórmula universal de éxito para todas las empresas. 

2.- La \lariable impulsora que dicta la estrategia necesaria para el éxito de 
una empresa es el nivel de turbulencia en el entorno. 



3.- No es posible optimizar el éxito de una firma a menos que la energía de 
su estrategia concuerde asimismo con el entorno 

4.- No es posible optimizar el éxito de una firma a menos que la capacidad 
de la dirección concuerde asimismo con el entorno 

5.- Las variables internas fundamentales de capacidad que determinan de 
manera conjunta el éxito de una firma son perceptuales, psicol6g1cas, 
sociológicas, políticas y antropológicas. 51 

9) AOMINISTRACION .JAPONESA 
1960 

SABURO OKITA 
WILLIAN OUCCHI 
KONOSUKE MATSUSHITA 

Japón. una de las principales naciones industrializadas del mundo, ha 
adoptado prácticas administrativas muy distintas de las de otros paises 
económicamente avanzados del Mundo Occidental 

La declinación de la capacidad competitiva de las empresas 
norteamericanas y su desplazamiento de muchos mercados mundiales por 
productos japoneses comenzó a llamar la atención de los estudios de la 
administración. Aparece un claro contraste entre una administración sin nuevas 
ideas y con cierta impotencia para sostener con eficiencia los modelos 
tradicionales utilizados hasta 1960 con la avasallante fuerza del nuevo enfoque 
japcnés de la administración 

Uno de los más prestigiosos economistas del Japón. Saburo Oklta, 
sostiene que en administración no existe ningún secreto, y que la eficiencia en 
esta materia no tiene visos de magia. sino que está fundada en razones de tipo 
económico y social. 

Características importantes de la práctica administra!iva Japonesa son el 
empleo para toda la vida (relacionado con la función de administración de 
personal). Norrnalmente, los empleados pasan toda su vida laboral en una sola 
empresa, lo que a su vez representa seguridad y les da una sensación de 
pertenencia. Esta práctica produce el concepto culturalmente inducido de wa 
(arrnonla) en la empresa. que favorece lealtad del empleado y una estrecha 
identificación con los objetivos de la compai'Ua. Sin embargo, también redunda en 
los costos de la operación debido a que se mantiene a los empleados en Ja 
nómina aún cuando haya poco trabajo. 
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Willlam Oucch1 en su libro "Teoria Z" desarrolla una serie de ideas 
enfocadas al desafio de las empresas norteamericanas ante el desempel'\o de las 
empresas japonesas. 

Habla de temas como la relación critica-sinceridad: la confianza, la amistad 
y el trabajo en con1unto; la atención que se da a las habilidades interpersonales 
requeridas para la interacción de grupo, la administración por part1c1pación 
directa; ámbitos propicios y ámbitos no propicios. Trata el tema de los Circulas de 
Calidad como uno de los aspectos más fascinantes del arte de ta administración 
japonesa. 

Konosuke Matsushita, fundador del gigante Japonés de la electrónica. 
observo que las f1rrnas occidentales permanecen "construidas sobre el modelo de 
Taylor. Aún peor también sus cabezas lo están. Con los Jefes pensando en tanto 
que los obreros dan vuelta al desatomillador. existe el convencimiento profundo 
de que está es la forma de adm1;'listrar una empresa ... Nosotros (los japoneses) 
estamos más allá del modelo de Taylor. Sabemos que los negocios son hoy en 
dia tan complejos y difíciles. 'ª supervivencia de las firmas es tan riesgoza en un 
entorno cada vez menos predecible, mas competitivo y pletórico de peligros, que 
la continuidad de la existencia depende de la movilización cotidiana de toda la 
inteligencia disponible" 1º 

10) ADMINISTRACIQN PARA LA CALIDAD 
1950 -1990 

WILLIAN E. DEMING 
.JOSEPH M. JURAN 
KAURO ISHIKAWA 
DAVID GARVIN 

(1900-1993) 
(1904) 

Esta difiere del concepto de empresa teylonana. Para ella, la empresa la 
componen en primer lugar, los conocimientos. las habilidades. y las actitudes 
desarrolladas por las personas que trabajan en la organización para producir. 
mejorar e innovar cierta clase de productos y serv1c1os, ademas de la tecnología. 
la maquinaria y los otros activos. 

Los trabajos de Deming. Juran y David Garvm aportaron la materia 
esencial para incorporar los conceptos de la calidad total a la administración 
moderna. 
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La calidad total, significa por sobre todo, que cada persona de la empresa 
"siente" el producto o el servicio o '"sufre" cada vez que alguien lo critica. A partir 
de Ja calidad total. las culturas que 5igan maltratando a los clientes en la atención, 
en Jos reclamos. en la calidad dAI producto. en las entregas fuera de plazo. en la 
falta de Jos colores elegidos, o en cualquier cosa que tenga que ver con la lealtad 
y la identificación del cliente, serán definitivamente culturas débiles y perdedoras. 

El Dr. Wifliam Edwards Deming, experto reconocido en el campo del 
muestreo. es la persona que introdujo el control de calidad en el Japón. En 1950 
se estableció un premio con su nombre con el producto de las reimpresiones de 
las conferencias dadas por el Dr. Deming. dinero que donó al esfuerzo japonés 
por mejorar Ja calidad. Otorgado anualmente con gran despliegue. A partir de 
1950 los premios fueron adjudicados a las compal"Has que mostraban gran 
habilidad en la aplicación de las técnicas estadisticas de calidad. las cuales 
habían sido recientemente descubiertas 

En 1954 Joseph M. Juran presentó cursos a los Japoneses sobre la 
administración del control de calidad. 

Para Kaoru lshikawa calidad qwere decir calidad del trabajo. calidad del 
servicio. calidad de las personas. incluyendo trabajadores. ingenieros, gerentes y 
ejecutivos. calidad de la cornpai'lía, calidad de los objetivos El Control Total de 
Calidad es ~una revolución del pensamiento gerencial". 

Los desarrollos de David Garvin tienen que ver con lo que él denomina 
.. mane10 de la calidad como herramienta competitiva ... plantea que la calidad no 
debe ser vista como algo a cuidar sino como algo a utilizar en función de una 
estrategia competitiva. 

11) ADMINISTRACIQN POR 00.!ETIVOS 
1954 

PETER F. DRUCKER (1909) 

Peter F. Drucker actuó como catalizador en 1954, al recalcar que deben 
establecerse objetivos en todas las áreas donde el desemper"'io afecta a la salud 
de la empresa. Presento una filosofia que subraya el autocontro/ y la 
autodirección Por Ja misma época, o un poco antes, la General Electric Co. 
estaba usando elementos de la administración po!" objetivos en sus esfuerzos de 
reorganización para descentralizar la toma de decisiones administrativas. 
Implanto esta filosofía de la evaluación al identificar áreas clave de resultados y 
emprender considerables investigaciones sobre Ja medición del desempel'io. 



La administración por objetivos se define como un sistema administrativo 
completo que integra muchas actividades administrativas clave de una manera 
sistemática y está dirigido conscientemente hacia el logro eficaz y eficiente de los 
objetivos organizacionales e 1nd1v1duales 

1.2. ADMINISTRACION DE FIN DEL SIGLO XX 
1970 - 1996 

Sucesos importantes ocurridos han impactado sobre fa economía y los 
mercados, fracturando la continuidad de las líneas de desarrollo trad1c1onal de las 
ideas sobre la administración y la gestión de negocios 

Aparece entonces un fenómeno sobre el cual se comienza a hablar cada 
vez más y que se convierte en una constante para los administradores 
contemporáneos; que es la turbulencia y Ja inestabilidad 

A tal grado ha llegado este suceso que en la actualidad el grado de 
turbulencia contextual no admite la d1v1s1ón entre países inestables y en 
consecuencia no puede aceptarse Ja estructuración de modelos sin 1nflac;ón o sin 
inestabilidad, a riesgo de incurrir en falacias metodológicas 

El reciclaje que exist1c de los petrodólares hace a~os llevó a una realidad 
financiera rntemacional que culminó con una reforma financiera dende los 
problemas de estancamiento de Jos mercados se convirtieron en una durísima 
declinación acentuando los efectos de la lucha competitiva por el mantenimiento y 
por el resguardo de las posiciones comerciales. 

Mrentras en el área del dólar se advierten estas dificultades. surge cada 
vez con más intensidad el crecimiento de Japón, que no sólo desarrolla una 
potente economía industrial dentro de sus fronteras. sino que fundamenta su 
expansión a nivel internacional poniendo en todo el mundo productos de 
excelente tecnología a precios increíblemente competitivos. desplazando a las 
respecUvas producciones locales o a las tradicionales industrias multinacionales. 
proveedoras de dichos bienes 

Las nuevas industrias de Hong Kong, Taiwan, Corea y Singapur siguen los 
pasos de Japón y comienzan a competir cada vez más en distintos mercados 
intemacionales. 

AJ mayor valor relativo del dinero sobre los bienes se le adidonó un notable 
aumento del grado de competitividad de los productos de Oriente cada vez que 
las fronteras a la importación se mantuvieran abiertas. 



Los problemas del endeudamiento de los países hicieron que este cuadro 
adquiriera mayor turbulencia, dado que generaron mayor inflación y recesión y 
movimientos de tipo pendular sobre las economias que aumentaron su presión 
fiscal; perdieron las monedas su paridad respecto del dólar, redujeron sus 
ingresos brutos y per capita, y se fue perdiendo cada vez mils el aliciente para la 
inversión en proyectos de riesgo, derivándose tas mismas a las colocaciones 
financreras. 

De allí la importancia de desarrollar dentro de la administración un enfoque 
conceptual y las herramientas adecuadas para comprender lo que está 
sucediendo y poder ayudar a las empresas y organizaciones en general en estos 
momentos que tienen caracteristicas tan diferentes a las estudiadas en el período 
anterior. 



1) MODELOS DE ANALISIS DE NEGOCIOS 
(mez.c1a de productos y posicionamientos} 
1970 

Son enfoques que estudian \os negocios a través de la utilización de las 
matrices, comenzó con la matriz 2 X 2 de Basten Consulting Group para el 
análisis de tas unidades estratégicas de negocios de las empresas. Ha 
trascendído también con el modelo de la matr;z 3 X 3 desarrollado por McKinsey. 
General Electric y otros. A este enfoque se le conoce como analisís de ta cartera 
de negocios .. Portfolio Analysis" 

"La esencia del modela del Boston Consulhng Group es presentar a la 
empresa en términos de cartera de negocias, cada uno de los cuales genera una 
contribución particular relacionaoa con el crecimiento y la rentabilidad. Con el 
propósito de vlsualizar el rol particular de cada una de las unidades estratégicas 
6CG desarrol16 ta matriz "'crecimiento-partlc1pación" en la cual cada negocio es 
ubicado en una gril1a de cuatro cuadrantes: a partir del concepto de curva de 
experiencia y de costos diné:micos se redefine el concepto tradicional de ciclo de 
vida del producto y se lo vincula con el grado de participación relat\va en el sector 
y con el nivel de crecimiento en el mercado." 11 

Al...T..._ 
JtP-..,..\ll\"L.ID?.0 

P"1tTIClP.'\CJOS Rl:.l.A1:1"\.' .-... DE !1.UCRC.~) 

11 Jorg~ Hf!nnída. Roberto .. <:>en-a, Eúuot-da Ka11$ka. ".tdlrunc.strac10n & Estrategia. Teorlay PrOcaca" . 
• -lrgf!nh"ª· (}99S) Ed .• \facch1 tpág. ~40) 



El eje horizontal corresponde a la participación relativa en el mercado 
lograda por la empresa, como una manera de caracterizar las fuerzas de las 
empresas en el negocio analizado. El eje vertical indica el crecimiento, 
representando la atracción del mercado en el cual el producto está posic1onado 

La matriz define cuatro cuadrantes que fueron definidos de la s1gu1ente 
forma· 

1. Negocios Msignos de interrogación'" Son los componentes del portafolio 
que tienen part1cipac1ón baja en un mercado en crec1m1ento 
Corresponden a oportunidades aún no exploradas que aparecen como 
muy atractivas debido a su alta tasa de crecimiento de mercado. 

2. Negocios "estrella~ Son unidades de negocios con part1c1pac1ones 
mayores en mercados en crecimiento. Estas son las unidades que 
necesitan recursos e inversiones para poder explotar sus oportunidades 

3. Negocios "vaca lechera'" En el modelo del BCG éste es un componente 
que domina el mercado. pero que no está en crecimiento. Puesto que 
lógicamente no se puede esperar un crecimiento aquí, el consejo es el 
operar el negocio como un generador de flujo de dinero (ordef'la..- la vaca) 

4. Negocios '"perros'" Son los modelos que tienen participaciones bajas del 
mercado y cuyos mercados ya están en disminución. Son componentes 
que deberíamos de eliminar porque no van a ninguna parte 

Durante los primeros arios de la década del setenta se comenzó a aplicar 
el modelo de análisis de posicionamiento de la empresa en función del grado de 
atracción que registra el mercado. 

Modelo de anAllsis del posicionamiento 

EJE HORIZONTAL: grado de atracción del sector o mercado, midiéndose 
sobre el mismo, si el comportamiento es creciente, estancado o decreciente, para 
ello debe tenerse en cuenta vanos factores de tipo macroeconómico y de 
situación especifica de cada mercado 

EJE VERTICAL: el pos1c1onam1ento de cada producto o negocio en el 
mercado en función de su liderazgo. participación relativa o marginal, debe 
considerarse para la calificación a un conjunto de elementos propios del sector y 
de las características de los competidores. 



MATRIZ 3 X 3 DE McKINSEY 

BAJO 

POSICIONAMIENTO MEDIO 
DE PRODUCTO 

2 

2 

2 

3 

J::vol"dón Jt Ja Admilfútr11tiOn JU 

A(,TQ i ""'c~,,,_J,.,,3.L,,.l , .. ~>1•,1-'J 
ALTO MEDIO BAJO 

ATRACCION DEL SECTOR 

l. Mantenerse en 2. Avanzar y defender 3. Cosechar y/o 
la posición. la posición. desinvertir. 



2) PHILLIP KOTLER 

Phillip Kotler es una de las principales autoridades mundiales en 
mercadotecnia. Obtuvo su grado de maestria en la Universidad de Chicago y su 
doctorado en el Massachusetts lnstitute of Technology, ambos en economía. 
Realizó trabajos de postdoctorado en mateméticas en Harvard, y de ciencias de la 
conducta en la Universidad de Chicago. 

Es autor de "Principies of Marketing", .. The New Competition"; "Marketing 
Professsional Services"; "Marketing far Health Cara Organizacions" entre otros; a 
escrito, asimismo. más de ochenta artículos para importantes publicaciones, como 
Harvard Business Reviuw, Journal of Marketing. Management Science, Joumal of 
Business Strategy y Futurist. Es el único que ha ganado en tres ocasiones el 
codiciado premio Alpha Kappa Psi por el mejor artículo anual publicado en el 
Joumal of Marketing. 

Para Kotler la mercadotecnia .. es la función comercial que identifica 
necesidades y deseos no satisfechos'"12 

, define y mide su magnitud, delennina a 
qué mercados puede servir mejor la organización ,decide sobre los productos, 
servicios y programas adecuados para servir a esos mercados y hace una 
llamada a toda la organización para que piense en el cliente y lo sirva. 

Nos dice que no debe verse a la mercadotecnia sólo como la labor de 
encontrar formas hábiles de vender los productos de la empresa. Muchas 
personas confunden la mercadotecnia con algunas de sus subfunciones, como la 
publicidad y las ventas. La auténtica mercadotecnia no es el arte de vender lo que 
se produce. sino de ¡saber qué producir! Es el arte de identificar y comprender las 
necesidades del cliente y de crear soluciones que den satisfacción a los clientes, 
ganancias a los productores y beneficios a los accionistas. El liderazgo en el 
mercado se gana logrando la satisfacción del cliente a través de la innovación y la 
calidad del producto y el servicio al cliente. 

i: Philp KDtl~r. ººDtl""f!caón de la.\fercadotecnla"" A/l:dco (1993). EJ. Prrnttce-H~ll (pág. VI) 



3) LA TERCERA OLA 
1980 

ALVIN TOFFLER 

Alvin Toffler propone en la tercera ola un análisis de la evolución social y 
económica basándose en una metáfora donde las olas representan a los grandes 
movimientos de cambio que se han generado en la historia de la humanidad. Las 
tres olas coexisten todavia en algunos paises. decadente la primera. poderosa 
aunque comenzando a tambalear la segunda e insinuante y avasallante la 
tercera. Los grupos de interés que están asociados a cada una luchan y se 
aferran para no perder posrciones. pero los cambios se toman irreversibles. 

Segün esta interpretación. la actual crisis que se viene agudizando desde 
1960 no seria sino la situación de recambio entre la segunda y la tercera ola, y 
entonces la inestabilidad y la turbulencia sólo serian las consecuencias de la 
fuerte lucha entre los intereses de las industrias y negocios asociados a cada una 
de las olas, donde algunos tratan de prolongar los ciclos de los mercados de la 
segunda y otros tratan de acelerar los tiemPos de los mercados de la tercera 

La administración estratégica viene predicando desde 1975 que en los 
momentos de crisis existen tanto amenaza~ como oportunidades. 

Si Ja percepción se asocia a las amenazas, Ja visión es negativa. y sólo 
cabe luchar para que se extiendan Jos ciclos que irreversiblemente se extinguirán 
tarde o temprano. Si, por el cont1 ario. se percibe el efecto de las crisis en toda su 
dimensión, no sólo se puede luchar contra las amenazas sino que se puede 
posicionar el negocio en función de la nueva ola. para aprovechar desde su 
comienzo el ciclo de las oportunidades. 

La mayor violencia por la lucha del recambio exigirá un plazo no menor a 
cuarenta af'los. y ésto parecería que es lo que está pasando entre 1960 y el 2000. 
justamente el momento histórico de mayor convulsión, turbulencia e inestabilidad, 
éste es el epicentro de la crisis 



4) ESTRATEGIA COMPETITIVA 
1980 

MICHAEL PORTER (1947) 

Mlchael Porter publica wcompetitive Strategy" y se constituye en el lider de 
la moderna estrategia competitiva. desarrollando un análisis de los mercados 
industriales y de las caracterlsticas de la lucha competitiva y exponiendo además 
técnicas para su aplicación en esas condiciones. 

"La propuesta lleva a ampliar el concepto clásico de competencia, 
reservado para la rivalidad de los operadores que circunstancialmente luchan en 
un mercado determinado. Portar lo amplía a los competidores potenciales. o de 
productos sustitutos. de proveedores que quieren integrarse hacia adelante y de 
clientes o compradores que evalúan la posibilidad de integrarse hacia atrás. 
Tomando estas cinco fuerzas como base de análisis se determina el grado de 
atractividad del sector y las oportunidades y amenazas provenientes de éste.", 3 

Analiza individualmente los principales competidores - y potenciales -. a 
partir del lo cuál determina la respue~ta probable de cada competidor a la gama 
de posibles movimientos estratégicos que otras empresas pudieran iniciar, el 
tiempo que le demandaría dicha respuesta, las capacidades para emprender 
movimientos ofensivos, la dirección probable de éstos 

u .\fiche/ Portr,.. ••&uategta Co171peliliva"' .\/¿:neo (/996). Ed. Cec.sa (pág 7J 
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5) ENFOQUE DE LA EXCELENCIA 
1980 

TOM PETERS (1942) 

El 
Tom Petor.s PR 

Tom Peters interpreto las respuestas de los gerentes de sesenta empresas 
en ocho grandes ideas, a las cuáles llamo claves, para obtener la excelencia y el 
éxito: 

1) Alta predisposición a la acción 
2) Identificación y alto compromiso con el consumidor 
3) Dar autonomía y decisión empresarial a los gerentes 
4) Buscar metas de productividad fundamentalmente a través de las 

personas 
5) Tener un sistema de valores compartido 
6) Tener un criterio de diversificación dentro de lo conocido 
7) Tener una estructura simple y no burocrática 
8) Otorgar libertad para crear dentro de un marco controlado. 

En conclusión existe el permiso para crear, para innovar. para desarrollar, 
siempre que exista un sistema de autocontrol asociado con los valores que la 
empresa prestigia. 



6) LA EXCELENCIA - CULTURA COMPARTIDA 
1980-1985 

A principios de la década de los 80's. simultáneamente con la irrupción de 
la excelencia (dimensión soft. donde sucesivamente aparecen in search of 
excellence, de Tom Peters y R. Waterman. 1982, Nueva York; A passion far 
excellence de Tom Peters y Nancy Austin. 1985, Nueva York; Creating excellence 
de C. Htckman y M. Silva. 1985, London} comienza a revalorizarse la innovación y 
la creatividad. "A los gerentes no se Jes formaba para pensar y crear. sino para 
administrar y controlar. y que quede claro entonces que en el management 
tradicional administrar no fue sino sinónimo de innovar y de crear, sino de todo lo 
contrario.'" 1

" 

Alvin Toffler en su 1nterpretac1ón de la tercera ola en Ja que '"explica que no 
as otra cosa que una onda de ciclo mayor, donde se mueven los componentes de 
una cultura y donde aparece una nueva onda. en la cual nacen los nuevos 
símbolos culturales, que definen a los nuevos mercados y a los nuevas conceptos 
de management, entre muchas otras cosas."' 5 

El management competitivo para luchar y ganar en Jos grandes mercados 
tradicionales en declinación es sólo una parte del problema, y por un período de 
transición, de cantidad de anos (que variará según los mercados, los países. su 
grado de desarrollo y sus culturas). y Ja turbulencia no será otra cosa que la lucha 
que se deriva del recambio, esta visualización se muestra en la siguiente figura: 

14 Jf'rgl! Hennida., RobrrlO Srrra. Eduardo Kotiska. "".·ldmini.s~c16" .t- F..srrategía Tror/a .v Prdclica ··. 
Argentmn. (1995) Ed. Afacchl {pág.s 369-3'lQ) 
"'Alvtn Toflrr, .. La Terr:rra O/a" Colombia (/9HOJ Ed P/a:a & Jánrs (pág 15) 
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1987 1 2000 1 

Enfoque llard + Soft 

Management 
Tradicional. 

Management Competitivo y creativo 
para mercados decrecientes y para 
mercados nacientes. 
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Las inversiones hard tienen que ver con bienes de capital o de uso: 
inmuebles, equipos, nuevas plantas, etc. 

Inversiones soft; son inversiones en cambio de cultura empresarial. 
mejoramiento de la excelencia, de las ventajas competitivas. potenciación de la 
capacidad de emprendimiento y otras. 

La zona de inversiones soft es la antesala perfecta para el 
aprovechamiento pleno de las oportunidades que se derivan del área de inversión 
hard, cuando las características del contexto Je acuerdan viabilidad. 

El área de inversiones soft es un área de oportunidades en sí misma y es a 
su vez un medio para éstas en mejor posicionamiento para las oportunidades que 
en su momento se derivan del área de inversiones hard. 

7) LA GUERRA DE LA MERCADOTECNIA 
1985 

AL RÍES 
JACKTROUT 

La mercadotecnia significa guerra, actualmente, la naturaleza de la 
mercadotecnia no es servir al cliente, sino burlar. flanquear y poner fuera de 
combate al competidor. Es una guerra donde el enemigo es la competencia y el 
cliente el territorio que se debe ganar. 

La guerra en sí busca dos caracteristicas inmutables: estrategias y tácticas . 
.. La estrategia debe seguir a la táctica; es decir. el logro de los resultados tácticos 
es Ja meta única y fundamental de una estrategia. Si una estrategia determinada 
no contribuye a resultados tácticos, entonces es imperfecta, sin importar con 
cuánta brillantez se haya concebido. La estrategia debe emerger de abajo hacia 
arriba, no de arriba hacia abajo. Sólo aquel general con un conocimiento profundo 
y familiar de lo que sucede en el campo de batalla está en posición de desarrollar 
una estrategia eficaz." 16 

16 Al Rirs. Jack Trour, ··La Gu1:rra de la ."..ürcadotecma ·· .\féxtco (/9.'J8). Eú. .\le Graw-H1/I (pág. 1.2) 



Saber lo que el cliente desea no es de gran utilidad cuando una docena de 
empresas ya están satisfaciendo los deseos de éste. Es necesario buscar los 
pcntos débiles en las posiciones de sus competidores y después atacarlos 
mercadotécn1camente. La compañía debe aprender como atacar a la competencia 
y adelantarse a sus movimientos además de defender su Posición. Un plan de 
mercadotecnia bien elaborado siempre incluye una sección sobre la competencia 
"evaluación de la competencia". La parte principal del plan casi siempre hace una 
descripción detallada del mercado, sus diversos segmentos y una gran cantidad 
de estadisticas sobre encuestas al consumidor recogidas con cuidado de 
interminables grupos examinados. paneles con grupos de prueba y pruebas sobre 
las verosimilitud de los conceptos y el mercado. 

8) LA EXCELENCIA EN SU SEGUNDA PARTE 
( PASION POR LA EXCELENCIA) 
1985 

TOMPETERS 
NANCY AUSTIN 

(1942) 

Peters - Austin. Tres años después de In search of excel/ence. publican A 
passion excellence. Donde realizan un retrato mas fino y también mas atrevido de 
las fonnas en que las compañías pueden lograr diferenciación y éxito a largo 
plazo a través de privilegiar la calidad y el cuidado por sus productos, por su 
gente y sobre tocio por sus clientes. 

Peters desplegó toda una batería de ataques contra sus enemigos 
predilectos: las estructuras rigidas, los mitos y tabúes del management de las 
grandes companias. en esencia, contra la centralización y ta burocratización 
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MBWA. Managing By Wandering Aroun, puede traducirse como un nuevo 
gerente muy activo y dinámico que va a las casas y esta siempre cerca de lo que 
le pasa y siente su personal. sus clientes y los sucesos tecnológicos vinculados 
con sus productos y sus mercados. Con esta simple fórmula los autores 
desarrollan una propuesta que privilegia a: 1) los clientes (ellos son los que nos 
permite vivir; a ellos todo) 2) la innovación (debemos estar allí antes que los 
demás) 3) la gente ( de ello proviene no solo la productividad sino también la 
mayor cantidad de ideas y soluciones) 4) una metodología basada en un nuevo 
liderazgo y con una propuesta poco estructurada pero muy fuerte y basada en 
cientos de experiencias concretas que atestiguan sobre su éxito potencial. 

9) POSICIONAMIENTO 
1986 

AL RIES 
JACK TROUT 

El posicionamiento comienza con un producto, que puede sor un artículo, 
un servicio, una compañia, una institución o incluso una persona, pero el 
posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de 
los probables clientes: o sea, cómo se ubica el producto en Ja mente de éstos 
manipulando Jo que ya está en la mente concentrándose en la manera de percibir 
de las personas. 

Es mejor no comunicar, a menos que se esté dispuesto a conquistar 
posiciones a largo plazo. Nadie tiene una segunda oportunidad para causar 
buena impresión, la mejor manera de penetrar en la mente de otro es ser el 
primero en llegar o desbancando una idea vieja para presentar una nueva, ya que 
se generará un vacío que la misma gente busca llenar. 



G.Cómo se inicia L.:n plan de conquista de posiciones? 

1.- ¿Qué posición ocupa? 
2.- ¿Qué posición desea ocupar? 
3.- ¿A quién debe superarse? 
4.- ¿Tiene dinero suficiente? 
5.- ¿Puede resistir? 
6 - ¿Se esta a la altura de su posición? 

Cuando se rastrea la historia de cómo se implantaron los liderazgos en los 
posicionamientos, desde Hershey on chocolates. hasta Hertz en alquiler de 
coches. se advierte que el hilo conductor no es la habilidad en mercadotecnia o 
siquiera la innovación en los productos. El hilo conductor es tomar la iniciativa 
entes que el competidor haya tenido oportunidad de establecerse. En términos 
militares antiguos, el líder del mercado "llegó el primero con lo más·'7 

• El líder fue 
de ordinario quien invirtió dinero en el mercado mientras la situación era aún 
fluida 

10) ISO 9000 
1987 

En 1987 la Organización Internacional de Normalización (ISO). por sus 
siglas en inglés se reunió en Ginebra Suiza. con objeto de encontrar una posible 
solución a uno de los crecientes problemas dentro del comercio intemacíonal: 
conforme incrementan las cantidades de bienes intercambiados, se hacen cada 
vez más evidentes las diferencias en las normas de calidad requeridas de los 
productos por los respectivos paises 

Lo que era considerado como un producto aceptable en un país, 
frecuentemente no lo era en otro. El resultado de la convención del ISO fue una 
serie de documentos en Jos cuales se definen normas internacionales que 
permiten juzgar los procesos de fabricación. así como, de manera indirecta, la 
calidad de un producto. 

A partir de entonces. los documentos de la serie 150-9000 se convirtieron 
en la base para el control de los procesos de calidad a nivel mundial. 
Actualmente. ya existen miles de organizaciones autorizadas para certificar a 
empresas que cumplen con los correspondientes principios de calidad en todo el 
mundo. 

,- .1/ Ru•s. Jack Truut. ··Pu.Uc.H~namt#"nlo .\If!-xuu r/992) F.d .\le Grr:rw-/f11/ rpdg :!.'i/1 



11) MEGATENDENCIAS 2000 
1990 

.JOHN NAJSBITT 
PATRICIA ABURDENE 

Evolución ,/e la Adnrlni«raciOn ../3 

.John Naisbit"t y Patricia Aburdene analizan en megatendencias 2000, el 
futuro en donde nos dicen que existe una sociedad basada en la creación e 
información con alta tecnología con respuesta humana. con un sistema 
económico global; regidos por el largo plazo. Además de mostrarnos que hemos 
redescubierto la capacidad para actuar creativamente y en forma innovadora y 
obtener resultados desde las bases hacia la dirigencia. Se esta abandonando la 
dependencia de estructuras jerárquicas en favor de un sistema de redes de 
comunicación no formales y se esta dejando de ser una sociedad masificada para 
transformase en una que ofrece juego libre y multiplicidad de opciones. 

Las megatendencias no vienen y van como si tal cosa. Los grandes 
cambios económicos, políticos y tecnológicos tardan en formarse, y una vez 
instalados, influyen en nosotros durante cierto tiempo -de siete a diez años, o 
más. 

Naisbitt y Aburdene nos proponen las influencias más importantes y 
dominantes en nuestra vida para los 90's· 

... La bonanza mundial de los años 90 
* El renacimiento de las artes 
* La aparición del socialismo de mercado libre 
•Estilos de vida mundiales y nacionalismo cultural 
• La privatización del estado benefactor 
* El auge de la cuenca del pacífico 
* El decenio del liderazgo femenino 
* La edad de la biología 
... El renacimiento religiosos del nuevo milenio 
• El triunfo del individuo 



No se pueden entender las megatendencias de los a/\os 90 sin reconocer 
el significado metafórico y espiritual del milenio. El acercamos al a/\o 2000, 
vuelve a surgir el mifenio como metáfora del futuro. En el milenio bíblico el 
establecimiento del reino celestial en la Tierra sólo podía ocurrir después de una 
batalla final entre Cristo y Anticristo, el choque de contrarios absolutos A pesar 
del espectro de una guerra nuclear. alimentamos la esperanza de que "s1 
logramos llegar al a/\o 2000- habremos demostrado que somos capaces de 
resolver nuestro problemas y de vivir en armonía en este frágil planeta 

los más sensacionales avances definitivos del siglo XXI no se los 
deberemos a la tecnología sino a un concepto más amplio de que s1gn1fica ser 
seres humanos. 

12) LIDERAZGO V GERENCIA 
1990 

JOHN KOTTER 
CRAIG R. HICKMAN 
WARREN BENNIS (1925) 

..John Kotter el gurú del "liderazgo" en Ja escuela de negocios de Harvard; 
considera que la mayoría de Jas compai'Has en los Estados Unidos están 
sobreadministradas y subdirigidas. Kotter dice que las organizaciones necesitan 
combinar un liderazgo fuerte, definido como la habilidad de estar en un ambiente 
de cambio, con una administración fuerte siendo la habilidad de manejar la 
complejidad. 

Para Craig R.. Hlckman en su libro "mente de gerente. alma de líder" las 
organizaciones requiere un despliegue completo. tanto de líderes como de 
gerentes. ya que en su teoria unificada de la gerencia de los negocios; los 
resultados perdurables y la venta1a competitiva superior proviene da aprovechar 
Ja tensión natural entre gerentes y líderes 

'Los gerentes tienden a ser más prácticos. razonables y decisivos, mientras 
que los lideres tienden a ser más visionarios, a tener mayor empatfa y flexibilidad. 
Mezclar aspectos gerenciales y de liderazgo en un todo integrado. donde las 
fortalezas de Jos líderes se combinen en Jugar de chocar con las fortalezas de los 
gerentes, y de esta manera se puedan minimizar las debilidades de ambos es la 
clave para una organización exitosa con resultados sobresalientus"'' 11 



En muchas formas. Warren Bennis es el epitome del pensador ejecutivo 
moderno. De sus numerosas publicaciones. la más leida es: Strategies for Taking 
Charge (1985). Ahi se examinaron la conducta y características de 90 lideres y se 
busco llegar a conclusiones generales. Los líderes estudiados fueron un grupo de 
verdad ecléptico y en cierta forma excéntricos. Bennis concluyo que los lideres 
poseían cuatro competencias vitales 

- Administración de la atención. la visión de los lideres exigia la atención y 
el compromiso de aquellos que trabajaban para y con ellos cuando trataban de 
lograrlo. 

- Administración del significado: los líderes eran comunicadores hábiles, 
capaces de eliminar la complejidad para marcar aspectos en imágenes y 
lenguajes sencillos Siendo expertos para recibir información. 

- Administración de la confianza: "la confianza es esencial en todas las 
organizaciones" observa Bennis. Para los lideres. se expresa por medio de la 
consistencia da propósitos y de los tratos con los colegas y otros. Aún cuando las 
personas a veces no están de acuerdo con lo que dijeron o hicieron. 

- Administración del yo. los lideres eran adeptos a la identificación y 
utilización plena de sus fortalezas. aceptar y buscar desarrollar sus áreas de 
debilidad. · 

13) ATENCIÓN AL CUENTE 
1990 

Ron Zenke desarrolla la competitividad a traves de la calidad del servicio y 
propone cinco claves para la diferenciación a través del servicio 

1) Escuchar, comprender y responder a las necesidades de los clientes 

2) Establecer y comunicar con claridad la visión estratégica sobre Ja 
calidad de servicio · 

3) La calidad se mide con standares concretos y se controlan resultados 

4) Enfrentar, involucrar y comprometer a la gente con el programa de 
calidad de servicio 

5) Reconocimiento del esfuerzo y recompensas a los que logran los 
resultados. 
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En los 90 las culturas que sigan maltratando a los clientes en atención, en 
los reclamos, en la calidad del producto. en las entregas fuera de plazo, en la falta 
de los colores elegidos. o en cualquier cosa que tenga que ver con la lealtad y la 
identificación del cliente. será definitivamente culturas débiles y perdedoras. 

Los desarrollos de David Garv1n tienen que ver con lo que el denomina 
"mane10 de la calidad como herramienta competitiva" plantea "la desagregación .. 
del concepto de calidad en ocho puntos 

1) Rendimiento. prestaciones 
2) Atributos, elementos del perfil. características 
3) Confianza. fiabilidad, seguridad de funcionamiento 

· 4) Conformidad con las prestaciones prometidas 
5) Vida del producto 
6) Servicio posventa 
7) Estética 
8) Reputación ( percepción) 

14) GLQBALIZACION 
1990 

A partir de 1990 se acentuaron las tendencias que ya se visualizaban al 
finalizar la década antenor en to referente a la globalización de los mercados y a 
sus marcadas influencias sobre la competitividad. 

Esta fue ampliando sus espacios. dado que las aconomias que habían sido 
mantenidas reguladas y cerradas, con alta protección. comenzaron un ciclo de 
apertura de sus economías, con diversas politicas arancelarias y al mismo tiempo 
se fueron consolidando los emblocamientos (Merconorte, Mercosur, Mercado 
Común Europeo. Mercado Común Asiático) 

Toda metodología tanto para el diagnóstico, como para el análisis y el 
diseño estratégico-corTlpetitivo; tuvieron como pnnc1pales expositores a 
AlvinToffler con su excelente POVJershift ( el cambio del poder). Kenicki Ohmas 
que expuso el Triad Po...ver ( el poder de la tríada) las primeras ideas sobre el 
emblocamiento y sus consecuencias para la competitividad de los mercados 
mundiales y las exigencias de reencuadre y ajuste estructural para las empresas. 
Michael Porter con su libro Ventajas Competitivas de las Naciones. Por lo que los 
conceptos de calidad total. acercamiento al cliente y excelencia en los servicios. 
fueron algunos de los senderos por donde se comenzó a perfilar esa búsqueda 
necesaria de reducir costos, aumentar la eficiencia o la calidad de las 
prestaciones, que exige el actual nivel de la globalización competitiva y la 
emergente amenaza del neoproteccionismo que inevitablemente se desprenderá 
de la estructura de los bloques. 



15) ESTRUCTURAS EMPRESARIAS DINAMICAS 
1991 

ROBERTO SERRA 
EDUARDO KASTIKA 

Roberto Serra y Eduardo Kastika profundizan sobre estos temas en su libro 
·Estructuras Empresarias Dinámicas·· 

Las estructuras de .. reinos", fuertemente ligadas a las culturas de ~reinos" 
tienen su antecedente en las formas tradicionales de depanamentalización 
funcional rigida y inamovible. Con organigramas que eran considerando la 
"estructura" o el "esqueleto" de la organización y, por lo tanto. una base sólida e 
inmodificable. 

Al diluirse la idea de autoridad formal inflexible. al modificarse los 
conceptos relacionados con las jerarquías. al establecerse la necesidad de 
colaboración y responsabilidad en lugar de la oposición de intereses: es poco 
probable que resulten estructuras de muchos niveles. Lo que denominamos 
estructuras .. alargadas". 

La tendencia esta enfocada a estructuras armónicas dentro de un modelo 
de eistructura diferente al tradicional. Comunicac1ones e interacciones más 
amplias y abiertas; integración funcional entre distintas áreas; estructura de 
redes. en lugar de estructura de reinos; hacia proyectos y objetivos en lugar de 
autoridad fonnal y jerarquías inflexibles: colaboración en lugar de oposición de 
intereses. y necesariamente, también se toman poco útiles modelos como el 
organigrama { qué sólo muestra los canales de comunicac16n formales); o los 
manuales de función (por def1nic1ón "limitan funciones") a los flu1os y cursogramas 
(modelos muy útiles en caso de flujos estándares y repetitivos); etc. 



16) GREENING STRATEGIES 
1991 

El congreso internacional llevado a cabo en Canadá en 1991 se denominó 
Greening Strategies. Tiene que ver con una nueva concientización a nivel mundial 
del cuidado de la ecología. con conceptos tales como: 

- Conciencia ecológica 
- Cuidado de la naturaleza 
- Materiales y productos reciclables o b1odegradables 
- No al alcohol. drogas y la grasa 
- Crecimiento de las actividades relacionadas con el ocio, el deporte. los 

entretenimientos y el aire libre 
- Cuidado de la salud y de lo natural 

Muchas empresas ya están empezando a contar con un departamento o 
sección encargada de las Greening Strategies, no solo en sus efectos a nivel 
cultural sino de sus efectos a nivel legal (ya que la legislación irá cre.-:iendo cada 
vez más). a nivel económico (ya que implica nuevas oportunidades, nuevas 
amenazas y nuevas restricciones) a nivel tecnológico (ya que implica nuevas 
formas de productos y transformación de los materiales). 

17) REINGENIERIA 
1991 

MICHAEL HAMMER 
JAMES CHAMPY 
THOMAS DAVENPORT 

Expuesta por M1chae1 Hammer y Champy en su libro Reeingineering the 
corporation: A manifesto fer business revolution. (Cómo reestructurar la empresa: 
el manifiesto de una revolución empresarial). 

El debut en sociedad de la reingenieria ocurrió en un articulo pionero 
publicado en la prest1g1ada publicación Harvard Nusiness Review por Hammer. 
quien acuno la palabra y la puso en boca de muchos. Luego vendría Ja también 
importante contribución de otro teórico, Thomas Davenport. La reingeniería más 
que una invención es una serie de herramientas y fórmulas que, de manera 
aislada, ya existían desde hacia tiempo. de hecho hay quienes afirman que los 
primeros '"reingenieros" fueron Jos japoneses, quienes revolucionaron la forma de 
hacer automóviles, relojes y equipos eleclrónicos. Dos de los aspectos básicos 
son la innovación y et logro de incrementos radicales en los indicadores de 
desempefto del negocio 



Los prácticos de la reingenieria analizan las reglas o procechmientos 
tenidos siempre como esenciales o inamovibles. pero que pierden sentido o 
pueden ser eliminados cuando se estudian desde una óptica nueva o 
revolucionaria. Así pueden sustituirse formas. trámites, estructuras, vistos buenos, 
sellos y otras intervenciones que no sólo contribuyen a mejorar el servicio sino 
que lo frenan y encarecen 

La reingeniería parte del principio de ver a la empresa como un sistema 
integrado y su objetivo es optimizarlo y hacerlo más eficiente. hacerlo crecer, 
capturar mayor mercado y darle mayor valor al consumidor 

Aunque la secuencia puede variar dependiendo de cada empresa y de si 
se contratan facihtadores o consultores externos, sus principios generales son 
comúnmente aceptados: identificación. diagnóstico. diseño e implementación· 

a) ldentfficación: permite conocer la situación de la organización, la 
competencia. los clientes En dónde se encuentra la empresa y hacia 
dónde quiere ir. 

b) Diagnóstico: procura identificar y entender los procesos principales y las 
oportunidades de mejoría Se trata de fotografiar los procesos y no de 
radiografiarlos, porque en este caso se corre el riesgo de enredarse en 
detalles y, en vez de reingeniería. hacer mejora incremental. 

c) Diseno. se realizan los planos e1ecutivos y los modelos de los nuevos 
procesos. 

d) Implementación: es la etapa más delicada y con más alto Indice de 
fracasos, porque significa llevar los proyectos a la práctica. Es cuando se 
instrumenta la llamada administración de la transición. Involucra toda la 
organización y hasta la cultura de 1a empresa. las normas de evaluación. 
las compensaciones de los trabajadores, etc. Aqui se utilizan estrategias 
motivacionales y de administración del cambio. 



"LOS MAGOS DE LA REESTRUCTURACION EMPRESARIAL REVISAN 
SUS TEORIAS" 

"'Michael Hammer. el gurU de adm1nistrac1ón de empresas cuya ideas 
provocaron decenas de miles de despidos en Estados Unidos, quiere enviar un 
nuevo mensaje que algunos de sus seguidores no han captado 

"Arios después de que M1chael Hammer y James Champy 1nic1aron 12 
tendencia de administración más explosiva de la década Con su popular libro. 
Hammer ahora reconoce que hay un defecto. él y otros líderes del sector de 
reestruduraciones. olvidaron el factor humano. ·No fui lo suficientemente 
inteligente con eso·. admite. ""Reflejaba mis antecedentes de ingeniería y no 
prestaba atención suficiente a la dimensión humana. He aprendido que es un 
factor vital". 

Muchos negocios también han aprendido la misma lección. desilusionados 
con la reacción violenta contra ios despidos. el exce!;o de trabajo y la agitación 
constante que provoca el modelo de Hammer. Las empresas han comenzado a 
aprender que la simple reducción de personal. en lugar de reorganizar los 
métodos de trabajo, no generará los -enormes aumentos" de rendimiento que 
Hammer y Champy proclamaron en su libro 

La búsqueda de nuevos métodos ha despertado interés a medida que el 
movimiento de reestructuración pierde atractivo "La gente comienza a darse 
cuenta que cambiar los metodos de trabajo es mucho más que una 
reestructuración"'. dice Thomas Davenport. profesor de la Universidad de Texas. 
ex-colega de Hammer y pionero del movimiento de reestructuración. Oavenport 
advierte contra la idea de valerse de una sola técnica para solucionar todos los 
problemas de negocios ... Espero que cuando suqa la próxima gran solución. se 
encuentre con algo de escepticismo". dice " 1

& 

18) BENCHMARKING 
1991 

El benchmarking es una técnica de análisis comparativo de la estructura. 
procesos y desempefio entre una compaflia determinada y sus similares. 
competidoras o no, nacionales. mtemacionales. siempre y cuando sean 
comparables. Los instrumentos de esta metodología se basan en parámetros 
cuantitativos de análisis de funciones o actividades, costos. gastos 
administrativos. niveles y periodos de control. calidad, servicio y tiempo. 



De igual forma. el benchmarking. es un instrumento de comparación 
cualitativa, ya que resulta idóneo para evaluar la implementación de negooos. 
estilo gerencial y procesos de toma de decisiones. Esto puede incluir servicio a 
clientes, procesamiento de ordenes. logística. desarrollo de productos. ingeniería 
y otros procesos 

Desde luego todo este esfuerzo puede resultar inútil sino se obtie,...e de 
antemano el compromiso de los e1ecut1vos de todos los niveles para llevar el 
proceso a sus últimas consecuencias e instrumentar los cambios necesarios aun 
cuando estos pudiesen resultar poco populares. 

BENCHMARKING COMPETITIVO 

"El benchmarking competitivo comprende la identificación de productos 
servicios y procesos de trabajo de los competidores directos de su organización 
El Objetivo del benchmarking es 1dent1ficar información especifica de los 
productos, procesos y los resultados comerciales de sus competidores y 
compararlos con los de su organización ~~ 

Es de gran utilidad cuando se busca posicionar los productos, serv1c1os y 
procesos de Ja organización en el mercado. En muChos casos. las practicas 
comerciales de la competencia no desempeñan el mejor desempeño o las me1ores 
practicas. Sin embargo la rnformación es muy valiosa porque las practicas de la 
competencia afectan a las percepciones de los clientes. de los proveedores. 
accionistas. los el/entes potenciales y los .. observadores industriales" todos los 
cuales producen efectos directos sobre el eventual éxito del negocio . 

.:-o .\fich~I J. S"pel'fdollnl .. b~l'fch1ruv-kinJr ·· Cnlomb10 r/994). Ed .\'onna {pd!(. Z/J 



LOS ELEMENTOS DEL BENCHMARKING 
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19) LA ESTRATEGIA GLOBAL 
1992 

MICHAEL PORTER 

La estrategia debe de ser global o sea, lanzada desde un lugar de base 
llamado por Michael Portar Homebase hacia el mercado o los mercados gráficos 
objetivos. 

El concepto importante a tener en cuenta es que debe existir una visión 
estratégica global, es decir. tener una estratégica única para todos los mercados 
geográficos. lanzada desde el mejor punto estratégico y competitivo. ésto es, el 
homebase. 

ESTRATEGIA GL.OBAl. 

Se persigue que los sistemas sean adecuados en tiempo real. ésta es la 
meta de la reingenieria de procesos y se busca finalmente que las habilidades 
gerenciales estén adecuadas a las necesidades de los 90's, ésto es que 
aprendan y se entrenen para ser más anticipadores, estratégicos y competitivos 
con visión global, innovadores. emprendedores para prepararse más como equipo 
y menos como francotiradores o Mesías organizacionales. Facilitar el cambio 
cultural hacia et logro de valores que la transformen en vigorosa y emprendedora 
con valores compartidos que le pennitan a las empresas ser más competitivas a 
través del menor costo. La mayor eficiencia, la mayor calidad o el mejor servicio o 
todo junto cuando los mercados así lo requieran. 

Portar expone un modelo de evolución competitiva. Para llegar a la 
sucesivas etapas de evolución que propone, existen modelos y técnicas, las que 
en su dimensión estratégica requieren también el apoyo y el ajuste simultáneo en 
lo estructural y lo cultural. 
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20) LOS GURUS DE LA ADMINISTRACIQN 
1992 

PETER DRUCKER 
MICHAEL HAMMER 
DAVID NADLER 
PETERSENGE 
C.K. PRAHALAD 
EDWARD E. LAWLER 111 
GEORGE STALK .Jr. 

Peter Drucker y W. Edward Deming son de los primeros gurús de la 
administración; hoy uno de los más conocidos es Tom Peters, pero él tm 
extemado ya durante anos su mensaje de "sea fiel a su cliente". Muchas de las 
nuevas ideas administrativas son teorías del ayer .. recalentadas y disfrazadas 
bajo una nueva salsa de palabras de moda". Otras son meras ilusiones para 
sentirse bien externadas por profetas falsos que convencen a los administradores 
de que sus soluciones facilitan los cambios a gran escala. 

"Estos gurús venden esperanza. confianza. el futuro. alegría y todos son 
grandes vendedores" Si mucho de lo que ofrecen los gurús en sus rondas 
interminables de seminarios. discursos o apuntes es mera fantasia. también 
existen minas de oro. Algunos de éstos oráculos de la administración modema 
están logrando un impacto profundo en empresas entre las más importantes en 
los E.U. Eastman Kodak me. y Atnencan Express Co., por ejemplo, las 
predicciones de Mlchael Hamrner, quién acuño el término de "'re-ingeniería" para 
describir el análisis fundamental y diseño radical de los sistemas de algún 
negocio. 

David Nadler es el arquitecto principal de la reorganización fundamental 
que Xerox realizo (1992). Un profesor convertido en consultor, Nadie:-. es el gurU 
actual en la arquitectura organiz.acional término que él utiliza para describir una 
nueva forma de estructura en la empresa que desarrolla alrededor de equipos 
autónomos de trabajo funcionando en sistemas de trabajo de alto rendimiento 

Los nuevos gurús no están sustituyendo a Drucker, el pensador 
administrativo más ferviente de nuestros tiempos. Frecuentemente. están 
actualizando sus conceptos con nuevas ideas y herramientas a lo que Orucker 
llamo "la práctica de la administración •. 



En adición a Nadler y Hammer, el nuevo grupo de gurús más cotizado e 
influyente, incluye a Peter N. Senge, un investigador en el Instituto Tecnológico 
de Massachusetts quién se ha dedicado a estudiar cómo aprenden los 
administradores y sus empresas; incluye también a C. K Prahalad. profesor de la 
Universidad de Michigan quién está reconceptualizando la planeac1ón 
estratégica. Edward E. Lawler 111. un académico que está expandiendo los limites 
de la hab1tac1ón de poder para los empleados; y George Stalk .Jr .. un consultor 
que es el proponente pnnc1pal de la competencia en función al tiempo 

Los nuevos gurús no están prosellcitando del mismo libro pero ellos tienen 
muchos dogmas y principios en común Para empezar. su religión es más estricta 
que la propuesta en el libro Gerente al Instante Casi todos los nuevos gurús 
predican en contra de los cambios increméntales 

Ellos impulsan a los administradores a pensar en términos r:<!d1cales. 
modificando operaciones complejas con un plumazo Algunos de los nuevos gurús 
en sus momentos más provocativos, han puesto de cabeza a la sab1duria 
convencional. t-Vtce solo pocos años se convencía a los administradores de que 
un liderazgo fuerte y una cultura corporativa duradera eran buenos. Ahora creen 
que todo el enfoque de liderazgo estaba mal conceptualizado porque debilitaba ta 
transferencia de responsabilidad. Los mejo..-es adm1ristradores de hoy en día. 
deben dar un paso hacia atrás para dejar a sus subordinados asumir roles 
a1temos de líder en equipos 

Aún muchos de los pensamientos sobre administración aparentan ser 
reciclados y reempaquetados. "La profunda involucración", por ejemplo, es 
únicamente la interacción mas reciente de la transferencia de responsabilidad 

S1 las creencias b3s1cas de la transferencia de responsabilidad y 
otorgamiento de pode.- no son nuevas, La\Mer ha adelantado los conceptos con 
una apreciación de que tan profundos deben ser los cambios en una empresa 
para que funcione la transferencia de responsabilidad y el otorgamiento de poder 

Otro movimiento de moda en el pensamiento administrativo es la 
importancia de ser un competidor en función al tiempo. El proponente de esta idea 
George Stalk y sus socios en el Boston Consulting Group lnc. (BCG) se habían 
sorprendido. a finales de los setentas de cómo algunas empresas japonesas 
hacían llegar sus nuevos productos al mercado mucho más rápido que su 
competencia en los E.U .. En estudio tras estudio, Stalk escuchaba a sus clientes 
hablar de la necesidad de desarrollar los productos más rápidamente. Lo 
sorprendente era que todos sabían que el tiempo era importante para los 
negocios, pero nadie sabia como administrar el tiempo, dijo Stalk. 



Para 1985. él había conceptualizado la frase "la competencia en función al 
tiempo ... Para describir el objetivo de sus esfuerzos de consultoría. A finales de 
los eo·s. Stalk constantemente estaba midiendo. monitoreando y delimitando 
procesos dados, desde el desarrollo de un producto hasta el llenado de un 
pedido, para formular la base practica para doce consultorias en BCG sobre la 
competencia en función al tiempo 

No importa que tan deslumbrante sea el concepto. o que tan brillante sea la 
teoría, tendrá poca utilidad si la organización y su personal no pueden aprender 
de el1o. De ahi viene la idea de "organización de aprendizajeº popularizada por 
Senge. Una manera de mejorar el aprend1za1e. él dice, es creando oporturndades 
a los administradores de practicar en un ambiente sin riesgos, similar a un ensayo 
para un acto o un juego de exh1b1ción para un jugador de Baseball. "Moviendo a 
tos admiriistrado:--5S entre los campos de desempeflo y práctica, puedes mejorar el 
proceso de aprendizaje", dice Senge 

Para lograr ésto, Senge 1unta a los e1ecut1vos de alto nivel y los principales 
gerentes operativos para desarrollar juegos de s1mulac16n que los ayudan a ganar 
conocimientos más profundos de como cada una de sus decisiones afecta a los 
demás. Su sistema está siendo utilizado por los administradores en numerosas 
companias. desde Ford hasta Federal Express 

LOS PRINCIPIOS DE LOS NUEVOS GURUS. 

ORGANIZACION DE APRENDIZA.JE CONSTANTE 

Es el esqueleto para una organización del futuro. la noción de que el 
aprena1zaje es el centro del éxito La administración necesita tener un panorama 
más amplio, escapando del pensamiento lineal y de comprender ingeniosamente 
las interrelaciones 

REINGENIERIA 

Es el ténnino para volver a pensi:lr en los fundamentos del d1ser.o radical 
dt:'ll un sistema de negocios. Insiste en una rev1s16n de los diseños en el traba10. en 
estructuras organizacionales y en sistemas adm1nistrat1vos. El trabajo se debe 
organizar alrededor de sus productos, no de las tareas y funciones. 

ESENCIA DE LA COMPETENCIA 

La idea es que las compai'\ias identifiquen y se organicen alrededor de lo 
que hacen mejor. La estrategia de la corporación debe estar basada no en los 
productos o mercados. sino en la competencia que le da a la companía acceso a 
v3rios mercados y que sea dificil para sus competidores de imitar. 



ARQUITECTURA ORGANIZACIONAL 

Es como una metáfora que forza a los administradores a pensar 
principalmente acerca de Ja organización en términos de cómo el trabajo. la gente 
y las estructuras formal e informal embonan. Esto lleva a equipos de trabajo 
autónomos y alianzas estratégicas 

COMPETENCIA EN FUNCION DEL TIEMPO 

Los proponentes discuten que el tiempo como los costos, son negociables 
además de un recurso de ventajas en la competitividad a través de cada proceso 
en la organización. El t1emPo es equivalente al dinero. productividad, calidad e 
innovación. 

OTROS GURUS Y SUS PRINCIPIOS 

Charles Handy: mitad filósofo. mitad futurista. este inteligente pensador 
inglés sostiene que el cambio discontinuo requiere de acercamientos 
dramáticamente diferentes al trabaJo y la organización. Como catedrático en la 
escuela de negocios de Londres, Handy. es el autor de la era de la irracionalidad, 
un manual de frases nuevas y pegajosas para ayudar a los administradores a 
adaptarse al cambio. 

John Kotter. el gun.J de liderazgo en la escuela de negocios en Harvard 
considera que la mayoría de las compar'tias en /os E.U. están sobreadministradas 
y subdirigidas. Kotter. dice que las organizaciones necesitan combinar un 
liderazgo fuerte, -definido como la habilidad de estar en un ambiente de cambio. 
con una administración fuerte siendo la habilidad de manejar la complejidad 

C.K. Prahalad: originano de la India. profesor de la Universidad de 
Michigan, Prahalad es probablemente el pensador mas influyente sobre las 
estrategias de corporaciones hoy en día. Junto con Gary Hamlll, un colega en ia 
escuela de negocios de Londres. Prahalad insiste en que las companias deben 
disef'iar sus estrategias alrededor de sus habilidades competitivas -lo que ellos 
hacen mejor- y apalancarse a éstas y a las que desarrollen en el futuro. 

Gerald Ross: cofundador de una compañfa consultora de Greenw;ch; Ross 
es un experto en cambios administrativos que ha trabajado en empresas como 
Aetna Life & Casualty y Bristol -Myers Sqibb. Ross sostiene que la nueva 
organización molecular se tiene que estructurar alrededor de los mercados, no 
alrededor de productos o funciones. 



Shdahanha Zuboff. autora de Ja era de las máquinas inteligentes, habla 
de la necesidad. no de automatizar. sino de informar -utilizar máquina~ 
inteligentes en interacción con gente inteligente-_ Zuboff. estudio compaf'lias 
modelo que emplean tecnología para cambiar la naturaleza de trabajo. 

Wílliam J. Stanton: profesor emérito de mercadotecnia en la Universidad 
de Boulder. Colorado. Ha trabajado en empresas y ha enseñado en varios 
programas de desarrollo de administración para ejecutivos de mercadotecnia. Se 
ha desempef'iado como consultor para varias organizaciones de negocios y 
dedicado a proyectos de invest1gac1ón para el gobierno federal estadounidense. 
En una encuesta de educadores de mercadotecnia. los votos lo señalaron como 
uno de los lideres en el pensamiento de mercadotecnia. 

Kenichl Oh~ae: es un pensador cuyo rango y aspiraciones se han 
expandido de manera creciente: hoy en dia abarcan la política Sus vistas sobre 
estrategia muestran los aparentes puntos opuestos del análisis racional y el 
mundo irracional de Ja institución Algunos de sus trabajos hablan de Ja 
globalización Y. lo que el llama la economia interrelacionada de Estados Unidos. 
Europa y Japón/Asia 

21) DOCE PASOS PARA DOMINAR LOS VIENTOS DEL CAMBIO 
1993 

ERICK OLESEN 

Todos los emprendedores exitosos utilizan estrategias similares para 
mejorar el cambio. Estas habilidades les ayudan a: 

- Aprender y avanzar. 
- Sobreponerse a los obstáculos 
- Descubrir nuevas oportunidades 
- Hacerse más resistentes. 
- Dominar nuevas habilidades 

Los doce pasos que los emprendedores exitosos utilizan para tomar 
ventaja de Ja única constante en sus vidas y en fa de los demás; el cambio son: 

PASO UNO: Contemplar el cambio como reto: los emprendedores 
exitosos son resistentes. 

PASO DOS: Establecer un compromiso: el compromiso con el trabajo o 
misión es el elemento más importante hacia el logro. 

PASO TRES: Mantener un compromiso: establecer metas efectivas 



PASO CUATRO: Saber cuando controlar; cuando dejar de hacerlo. los 
emprendedores exitosos mantienen el control. 

PASO CINCO: Manejar los contratiempos: maneras de recuperarse 

PASO SEIS: Ser optimista. para alcanzar lo imposible se debe creer en lo 
posible 

PASO SIETE: Utilizar el humor: ayuda a mitigar la tensión causada por el 
cambio. 

PASO OCHO: Aprender de los errores: resolver efectivamente los 
errores hace que los cambios que son inevitables sean más fáciles de 
aceptar_ Tomar el riesgo del fracaso 

PASO NUEVE: Mantener la perspectiva: ésta es la esencia de la 
administración del cambio. para así ordenar los eventos según su 
verdadera importancia 

PASO DIEZ: Ejercitar el cuerpo. 

PASO ONCE: Elevar el nivel de confianza: la autoeficacia. es el sentido 
que se tiene de competencia para realizar tareas especificas; cuando se 
dominan habilidades se aumenta la confianza y ayuda a alr..anzar 
metas. 

PASO DOCE: Comunicar y ayudar a otros: recibir -y dar- ayuda 

22) ADMINISTRANDO EL REMOLINO 
1994 

MICHAEL ANNISON 
THOMASKUHN 

Frecuentemente estamos tan atrapados en el remolino de las actividades 
diarias que tenemos problemas de ver en qué nos afectarán los cambios a 
nuestro entorno a nuestra vidas y negocios. Pero los cambios son una parte del 
patrón que podemos, con esfuerzo. identificar. Este es un trabajo importante, y 
aquellos que ignoran las impJicaoones de Jos cambios sociológicos y tecnológicos 
lo pagarán caro. 



El autor Mlchael Annison escr-ibe que sus trabajos de consultorfa en la 
década pasada se han enfocado. de una manera u otra, en tres aspectos: ¿qué 
patrones e ideas subrayan los cambios que experimentamos? ¿Cómo se verá el 
futuro? ¿Cómo podemos manejar el cambio? 

Tratamos asuntos prácticos en nuestras vidas en base a ideas 
oportunamente arraigadas. Estas ideas. o paradigmas. son modelos o v1s1ones de 
la realidad. Los paradigmas son cosas que nosotros ·sabemos" que están bien. 
Por ejemplo. por mucho tiempo la gente de negocios "sabía"' que grandes 
organizaciones eran más efectivas 

Thomas Kuhn en su libro "Estructura de las revoluciones cientificas" 
describe a los paradigmas y cómo van cambiando "De vez en cuando", escnbe, 
"lo que sabemos nos falla y las nuevas ideas empiezan a tomar el control". 

Administrar los cambios es difícil. En parte, es porque es más fécil defender 
y mantener lo que ya existe en vez de admitir el futuro. Para tener éxito en la era 
de la información, se debe tener una fuerte conciencia de Ja realidad. Esto 
significa: entender que el cambio en los aspectos sociales. políticos y económicos 
continuará; tener cuidado si se dice "'ésto no me pasará", "no en éste negocio", 
·es una novedad". Estas frases sugieren que-el futuro será como el presente. Sin 
duda así no será 

En vez de eso. es necesano ver el cambio o problema y preguntarse. ¿qué 
significa? ¿cómo puede afectar? "se acrecentará o se trá disipando?. El futuro no 
sólo pasará -éste tomará forma Por lo que cada uno haga hoy, mariana. la 
siguiente semana. mes y el ar-.o que entra. Es un tiempo extraordinario de 
oportunidades. La pregunta es· ¿qué decidirá hacer cada uno de nosotros? 

23) LOS TIEMPOS LOCOS REQUIEREN ORGANIZACIONES LOCAS 
1994 

TOM PETERS 

No hay duda de que los tiempos son locos y nuestro principal problema 
organizativo de hoy es la falta de locura. Las teorías actuales implican el 
estrangulamiento de la creatividad y la supresión del entusiasmo en una época en 
la que éstos se convertirán en los creadores fundamentales del valor económico. 

Es necesario destruirse y reinventarse a si mismo, el fracaso ... es la mayor 
fuerza. El mundo de la tccnologia es complejo. cambia con rapidez. no es 
estructurado y progresa meJOr cuando a Jos individuos se les de1a en paz para que 
sean diferentes. creativos y desobedientes. 



Se necesita gente en verdad e:...céntnca si se quieren productos originales. 
es necesario erradicar a los estúpidos y estimular a los chiflados; los genios. en 
general, viven al margen de la sociedad (siempre escépticos frente a la sabiduría 
convencional y a sus proveedores) y mantienen, a través de la vida. "la inocencia 
intelectual· 

En el mercado de hoy, sin hablar del de mar"'lana. se requiere un tipo de 
carác~er diferente (curioso) en un tipo diferente de lugar (animado) para poder 
crear valor; no hay que pedir algo importante. bueno, o inclusive excelente. sino 
algo maravilloso. 

La revolución perpetua. será suficiente, los lideres de todos los niveles 
deben aceptar lo que nos dicen los líderes de la transformación: que la 
organización puede aceptar cambios enormes, que sólo una inclinación hacia la 
acción constante y una audaz aceptación del fracaso. tanto pequeno como 
grande. permitirán que las empresas avancen. 



24) OUTSOURCING Y DOWNSIZING 
1994 

"El outsourcíng es la subeontratación de servicios de apoyo y otras 
actividades que no agregan valor al negocio central o core business de las 
empresas'"2

' De este modo están surgiendo proveedores espec1al1zados en 
limpieza de edificios y oficinas admin1strac1ón de cafeterias y comedores 
industriales. distribución de mercancías y mensaJeria. fotocopiado, serv1c1os 
informáticos y hasta procesamiento de nóminas Esta vrs1ón del outsourc1ng o la 
subcontratación es una forma de convertir los costos fiJOS en vanab/es 

Existen también sonados modelos de descentralización. como el de N1ke 
(calzado y accesorios depcrt1vos) que sólo se dedican al disei'lo y mercadeo de 
sus productos, y encargan Ja manufactura a maqu1ladores en diferentes países 
del mundo Son. Por así decirlo. centros de capitalización de inteligencia y evitan 
involucrarse en procesos propiamente 1ndustrtales 

Otro fantasma recorre el mundo de las grandes industrias de todo el 
mundo, llamado downsizing, que significa reducción de tamaño, aunque en la 
práctica las medidas son más amplias y para miles de trabajadores es el 
argumento con el que han sido transferidos a la estadística del desempleo En 
términos generales podría decirse que el dOVtr'T1s1z1ng intenta eliminar el 
gigantismo de las empresas y busca la mayor concentrac1ón de las áreas de 
valor. 

Algunos de los factores que deterrrnnan éstas medidas son· 

- Competencia mundial 
- Evolución de la filosofía empresarial 
- Cambios en productos y serv1c1os 
- Cambios tecnológicos. 
- Aumento de automat1zac1ón. 

La experiencia ha demostrado que la reestructuración de las 
organizaciones y sus procesos permiten acercarse a esa ansiada compet1tiv1dad, 
y por eso se han desarrollado enfoques como outsourcing y doYJnsízing entre 
otros, esta nueva estrategia del desarrollo organizacional busca rediseñar ras 
estructuras y eliminar o minimizar aquellas partes que no ayudan a crear valor. 
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Las nuevas organizaciones que salgan de los procesos de do..,..,,,sizing 
también deberán ser flexibles, quizá este ajuste sea una búsqueda del ansiado 
rightsizing (la justa medida) lo que nos da por resultado la eficiencia para 
ampliarse o encogerse de acuerdo con las condiciones de los mercados, y ésto 
incluye la contratación de trabajadores eventuales y el outsourcing. En este punto 
existe coincidencia entre los expertos: las leyes laborales imponen rr1uchas 
limitacrones, y tendrán que cambiar para admitir nuevas formas de empleo, 
trabajos de tiempo parcial o contrataciones flexibles para realizar más de una 
actividad, dependiendo de las necesidades de la organización. 

25) ENFOQUE 
1995 

AL RIES 

Un enfoque es el futuro porque formula una predicción acerca de lo que va 
a ser el futuro y después establece medidas específicas para lograr que ese 
futuro se convierta en realidad ... Cuando una compañía pierde su enfoque, pierde 
su poder. Se convierte en un sol que disipa su energía en demasiados productos, 
demasiados mercados''22 

. En fas últimas décadas, una plétora de nuevos bienes 
y servicios llegó al mercado. La combinación de rápido desarrollo tecnológico y 
técnicas menos costosas de producción ha dado lugar a un aumento masivo deJ 
número y la variedad de productos disponibles a los consumidores en todas 
partes. Computadoras, copiadoras. televisores a color, cámaras y grabadoras de 
video. teléfonos, celulares. equipos de fax, la lista es intenninable. Como es 
obvio. resulta matemáticamente imposible sostener indices anuales de 
crecimiento de 10, 15 o 20 por ciento durante largos periodos. 

El crecimiento puede ser el resultado admirable de otras iniciativas, la 
búsqueda del mismo es un error .estratégico. Por lo regular se empieza con un 
enfoque centrado que con el tiempo se piefde. Sólo cuando se enfoca una 
compañia o marca durante un período suficientemente largo es posible desarrollar 
el poder necesario para garantizar un éxito futuro. 

:::..:. AJ R..ics .. Enfoque.. Mé.XICO ( 1996). Ed.. Mi..--Gr.m.·-Hill. (pág. Vlll) 
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La concentración es la clave de los buenos resultados económicos; éstos 
obligan a los directivos a centrar su atención y esfuerzos en aquella cantidad más 
pequeña de actividades que produzcan la mayor cantidad de ingresos. La 
desincorporación mejora el desempeño de una compaf'iia. Cuando se enfoca una 
empresa su percepción de la calidad mejora. Tener un enfoque puede mejorar la 
percepción mental de la calidad. 

26) EL NUEVO POSICIONAMIENTO 
1996 

JACKTROUT 

"Una década después de .. posicionamienton; Jack Trout ahora sin Al Ríes 
escribe el '"nuevo posicionamiento" atendiendo a los cambios que se han 
experimentado en estos diez años. 

Describe cómo las exigencias de nuestra atención se han incrementado en 
más de mil veces, con respecto al tiempo en que se escribió el documento 
anterior. y de los nuevos conceptos, nuevas estrategias e incluso nuevos trucos 
para enfrentar la enorme cantidad de información que busca captar la atención 
del consumidor. 

En la primera parte se detalla la mente, cómo funciona, qué información 
acepta, por qué es tan difícil cambiarle la opinión al consumidor, y los cinco 
elementos de la mente más importante. En la segunda parte se describe el 
"reposicionamiento" como remedio para ras empresas, profundizando en ejemplos 
de compafHas que lo llevaron a cabo con éxito como Lotus, Repsol e incluso la 
imagen pública de personajes como George Bush y BilJ Clinton. Por último, en la 
tercera parte se comenta al respecto de trucos para captar la atención, como por 
ejemplo la fuerza del sonido, Jos nuevos nombres para las empresas, la 
asignación de nombres para productos, la investigación y los grupos de 
influencia, así como los riesgos del posicionamienton23 

. 

:3 El Financiero -El Nuevo PosicJon.a.m.icnto de Jack Trout .. (A.bn.I 24 de 1996) (pig. 13) 



27) LA EMPRESA ELEJSIBLE 
1996 

Debe pasarse de principios como la estabilidad, información perfecta 
eficiencia productiva y costo total. al valor en la inestabilidad y al cambio, con 
información imperfecta y considerando variables múltiples y complejas, exigencias 
que. a primera vista. pudieran parecer imposibles de reconciliar. 

La ventaja principal de una "empresa fléxible" es su maleabilidad derivada 
de su escasa estructuración, de su desorganización Es la que mejor permite 
crear un contexto en el que la estructura emerja de la acción, en lugar de ser 
definida "a pn"on"; en el que los sistemas estén orientados al mercado y no al 
control interno; en el que ta estrategia sea evolutiva e ir.elusiva en su proceso de 
diseño. en vez de dmgista y sobreplanificada; y en el que la dirección de personal 
está más orientada a los individuos concretos en vez de a ta organización como 
un todo. 

La organización en red es ta que mejor perrmte eso que tanto intentan, a 
vece!::t intuitivamente, a veces de manera deliberada los direct1vos: el continuo 
rediseño de las estructuras, su continua desestructuración. Esta inestabilidad por 
diseño es la clave de la competitividad de organizaciones en entornos altamente 
cambiantes. y ta capacidad de provocar sin excesos esa desorganización en una 
de las características determinantes de la eficacia directiva 

La dificultad estriba en que ya no se puede controlar como antes, ni defirnr 
exactamente a dónde llegar, ni conocer los pasos precisos para llegar ahí para 
ver esa adaptación final. Se requiere una empresa diferente, manejada de una 
fornia diversa y, para ello, debe existir una mentalidad distinta Outsourcing. 
alianzas estratégicas, do'Wnsizing y reingenieria han comenzado a ser térniinos 
comunes. 

La estabilidad ya no existe. Hay que administrar dentro del cambio o, mejor, 
administrar el cambio. Es necesario. incluso, administrar un cambio continuo. "El 
buen directivo sólo puede funcionar eficazmente en un entorno de cambio 
continuo"2

"' . 

:.- 1suno-~..: Control Central a la Empresa Flexible'". MbQco (nov-<hc 1996) (pá.g.. 8·13) 



28) EL NUEVO MAXIMARKETING 
1996 

STANRAPP 
THOMAS L COLLINS 

El maximarketing es una fonna de maximizar las ventas y las utilidades 
mediante la interacción y participación selectiva con prospectos y clientes 
identificados 

Esto es en este momento porque el mercado de masas se ha desintegrado 
en un mercado fragmentado. "desmasificado~: en una serie de minimercados que 
no dejan de multiplicarse y de evolucionar. y que. exigen una continua expansión 
del gama de opciones. modelos. upas, tamaños, colores y adaptaciones 
personales. 

Para el mercado de hoy es necesario saber quién es el usuario final: 
nombre, dirección. teléfono. ingresos. estilo de vida, gustos. marcas, etc.; para 
poder servirlos y hacerlos volver por más. 

Conforme se ha ido abaratando el acceso a bases de datos, ~os 

mercadólogos han adoptado lo que otrora parecía un proceso costoso que 
siempre había de mantenerse fuera de su alcance. Una gran cantidad de 
compaf"lias de mercadotecnia al consumidor y casi todos los mercadólogos de 
ventas entre COíT'pat"¡ías mantienen alguna forma de perfil detallado de sus 
prospectos y sus clientes utilizando características geográficas. demográficas y 
psicográficas y su historial de compras Los mercadólogos pueden crear 
productos. servicros y ofertas especiales a la medida de segmentos selecc1onados 
de sus bases de datos para incrementar tanto la part1c1pación en el mercado 
como la satisfacción y la lealtad de sus clientes 

Es necesario desarrollar una relación personalizada e ininterrumpida con 
los clientes de forma individual para cultivarlos. Se marca y promueve la relación, 
ya no existe simplemente la marca. también existe la relación que no sólo es la 
percepción de la calidad sino la forma en que la compañia interactua para crear 
valor agregado. 

Existen tres denominadores comunes del proceso de ventas. 

1) Toda mercadotecnia debe tratar de satisfacer las necesidades y Jos 
deseos de los prospectos, sin importar que lo haga con torpeza o con 
suma habilidad. 



2) Toda mercadotecnia debe conducir a una venta: a convertír el interés del 
. prospecto en una intención de compra y en una compra reaL 

3) Y cas\ toda mercadotecnia debe después de la primera venta. tratar 
de establecer con et cliente una ralactón 1nlnterrumpida da una manera 
tal que genere por su parte compras adicionales y su lealtad continua. 

En base a éstos tres denominadores comunes se creo el modeto de 
maximarketing, con una progresión de siete pasos que ayudaran a maximlzar las 
oportunidades de las compartías. 
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11. MERCADOTECNIA Y POSICIONAMIENTO 

2.1 ¿QUE es MERCADOTECNIA? 

El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar fas 
metas organizacionales consiste en determinar las necesidades y deseos de los 
mercados meta. y entregar los satisfactores deseados de forma más eficaz y 
eficiente que los competidores 

El concepto de mercadotecnia se sustenta en cuatro pilares principales que 
son: 

a) ENFOQUE HACIA EL MERCADO: ninguna empresa puede operar en 
tOdos !os mercados ni satisfacer todas las necesidades. Tampoco puede realizar 
una buena labor dentro de un mercado extenso. Las empresas funcionan mejor 
cuando definen cuidadosamente su mercado objetivo y, realizan su mejor labor 
cuando preparan un programa de mercadotecnia a la medida de cada mercado 
meta. 

b) ORIENTACiON HACIA EL CUENTE: una mentalidad onentada hacra el 
cliente requiere que la empresa defina cuidadosamente las necesidades del 
mismo desde el punto de vista del cliente. no desde su propio punto de vista 
Todo producto implica alternativas mediadas y la administración no puede saber 
cuáles sin hablar ni investigar con tos clientes. Los diser"ladores deben hacer 
elecciones rigurosas, no con base en 10 que a ellos fes gusta, sino Jo que el 
cliente prefiere o espera. Después de todo, el objetivo de vender es lograr la 
satisfacción de las necesidades del cliente. Por tanto, la conservación del cliente 
es más importante que la atracción del cliente, la clave para conservar al cliente 
es su satisfacción. 

e) MERCADOTECNIA COORDINADA: la mercadotecnia coordinada 
significa dos cosas Primero. que varias de las funciones de mercadotecnia 
(tuerza de ventas. publicidad. investigación de mercados, etc.) deben coordinarse 
entre sí. Segundo, la mercadotecnia debe estar bien coordinada con los otros 
departamentos de la empresa La mercadotecnia no funciona cuando es 
meramente un departamento. solo da resultados cuando todos lt)s empleados se 
percatan del efecto que tiene en la satisfacción del cliente. "'la mercadotecnia es 
demasiado importante para dejar1a en manos del departamento de 
mercadotecnia". 



Por esta razón, el concepto de mercadotecnia requiere que la empresa 
realice mercadotecnia interna y mercadotecnia externa. La mercadotecnia interna 
es la función de contratar, capacitar y motivar con éxito a empleados capaces de 
servir bien al cliente. La mercadotecnia interna debe de hecho preceder a la 
mercadotecnia externa. pues no tiene sentido prometer un serv1c10 excelente 
antes de que el personal de la empresa este preparado para proporcionarlo 

d) RENTABILIDAD: el propósito del concepto de mercadotecnia es ayudar 
a las organizaciones a alcanzar su meta. La clave no es lograr utilidades como 
tales, sino lograrlas como consecuencia de haber realizado un buen trabajo. Una 
empresa hace dinero satisfaciendo las necesidades de sus clientes meJor que la 
competencia. La función no es hacer dinero sino encontrar una manera redatuable 
de satisfacer los diversos deseos de sus clientes 25 

2.2. MERCADOTECNIA DE SERVICIOS CON CALIDAD 

Lo esencial en la mercadotecnia de serv1c1os es el serv1c10 La calidad del 
servicio es lo fundamental En ta mezcla de m&rcadotecn1a es necesaria la ··e" de 
calidad. La mercadotecnia de servicio debe ser un concepto de servicios que se 
prestan bien. serv1c1os deseados que se prestan en forma excelente La ejecución 
superior es vital para sostener el éxito alcanzado con un concepto innovador de 
servicio 

Los servicios generalmente se venden antes de producirse. la 
mercadotecnia de servicios ejerce una 1nfluenc1a mas limitada sobre los clientes 
antes de la compra que en la mercadotecnia de bienes. Los clientes tienen que 
experimentar los serv1c1os para conocerlos realmente, pues su intangrbiltdad hace 
que sean más difíciles de 1mag1nar y de desear que los bienes. La percepción que 
tiene el cliente tiende a ser grande porque los servicios no se pueden tocar. n1 
oler, ni gustar ni probar. antes de comprarlos. Los se:-vic1os astan dominados por 
calidades de experiencia atributos que sólo se pueden evaluar s1grnf1cativamente 
después de la compra y durante la producc1ón-consumo 

En los servicios. tanto la mercadotecnia postventa -mediante la 
orquestación de una experiencia satisfactoria para los clientes durante la 
producción - como la comunicac1ón de boca en boca (que reemplaza y 
complementa la experiencia directa del cliente) tienen mucha importancia para 
ganar la lealtad de la clientela. Los vendedores de servicios pueden hacer 
conocer la marca e inducir a probarla antes de la venta. pero demuestran los 
beneficios y crean la preferencia de marca más eficazmente después de la venta. 

?!I Philip KOllcr. "'Dlrccc1ón de Mcr~·· MC--uco (1991). Ed PrcnlJcc·Hall (pag 19.:!01 



Un servicio de supenor calidad no se puede manufacturar en una fábrica ni 
empacar y entregar completo al cliente. En lugar de eso para muchos servicios. 
los clientes en realidad acuden a la "fabrica" (un aeropuerto o un avión, por 
ejemplo) a consumir e! servicio a medida que se produce. Los '"productores" con 
quienes tratan los clientes - por ejemplo, los agentes de venta de pasajes de la 
aerolínea. las auxiliares de vuelo y los que manejan el equipaje desempeñan al 
mismo tiempo el papet de ·vendedores" Cómo se comporten los del personal de 
servicios en presencia del cliente - cómo actúan, qué dicen y qué no dicen. su 
apariencia general - influye en que el cliente vuelva o no vuelva a comprarle a esa 
firma. 

Aunque es útil comparar la naturaleza y los papeles de la mercadotecnia 
de bienes y de la mercadotecnia de servicios. no existe una clara diferencia entre 
firmas manufactureras y firmas de serv1c1os La verdad es que la prestación de un 
servicio es uno de los factores más importantes. sino el principal factor del éxito 
de las empresas fabriles Una fuerza que impulsa a los manufactureros hacia 
operaciones de serv1c10 intensivo es que los ser..nc1os tienen mayor potencial que 
los bienes para crear una ventaja competitiva sostenible. 

2.3. MERCADOTECNIA Y POSICIONAMIENTO 

La mercadotecnia utiliza métodos e instrumentos de análisis para el 
desarrollo de estrategias exitosas de comerc1alización. entre estos está el 
posicionamiento. La teoría mercadológ1ca encierra en el rubro de "teoría del 
posicionamiento .. los conceptos de posicionamiento. imagen. percepción y planes 
perceptuales. 

El posicionamiento en mercadotecnia puede definirse como la conquista o 
el logro de un lugar o pos1c1ón en un mercado determinado. no se refiere a un 
producto. sino a lo que pasa en la mente del consumidor. o sea, como se ubica el 
producto o servicio en la mente de éstos 

Hoy en día las sociedades en general están saturadas de información, esto 
es debido a la gran cantidad de productos que existen en el mercado actual, a los 
medios de comunicación masiva (radio. T.V., periódicos. etc.) y a la enorme 
cantidad de publicidad que hay por todas panes, debido a ésto. las personas, o 
mejor dicho sus mentes. comienzan a no aceptar más información. 

El pos1c1onam1ento es un sistema organizado para encontrar .. ventanas" en 
la mente, se basa en el concepto de que la comunicación sólo puede tener lugar 
en el tiempo adecuado y bajo circunstancias propicias. Ser creativo, crear algo 
que no exista ya en la mente. se "uelve cada vez más difícil, quizá imposible. 



Lo que se necesita para ~fijar un mensaje en la mente.. de un modo 
indeleble, no es un mensaje, sino una mente, una mente en blanco. que no ha)•a 
sido marcada. Cuando se es e1 primero en llegar a esa mente. ya sea llegando 
primero que los demás o cerrando un vacío que aún no ha sido detectado es 
cuando se puede crear una imagen en la mente del consumidor. y esta imagen 
sirve para hacer una distinción en el mercado la cual deberá ser aprovechada 
como una ventaja competitiva 

Conocer como es perc1b1da la competencia y el propio producto permite 
utilizar más eficientemente los recursos para la comercialización, actividades 
como: disel'\o y desarrollo adecuado del producto. análisis y revisión df3 políticas 
de precios. mejores alternativas de distribución y, formas más efectivas de 
comunicación que se ven muy favorecidas con el uso de la teoria de 
posicionamiento. 

El pos1cionam1ento trata de formar una imagen en la mente del consumidor 
presentando las características más impon.antes del producto (tangibles o 
intangibles) y por medio de todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia. 
procurando hacer que el consumidor sienta que lo que esta reci::iiendo es mayor 
que lo que esta dando. y es así cuando se puede decir que se esta haciendo una 
buena mercadotecnia. 

2.4. POSICIONAMIENTO, IMAGEN, PERCEPCION Y PLANOS 
PERCEPTUALES 

El Posicionamiento es. un método de análisis cuyo objetivo es estudiar la 
forma en la que un producto o servicio es perc1b1do en la mente de Jos 
consumidores. La imagen que el producto proyecta es obtenida y analizada por 
medio de técnicas de investigación de mercados, a través de Ja construcción y 
uso de planos perceptuales. Los planos perceptuales permiten una visualización 
comparativa de Jos productos o marcas que existen en el mercado, pudiéndose 
apreciar cómo es percibida la marca propia y las de la competencia. 

La imagen de un objeto es la personalidad que los ind1v1duos le atribuyen a 
ese objeto, la imagen de una organización o producto es la forma con la cual los 
consumidores visualizan la "personalidad" de la organización o producto. Cada 
individuo tiene un número de percepciones permanentes de imégenes. las cuales 
incluyen la imagen que mantienen de sí mismos. y las percibidas por objetos tales 
como: clases de productos. instituciones y empresas. Los productos y otros 
objetos tienen un valor simbólico para los 1ndiv1duos. quienes los evalúan con 
base en su consistencia o congruencia con las representaciones de ellos mismos. 
el individuo tiene una autoimagen que es la imagen percibida de si mismo. 
considerando sus hábitos, pertenencias y fonnas de comportamiento entre otras. 
Algunos productos concuerdan con esta autoimagen. y los consumidores tratan 
de preservar o realzarla comprando productos que son congruentes con ésta 



La percepción es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, 
organiza e interpreta la infonTiac1ón sensorial para crear una imagen significativa 
de el universo, también se dice que es la fonna como el individuo capta la 
realidad a través de los sentidos En mercadotecnia se dice que es la fol"ma en la 
que un consumidor ve, distingue y jerarquiza un producto o marca. servicio o en 
general un objeto. De la percepción se derivan actitudes además de conductas 
por lo que su estudio y comprensión es esencial para el análisis de un proceso de 
posicionamiento. 

La representación visual de las percepciones de un grupo de sujetos en 
dos o más dimensiones con respecto a un objeto recibe et nombre de '"plano 
perceptual". lo mas común es la representación bidimensional, en la que cada uno 
de los ejes representa una d1mens16n. La percepción de cada objeto tiene una 
posición dentro del espacio mostrado por el plano. la cual refleja la relativa 
similitud o disimilitud con respecto a los demás objetos tomando como referencia 
las dimensiones indicadas por lo ejercido. Las dimensiones representan las 
caracteristicas que poseen los objetos por e1emplo: liderazgo, creatividad e 
imaginación. alto grado de compromiso. La mercadotecnia utiliza esta herramienta 
de análisis, entre otras cosas para: identificar los "vacios en el mercado". 
identificación del punto ideal para los consumadores, representar la fol"ma en la 
que los consumidores jerarquizan los productos que compiten en un mercado, 
conocer el grado de parecido o diferenciación que tienen las marcas entre si, la 
forma en la que se pueden conocer e identificar \os diferentes segmentos de 
mercado. 

Uno de los pioneros en los estudios del posicionamiento a través de planos 
perceptuales es Yoram Wind. Hacia los ar'\os setentas la adecuación de las 
técnicas estadisticas de análisis multivanado aplicada::> a la reproducción de la 
imagen que perciben los consumidores de tos productos o marcas existentes en el 
mercado dio resultados satisfactorios, se intento por primera vez reproducir el 
esquema mental de los consumidores a través de un plano cartesiano en el que 
se mostraban sus percepciones, utilizando el análisis de las variaciones entre las 
respuestas obtenidas directamente de los individuos encuestados, por medio de 
la estadística. El intento de representar esquemáticamente la forma de percibir la 
realidad a través de los sentidos y mostrar una imagen menta1 del consciente 
colectivo es la importante contnbución teórica de Jos planos perceptuales. 



2.5. ANALISIS DE LA POSICION DE LA MARCA EN EL MERCADO 

El valor de la marca constituye un grupo de fortalezas o activos como el 
reconocimiento de la marca, la lealtad de clientes. la calidad percibida y 
asociaciones que se vinculan a la marca (propiedades, nombre. símbolo) e 
incorporan (o disminuyen) valor al producto o servicio ofrecido. El valor de la 
marca se ve a través de la consistencia del posicionamisnto a lo largo de los 
ar.os. 

Muchas compañías dirigen sus esfuerzos sobre una marca. protegiendo su 
posición mediante una estrategia de posicionamiento determinada. El desarrollo 
del valor de la marca crea asociaciones que conducen a posicionamientos de 
mercado, se mantienen durante largos penados de tiempo y son capaces de 
resistir a competidores agresivos. 

La marca es un nombre y/o símbolo distintivo (logotipo, marca registrada. 
diseno de envase) para identificar los productos o servicios de un fabricante o 
grupo de fabricantes y para diferenciar aquellos productos o serv1c1os de los de su 
competencia. El poder de fas marcas y la dificultad y recursos necesarios para 
establecerlas son un índice para comprender por qué las compañías están 
dispuestas a pagar por ellas. 

La asociación de marca es algo vinculado al recuerdo de la marca. El 
vínculo a una marca será mayor cuando se base en numerosas experiencias o 
exposiciones a la comunicación. Será mayor cuando esté apoyado por una red de 
otros vínculos. Tanto la asociación como la imagen representan percepciones que 
pueden (o no) reflejar la realidad objetiva. El posicionamiento se relaciona 
estrechamente con los conceptos de asociaciones y de imagen excepto en que 
implica un marco de referencia, y el punto de referencia lo da la competencia. El 
enfoque se basa en una asociación o imagen definida en el contexto de un 
atributo y en un competidor. 

Una marca bien posicionada tendrá una posición competitiva atractiva 
apoyada por sus fuertes asociaciones. La pos1c16n de la marca refleja cómo los 
clientes perciben a esa marca. No obstante el posicionamiento o la estrategia de 
posicionamiento puede también ser usada para reflejar cómo se desea ser 
percibido 



Asociaciones de una marca: 

1) Atributos del producto. 
2) Intangibles (calidad. liderazgo tecnológico, valor percibido). 
3) Beneficios al cliente 
4) Precio relativo. 
5) Uso/aplicación. 
6) Usuario/cliente (estrategia de segmentación). 
7) Celebridad/personaje Una celebridad posee fuertes asociaciones. 
8) Estilo de vida/personalidad. 
9) Clase de producto 

10) Competidores. 
11) País/área geográfica (como simbolo poderoso). 27 

La decisión de posic1onamiento para una marca establecida es complicada 
por el conjunto de asoc1ac1ones ya existentes. Se debe considerar que 
asociaciones deberán ser debilitadas o eliminadas y cuáles se deberán crear o 
potenciar. La selección se basa en una decisión económica que implica la 
respuesta del mercado a las asociaciones y a la inversión y el coste marginal 
asociado a ella. Las mayores asociaciones son aquellas que pueden implicar al 
cliente hasta el punto de llegar a entrelazarse con su propia vida. 

El posicionamiento 1mpl1ca normalmente. un compromiso de segmentación 
(decisión manifiesta de ignorar una parte del mercado y concentrarse sólo en 
ciertos segmentos . aquellos interesados en las asociaciones seleccionadas para 
la marca). Tal enfoque requiere compromiso y disciplina; concentrarse en el 
segmento objetivo y no estar condicionado por la reacción de otros segmentos. 

2.6. PUBLICIDAD EN EL POSICIONAMIENTO 

Toda acción de la empresa que tenga como ob1etivo la venta de sus 
productos o servicios cae dentro de la esfera de acción de lo que se ha 
denominado como mercadotecnia, dentro de ésto la comunicación juega un papel 
muy importante ya que informa al consumidor o usuario sobre las características y 
bondades del producto o servicio ofrecido. a su vez llegan de manera pennanente 
infonnac1ones, datos, noticias. etc., sobre el mercado que permiten a la empresa 
adecuar sus actividades de manera constante. 

~, D:n""ld A AakC1' -c;cs116n del "--aloe de la marca C.apatalizar el ·valor de la marca- EspaAa < 1992). Ed 
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La comunicación es un proceso, no es un hecho aislado o estático. Esto 
implica que el emisor esta sujeto a ir modificando su mensaje en función de la 
reacción que produce en el receptor. Dentro de las actividades de comunicación 
que realiza una empresa a fin de influir en su público consumidor con el objeto de 
incrementar la venta del producto o servicio podemos sel"'lalar actividades como: 

- Publicidad. propiamente dicha. 
- Promoción de ventas. 
- Relaciones públicas 

La publicidad no puede ser considerada como la responsable única ni del 
éxito o fracaso de un producto o servicio; todos los elementos de la mezcla de 
mercadotecnia participan y tienen su cuota de responsabilidad. También tiene que 
considerarse que en el proceso publicitario el justo equilibrio entre el anunciante 
(agencia) y los medios pennite que las acciones publicitarias tengan una mayor 
eficacia. 

Uno de los factores que va a determinar el éxito del mensaje publicitario 
desde un anuncio suelto hasta una compañía completa, lo sera la debida 
planificación del proceso y el establecimiento de las adecuadas estrategias, en 
consecuencia, todo el proceso de planificación publicitaria deberá tener su ongen 
en la planificación de la mercadotecnia de la empresa 

El objetivo global de toda acción publ1c1tana es e: de producir, a través de 
un mensaje motivante un cambio ~n el comportam1cnto del consumidor, ese 
cambio puede consistir en el reforzamiento de comportamientos ya existentes. 
éstos cambios se producen como resultado de: 

a) Crear una opinión nueva en la mente del consumidor al establecer un 
nuevo código de valores en relación a determinada situación en el 
mercado 

b) Cambiar la opinión que previamente tenía el consumidor respecto a esa 
situación. 

e) Reforzar la opinión que tenia previamente el receptor de los mensajes 
sobre las cosas o las situaciones de mercado 

El proceso Inicia con la evaluación del tipo de mercado en el que se opera, 
el tipo de reacción deseado, unido a los análisis internos que deberán estar 
contenidos en un plan de mercadotecnia que permitá la fijación de los objetivos de 
la misma, todo lo que a su vez. desembocará finalmente, en la definición de la 
estrategia publicitaria a seguir, ésta estrategia cumple dos funciones básicas: 



a) Establecer los objetivos fundamentales de la publicidad del producto 

b) Definir la impresión final que se desea dejar en la mente del consumidor 
respecto al producto (posic1onam1ento) 

Como es lógico para llegar al enunciado final habrá sido necesario pasar 
por una sene de análisis que deberán cubrir como mínimo aspectos ta/es como el 
producto. la s1tuac1ón compet1t1va. los informes de investigación de mercado. los 
análisis de mercado y fa marca 

2.7. ENFOQUE AL CLIENTE (EL MOMENTO DE LA VERDAD) 

"UN MOMENTO DE LA VERDAD ES TODO EVENTO EN EL QUE UNA 
PERSONA ENTRA EN CONTACTO CON EL PERSONAL O CON ALGÚN 
ASPECTO O MENSAJE (d;recto o 1nd;recto) DE UNA EMPRESA Y SE CREA 
UNA IMPRESION SOBRE ELLA º' 

Algunos conceptos que tal vez se saben pero no son tomados en cuenta 
son 

'"' Un~ empresa entra en contacto permanente con decenas. miles y 
millones de clientes 

• En cada uno de estos contactos, Jos dientes reciben una impresión que 
depende de la calidad del encuentro del servicio 

•La imagen de la calidad depende de la Impresión que reciben en todos y 
cada uno de los encuentros 

• De esa imagen se determina si la empresa tendrá éxito o fracasará en el 
futuro. 

No sólo los miembros del personal de la empresa dejan una impresión en 
los clientes. también lo hacen los elementos tangibles del servicio (instalación, 
equipos, cartas, etc ); la información y noticias que llegan sobre la empresa; 
publicidad. vendedores. comunicación boca a boca, etc 
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Los momentos de la verdad casi nunca son neutros. Son más o menos para 
los clientes. Pueden constituir puntos de peligro. ya que si se gestionan de forma 
deficiente. la empresa proyecta una imagen - pero también constituye continuas 
oportunidades para consolidar una reputación de buen servicio -

2.B. EL ENFOQUE Y POSICIONAMIENTO EN UNA MARCA 

ENFOQUE DE UNA MARCA: Detennmar el futuro de una marca mediante 
predicciones. estableciendo medidas especificas para lograr que ese futuro se 
convierta en realidad 

POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA: Buscar un espacio en la mente del 
consumidor, manipulando su percepción emocional así como su realidad, para 
poder ubicar a la marca en un lugar estrategico en la mente del posible 
consumidor. 

¿ENFOQUE O POSICIONAMIENTO? 

Dentro del pos1cionam1ento se debe comprender que para que una marca o 
sene de marcas logren una part1c1pac1ón del mercado aceptable. es necesario 
que los consumidores lo conozcan, ésto se logra a través de diferentes 
herramientas tales corno 1nvest1gac1ón de mercados. promoción. telemarket1ng. 
publlc1dad, etc. 

Sin embargo hay que canalizar cada producto o servicio. para observar que 
valor agregado se le puede proporcionar a futuro y es aquí cuando comienza a 
enfocarse el producto o servicio. Por lo tanto el enfoque como el posicionamiento 
son importantes para un producto 

2.9. EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA COMO TABLA DE EXITQ 
COMERCIAL 

Ries y Trout afirman que los productos suelen ocupar determinada posición 
en la conciencia de los consumidores. Así. éstos piensan que Hertz es la agencia 
de alquiler de autos más grande de todo el mundo; Coca Cola. la mayor empresa 
de refrescos embotellados; Porsche, uno de los mejores autos deportivos. y así 
sucesivamente. Estas marcas ocupan estas posiciones y a un competidor le sería 
difícil desplazarlos 

A la competencia sólo le quedan tres estrategias: una consiste en dejar 
bien marcado su lugar en la conciencia de los consumidores De esta manera. 
Avis ocupó la segunda posición en el negocio de alquiler de autos y lo dejó bien 
senalado: "'Somos el número dos y trabajamos más" 



La segunda estrategia consiste en buscar una posición nueva y 
desocupada, valorada por los consumidores. para apoderarse de ella. A esto se 
le llama "buscar el hueco": hay que encontrar el hueco del mercado y llenarlo. Asi, 
Milky Way deseaba afianzar su participación en el mercado frente a Hershey; sus 
mercadólogos observaron que casi todas las barras de chocolate se consumían 
en un minuto, pero que Milky Way duraba más. así que busca1on la posición del 
que "dura más". que no ocupaba nmgún competidor. 

La tercera estrategia consiste en reubicar a la competencia Casi todo el 
público creia que las va¡1llas Lenox y Royal Doulton eran inglesas. Royal Douton 
publicó anuncios mostrar.do que Lenox se fabricaba en Nueva Jersey. pero que 
su vajilla era de Inglaterra 

2.10. FORMAS DE POSICIONAR Y ENFOCAR LAS MARCAS DE 
PRODUCTOS Y SERVICIOS EN EL MERCADO. 

FORMAS DE POSICIONAMIENTO 

a) ASALTO A LA MENTE Impresionando desde un principio, para crear 
una posic:ón a largo plazo. 

b) PENETRACION EN LA MENTE. Decir lo que se debe. a ia persona 
adecuada en el momento más apropiado. 

e) ESCALAS MENTALES El consumidor es más emocional que racional. 

d) POSICIONAMIENTO COMO LIDER. Siendo el pnmero en algo. 
Ampliando la gama de aplicación del producto. 

e) POSICIONAMIENTO DEL SEGUNDO EN EL MERCADO Buscar un 
hueco en la mente del consumidor o colocarse frente al primero sin 
intentar luchar contra él 

f} REPOSICIONAMJENTO DE LA COMPETENCIA. Tomándola en cuenta 
para la estrategia S1 se desbanca una idea vieja, es más fácil presentar 
una nueva. 

g) EL PODER DEL NOMBRE. El nombre es muy importante porque es el 
primer punto de contacto entre el mensaje y la mente 

h) CUANDO FUNCIONA LA EXTENSION DE LINEA. Es una moda a corto 
plazo. Es preferible invertir la extensión de línea a ampliar la base. 



FORMAS DE ENFOCAR LAS MARCAS 

a) UN ENFOQUE D EBE SER SENCILLO Puesto que debe influir en la 
mente del público, éste no debe ser complicado, obtuso o difícil de 
entender. por lo que debe ser captado de forma sencilla e inmediata por 
los futuros clientes, empleados y medios de comunicación 

b) UN ENFOQUE DEBE SER MEMORABLE. Una de las formas para 
posicionar una marca es la idea, porque debe ser memorable y exclusiva 
en el momento que se exprese, por lo que este concepto deberá abarcar 
que es lo que vende el producto o servicio 

e) UN ENFOQUE ES PODEROSO. Entre más seguido se repita una 
palabra o concepto será mayor el poder que desarrolle ya que crea 
un entorno en el cuél el enfoque se repite de manera constante y ésto 
concient1zará al consum1dor de su efect1v1dad, por lo que lo ayuda a 
tener éxito e incrementa su part1c1pac1ón en el mercado 

d) UN ENFOQUE ES REVOLUCIONARIO. S1 mejora su enfoque 
restringiendo sus líneas de productos, la CC.lmpar'Ha terminara me1orando 
sus ventas porque aumentara su part1c1pacrón en el mercado, ya que se 
centrará en una sola unidad o marca que hará que crezca su poder y 
dominación en un nicho de mercado 

e) UN ENFOQUE NECESITA DE UN ENEMIGO Para enfocar una marca 
habrá que analizar con cuantos competidores se tiene que enfrentar Ja 
compal"lía analizando precio. calidad, formas de comercialización, 
financ1am1entos (en caso de que el producto lo requiera) por lo que hay 
que enfocar a la empresa con la competencia mas fuerte y que se 
encuentre en el giro principal de la compañia 

f} UN ENFOQUE ES EL FUTURO. Un líder corporativo deberá 
vislumbrar su futuro. en este caso deberá de ser espec1f1co. para 
establecer medidas que en ese futuro se materialice 

g) UN ENFOQUE ES TANTO INTERNO COMO EXTERNO. Los enfoques 
deberán de girarse y aplicar:;e 1ntornamente también Porque cuando se 
tiene un enfoque de manera interna se sabe con que personal habrá que 
contar, que investigaciones habrá que llevar a cabo o que productos o 
servicios necesita un mercado. Un enfoque extemo lo mismo ayuda a 
encauzar las labores de investigación y desarrollo intemas de una 
compar.ía como sus labores de administración de mercadotecnia. 



h) UN ENFOQUE NO ES UN PRODUCTO Porque es en si la distinción lo 
que lo llega a diferenciar de Jos demás productos similares. Ejemplos: 
Volvo no se enfoca en automóviles, se enfoca en seguridad, Televisa no 
se enfoca en programas se enfoca en diversión, Coca Cola no se enfoca 
en refrescos. se enfoca en recuerdos (Siempre) 

i) UN ENFOQUE NO ATRAE A TODO EL MUNDO. Siempre hay personas 
que quieren ser diferentes. se inclinan por aquello que fa mayoría 
rechazan, como la ropa. peinados. estilos de vida, productos o servicios. 
por lo que un intento para atraer a todo el mundo es un error grande. Ja 
compar'\ia debe dirigirse a algo especifico y en lo que sea lider. 

j} UN ENFOQUE NO TIENE EXITO EN FORMA INSTANTANEA A corto 
plazo, restringir el enfoque resarcirá en ventas y negocios, lo que es 
cierto es que el enfoque deberá de abarcar un largo plazo como punto de 
éxito. 

k) UN ENFOQUE NO ES PARA SIEMPRE. Para que la compar'Ha y la 
marca que esta maneje no se vuelva obsoleta deberá de reenfocarse 

conforme se vaya percibrendo mediante el dominio del mercado al cual 
se está atacando. por lo que hay que aplicar otro tipo de estrategias y no 
las del pasado 

2.11. ENFOQUE Y MAXIMARKETING, CLAVES EN EL 
POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS EN EL MERCADO. 

Cuando ya se encuentra posicionada la marca lo que se pretende es que 
siga teniendo participación en el mercado, par lo que se busca darle valor 
agregado, por ésto es que cada marca se enfoca de manera distinta y se ayuda 
con herramientas que nos permiten llegar a más mercado objetivo como lo es el 
correo directo y las relaciones públicas. 

Al posicionarse una marca y situarse en un mercado de masas deberá de 
enfocarse a un sector específico para vender su producto, por Jo que se aplica la 
esencia de la solución de maximarketing en donde toda mercadotecnia debe 
detectar al prospecto para después satisfacer las necesidades y deseos de Jos 
mísmos. Toda mercadotecnia debe conducir a una venta. y casi toda 
mercadotecnia debe después do la primer venta tratar de establecer con el cliente 
una relación ininterrumpida 



2.12. RELACION DE POSICIONAMIENTO, ENFOQUE Y 
MAXIMARKETING. 

El posicionamiento. enfoque y maximarketing se manejan de una fonna 
interactiva ya que se necesita de estos tres conceptos para establecer una 
relación estrecha. primero; para que una marca logre ocupar un lugar en la mente 
del consumidor debe encontrar la ventana apropiada para colocarse y ocupar ese 
lugar, enfocándose a un solo sector del mercado para lograr un lugar en el futuro, 
y ya que se encontró el nicho de mercado se localizan a los posibles prospectos 
dentro de éste, logrando con ésto Ja venta y conservar una relación con los 
clientes. 

2.13. E.JEMPLOS DE MARCAS POSICIONADAS 

BACARDI 

• 
En 1862. el Sr. Bacardí, español de origen Catalán que se había acentado 

en Santiago de Cuba, descubrió que el ron podía elaborarse con un método 
similar al utilizado en la fabricación del coñac y que con una levadura especial 
podía fermentarlo y añejarlo en barricas de madera. El producto: una bebida de 
sabor muy suave. 

De inmediato, puso manos a la obra y comenzó a buscar un local para 
almacenar las barricas y esperar su ai\ejamiento; así, una vez que encontró el 
lugar idóneo. abrió las puertas del local y del interior salieron varios murciélagos, 
lo que Bacardi tomo como presagio de éxito, ya que en la heráldica española, 
este animal era símbolo de longevidad y buena suerte; así que decidió poner 
como emblema del producto la figura del murciélago. 



Con la pnmera producción de este nuevo tipo de ron. se comenzó a 
conquistar el gusto de los consumidores de los diferentes estratos 
socioeconómicos, pues hasta ese momento el ron era considerado un producto 
que sólo consumía la clase social baja, porque era una bebida fuerte elaborada 
en forma artesanal y. como si efectivamente el murciélago fuese un buen 
presagio. la incipiente fábrica de ron comenzó a tener un éxito inusitado. tanto 
como en élites como en masas que lo consumían sólo sin rnngún mezclador 

Una vez establecido su negocio, Bacardi definió las bases para continuar 
creciendo: brindar un servicio cordial a los clientes, y no tratar de obtener 
mayores ganancias a costa de bajar la calidad del producto 

La empresa creció rápidamente y cimento un lugar importante entre los 
consumidores. por lo que Bacardi decidió conquistar otros mercados. Es así que 
en 1931 llego a México, en donde se pensaba tan sólo maquilar la producción 

Inicialmente. el ron BACARDI se presentaba como una bebida para 
tomarse sola y su principal competencia era el tequila, el '<Nhisky y el coñac. sin 
embargo, tiempo después se descubrió que mezclado con refresco de cola tenia 
un sabor diferente. por lo que con el tiempo se pos1c1ono como un excelente 
mezclador. conquistando gran parte del mercado. 

Ante ello se dec1d1ó instalar una planta en la ciudad de México en la calle 
de Cedro. que durante muCho tiempo fue conocida como .. la calle de la cuba 
libre", porque casualmente ahi también se ubicaba la compañía Coca Cola 

Sin embargo, Bacardi no estuvo libre de problemas. pues a finales de la 
década de los 50·s, la familia tuvo que salir de Ja isla caribeña, por la revolución 
cubana. refugiándose sus integrantes en diferentes paises, pese a ello la visión y 
el carácter emprendedor de la fam1ha no se a amainado. sino por el contrario se 
fortalecieron. razón por ta cuál la mayoría de los descendientes de Bacardí 
comenzaron a producir el ron en los diferentes países donde radicaban Años 
después establecieron una corporación familiar con la casa matriz en Bermuda. y 
decidieron mantener el contauto y la misma calidad en sus procesos de 
fabricación. 

Para ganar liderazgo en el mercado. la familia agrego otras estrategias a 
las bases que había asentado Bacardi. analizar las singularidades de cada 
mercado y tratar de adaptarse a ellas hasta ser el número uno en el mundo; 
mejorar el nivel de vida de sus trabajadores y ofrecer equidad en el trato a los 
distribuidores. para que pudiesen competir en igualdad de condiciones. 
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La compañia BACARDI se constituyo en un "holding" ciento por ciento 
propiedad de la familias, años después en 1989 adquirió la finna Martini Rosi, 
habiendo mantenido las mismas estrategias e instrumentando otras. a fin de 
consolidar su prestigiada y envidiable posición en el mercado nacional e 
internacional. 

Sus productos lideres son: Ron Ar"\ejo, Ron Carta Blanca, Ron Solera. 

Después de muchos intentos por encontrar una palabra que se pronunciará 
igual en cualquier idioma. independientemente del acento, en 1888 George 
Eastman por fin había encontrado el nombre que pondría a su cámara fotográfica 
para poder comercializarla en cualquier parte del mundo: KODAK. 

Años más tarde, esta marca se adopto para una gran variedad de artículos 
fotográficos y cinematográficos, asegurando, así, la facilidad de su venta en 
cualquier país, pues aunque no se hablara inglés, era sencillo pronunciar la 
palabra KODAK. en cualquier idioma (español, japonés, francés, etc.) se escucha 
igual. Esto aunado a la meta de distribuir dichas productos en todas las naciones, 
era suficiente para saber que con solo ese vocablo el cliente pediría película o un 
articulo fotográfico. 

En México el arte de la fotografía había llegado desde finales del sigla 
pasado pera no fue hasta 1922 que la marca KODAK llega al pais, gracias a un 
pequeño establecimiento instalado en el centro de la ciudad capital en donde se 
vendían estos productos fotográficos, como película, cámaras, equipas y qufmicos 
para revelado. 

Para mantener una presencia directa ante el consumidor mexicano y evitar 
depender de otros distribuidores, la empresa KODAK adquirió una cadena de 
tiendas (American Photo) para expandir sus productos. 



Con ésto entro de lleno en el mercado de México y, para crecer, aplico los 
principios establecidos por la compañía desde su creación- satisfacer plenamente 
al cliente; mantener estricto control de calidad en todos los productos y servicios. 
invertir en investigación para crear nuevos articulas mejorar los procesos ya 
existentes y aplicar tecnología de vanguardia, tanto para la producción como para 
la distribución 

Siguiendo estos princrpios. su crecimiento fue rápido, no habian pasado 
diez años de su llegada al pais, cuando introdujo al mercado su película de rayos 
X para usos médicos 

Más tarde, en 1940, presento un sistema de microfilmación y siete afias 
después produjo una película especial para las artes gráficas. 

Recientemente, el grupo KODAK-MEXICO obtuvo una certificación en el 
sistema MRPll-CLASE "A" (Manufacturing Resource Plan), que conduce a la 
excelencia en la ejecución de planes de operación y utilización de recursos: la 
me1ora continua en los procesos busca incrementar la calidad y al mismo tiempo 
disminuir los costos y los ciclos de producción y servicios, lo cual conlleva a 
ofrecer una excelencia en el servicio y la satisfacción total de los clientes "el 
producto correcto, en ta cantidad exacta, en el lugar preciso y a tiempo" 

Hoy en día. los articules producidos en las plantas de México se exportan a 
varios paises del mundo como Brasil, Canadá, Argentina. Australia, etc., pues se 
cuenta con la certificación de calidad IS0-9000. Las ventas por exportaciones 
superan los 200 millones de dólares al afio y se prevé que a corto plazo esta cifra 
se incrementará de manera importante. Por otra parte. KODAK Mexicana a 
incursionado en varios tipos de mercado: fotografía. artes gráficas, copiadores. 
discos para computadora, etc .. su objetivo corporativo radica en estar presente en 
todo to relacionado en imágenes. 

Actualmente. las estrategias que está ut1l1zando para acrecentar el 
mercado de imágenes son: fomentar el uso de la fotografía, fabricar cámaras de 
fácil operación para uso masivo, y desarrollar nuevas tecnologias. 

Gracias a una serie de medidas para ser más productivos y fortalecer las 
operaciones que KODAK de México había venido adoptando, la empresa se 
encontraba debidamente posicionada, para enfrentar la devaluación en 1994 y su 
consiguiente crisis económica. 

Parte de la estrategia que hubo de intensificarse como resultado de las 
dificultades económicas. consistió en reforzar el acercamiento con clientes 
medianos y pequer"\os. 



En este esfuerzo permanente de KODAK por mejorar tiempos, reducir 
costos y mantener los altos estándares de calidad en los productos, los 
proveedores nacionales han jugado un papel importante. Sus niveles de calidad y 
capacidad de respuesta a las necesidades han contribuido al fortalecimiento de la 
empresa en el país. 

De igual modo, se han esforzado por ampliar sus programas de 
capacitación. están convencidos de que el desarrollo de los recursos humanos es 
factor de éxito para la compañia. Todos los empleados de KODAK tienen la 
obligación de tomar un mínimo de horas de entrenamiento. De esta manera se 
asegura su desarrollo y mejoran sus aportaciones a la empresa. 

Otra actividad clave ha sido mantener una sólida presencia de mercado en 
todos los giros de la empresa. ello ha significado darle un uso más eficiente a los 
recursos y trabajar mucho más para controlar los procesos, pero el esfuerzo vale 
la pena, porque no sólo permite el mantenimiento de las ventas, sino que se está 
conquistando un sitio de liderazgo que rendirá sus frutos cuando se reactive la 
economía del país. 

Aunado a lo anterior, se han diseñado diversos proyectos de reingeniería. 
vanos de los cuales se habían iniciado antes de la cr1s1s con el fin de prepararse 
mejor para el futuro. y coincidentemente ayudaron a enfrentar la cns1s 

KODAK acostumbra evaluar su desempeño en tres niveles de sat1sfaccíón· 
del cliente, de los accionistas y de los empleados Sin duda. KODAK siempre va 
un paso adelante. 

Sus productos líderes son: cámaras y productos fotográficos para 
aficionados y profesionales, peliculas de rayos X; materiales para anes gráficas. 



GRUPO MODELO 

~ 

~=~:!· 
Empresa desde hace 53 años, hoy en día, la MODELO es la cervecería 

líder del país, con una producción de 200 millones anuales de cajas, que se rige 
por la reinversión casi total de utilidades, lo cual le ha permitido crecer con 
recursos propios. 

En el rubro de la capacitación, el vicepresidente del consorcio asegura que 
sus trabajadores -de confianza y sindicalizados- son comparables 
"ventajosamente" con cualquier trabajador de la industria cervecera en todo el 
mundo. 

Y claro. la compar"Ha ha mantenido un camino ascendente en la 
modemización de sus plantas. Siempre tienen los recursos suficientes para 
adquirir Jos insumos necesarios para ra planta industrial, tal vez no tangar. Ja 
fabrica que más produce en el mundo, pero sí Ja que tiene las mejores 
instalaciones. 

Todo esto se ha traducido en un producto de calidad. En un principio se 
tenía un 20% del mercado; ahora es un el 56°A>. Ciertamente, el éxito de 
MODELO es incuestionable. Desde hace años. CORONA es Ja marca mexicana 
por excelencia en decena de paises del mundo. 



COCACOLA 

En 1996 COCA COLA de México cumplió setenta años de permanencia y 
desarrollo continuo en el país, y sus esfuerzos la han llevado a conquistar el 64o/o 
del mercado refresquero y el 79°/c, en el segmento de colas. porcentajes récords 
en la historia mundial de esta industria. 

Para continuar este liderazgo y proseguir el crecimiento, Ja estrategia de la 
empresa se basa en su programa de inversiones; como ejemplo, recientemente se 
realizo la construcción de las nuevas oficinas corporativas, independientemente 
de que se seguirá invirtiendo en la infraestructura y en el mercado 

Dicha estrategia obliga a la compañía a estar siempre a la caza de 
oportunidades de inversión, incluso en nuevos segmentos. propiciando un 
constante movimiento. razón por la cuál en el año de 1996 realizó 138 
lanzamientos de nuevos productos y presentaciones 

Tres de los productos de creación más reciente son: dos bebidas 
carbonatadas que fueron introducidas al mercado en 1995. se trata de Fresca y 
Lift, cuyo lanzamiento ha sido considerado como uno de los de mayor éxito en la 
historia de la empresa_ 

De igual forma, este año COCA-COLA de México . incursiono en otro 
segmento que es la contraparte de lo que ha manejado hasta ahora: el de las 
bebidas no carbonatadas. El primer producto en este nuevo producto fue 
Delaware punch, una bebida con sabor a uva. 

A este producto. le siguió: Truitopia. una bebida elaborada a base de agua. 
azúcares y combinaciones de concentrados de jugos naturales, sujetos a un 
proceso de pasteurización, con lo cual entro a competir en el segmenta de los 
jugos. 



La inversión en la infraestructura para el lanzamiento tan sólo en este 
producto fue aproximada a los 3 millones de dólares, pues estableció una nueva 
área de producción en Cuautla Morelos, con capacidad para fabricar más de 4 
millones de cajas al ario 

Existen otras estrategjas importantes en la compañia; entre ellas la 
cercanía con e/ cliente, la mercadotecnia y las acciones en pro de la comunidad 

Respecto al primer punto uno de los principales objetivos es mantenerse 
cerca del consumidor con el fin de conocerlo mejor y saber de sus necesidades 
para poder responder a ellas. 

Con este propósito. fue que en 1993 establecido su sistema de respuesta 
al cliente a través de una línea telefónica 800; además, creo 76 centros de 
atención al consumidor distribuidos en todas las plantas embotelladoras de toda 
la república. 

En cuanto al segundo punto. µor costumbre siempre se realiza una intensa 
actividad mercadológ1ca. Como ejemplo. la promoción del ganón olímpico. en la 
que se repartieron 25 millones de pesos en premios, independientemente que a 
través del concurso .. haz realidad tu sueño olimpicon se le dio la oportunidad a 
diez jóvenes mexicanos para penar la antorcha 01imp1ca durante su recorrido por 
los E.E. U.U. 

Finalmente en lo que respecta al tercer punto se realiza un esfuerzo en 
participar en una gran variedad de programas y actividades vinculados con el 
bienestar y prosperidad de la sociedad en aspectos como el deporte, la cultura, fa 
ciencia, la educación, el cuidado del medio ambiente y la recreación familiar lo 
que en conjunto les ha permitido posicionarse como una empresas seria, agresiva 
y orientada 1 00% al cliente y a la comunidad en general. 



BIMBD~ 

Para que una empresa sea percibida como una de las más admiradas de 
México, no sólo por sus clientes y proveedores, sino también por su competencia 
debe ser el fruto de una gran labor, ésto es el sue.-.o de todo publicista y 
mercadólogo, en el caso de SIMBO es fruto de una labor que se gesto con la 
constitución de Panificación SIMBO, S.A. de C.V. con Lorenzo Servitje Sendra, 
Jaime Sendra, Alfonso Velasco y Jaime Jarba, y que inicio formalmente el 2 de 
diciembre de 1945 con la inauguración de su primera fábrica. 

Hoy medio siglo después Grupo Industrial SIMBO esta organizado en ocho 
divisiones: Organización Blf\.180, Organización Marinera, Organización Wonder, 
Organización Alpre, Organización Barcel, Organización Ricolino, Organización 
Altex y Operaciones Internacionales. Tiene más de 44 mil empleados. más de 50 
empresas diferentes y más de 300 productos. Gozan de una red de distribución 
(Que ya entro en un proceso de automatización) que los hace llegar a más de 200 
mil puntos de venta a lo largo y ancho del territorio nacional. 

Por si fuera poco, desde hace más de un lustro esta empresa 100°/o 
mexicana se expandió hacia el centro, el sur y el norte del hemisferio. Hoy forman 
parte del Grupo: SIMBO de Centroamérica (Guatemala), alimentos elaborados 
(Chile), Industrias Marinela de Venezuela y Panificadora HOLSUM Venezolana, 
SIMBO del Salvador. Panificadora SIMBO de Costa Rica. SIMBO Argentina y 
Bimar Foods. INC (Estado Unidos). 

Una empresa en donde la alta dirección tiene oficinas reñidas con el lujo, o 
en donde no se recorta al personal aunque se viva una aguda crisis económica. 
es sin duda un lugar excepcional. Se vincula a SIMBO con la ética corporativa la 
responsabilidad social y la vocación altruista. 



Pero estar orientado a la gente no es para SIMBO un concepto que sólo 
engalana trípticos o informes anuales. Es algo que se remonta a la fundación de 
la empresa y que en épocas recientes muchas organizaciones han imitado, 
aunque sólo sea al nivel del discurso. Hacen reducciones de personal sin 
reestructurar. como si lo hace SIMBO. 

Y es que SIMBO es una de las pocas compat"iías de capital tricolor que no 
Je mete cuch1llo a la nómina. ¿.El secreto?. "Tenemos una amplia colaboración con 
todo el personal y éste sabe que si en una linea se reducen las ventas paramos y 
ubicamos a ta gente en otra parte." 



2.14. 7 p·s. 

McCarthy popularizó una clasificación de cuatro factores. llamada las 4 P"s: 
producto. precio. plaza promoción, también conocidas como ··mezcla de 
mercadotecrna La eficaz gestión de una empresa depende de la eficacia y 
eficiencia con que se gestionen y mezclen sus cuatro elementos 

Sin embargo. el concepto de la mezcla de mercadotecnia ha sido amp\tado 
incluyendo tres factores más Por e1emplo. Christopher, Payne y Ballant1ne 
plantean lo que ellos denominan como la mezcla de mercadotecnia ampliada, 
en la que además de las 4 P's tradicionales. incluyen .los elementos personal, 
procesos y prestación de servicio 

Por su parte Lynch se refiere a las 3 P's de la calidad del servicio. en las 
que incluye· personal, producto/serwcio, procedimientos 

PRODUCTO: representa la oferta tangible de la fu-ma al mercado. 
incluyendo la calidad. el diseño, las caracteristicas, la marca. el empaque del 
producto. etc Sin embargo los consumidores no quieren comprar productos stno 
"soluciones a problemas-

PRECIO: Valor mone~ano que se paga para la adquisición de un bien o 
servicio. Para la mercadotecnia su utilidad genera el valor y el valor el precio que 
entre oferentes y demandantes se establece. Por lo tanto precio. valor y utilidad 
son conceptos relacionados Utilidad es el atributo de un artículo que da lugar a la 
satisfacción de un deseo. Valor es la medida cuantitativa del valor de un producto 
siendo el dinero el denominador común del valor 

El precio es el único elemento de la mezcla de mercadotecnia que produce 
ingresos; los otros elementos producen costos. La firma debe dec1d1r dónde 
posicionar su producto en relación al precio 

PLAZA: es la forma de transferir de la persona individual o la organización 
al consumidor que los requiere, transportando las mercancías desde el lugar de la 
producción hasta donde se necesitan. 

El papel de la distnbución dentro de una mezcla de mercadotecnia es 
hacer llegar el producto a su mercado objetivo, por lo cual se justifica el uso de 
intermediarios, ya que muchas veces ellos logran con mayor eficiencia hacerlo. 



PROMOCION: forma en que la empresa se comunica con el mercado, le 
informa, recuerda y persuade sobre la organización y/o sus productos 
Básicamente, constituye un intento de influir en los sentimientos, creencias o el 
comportamiento de quien la recibe 

PERSONAL: el ser humano es el recurso más versátil disponible en todos 
los sectores empresariales; sin embargo, muchas de las prácticas existentes en 
relación con la gestión del personal tienden a !Imitarlo. en vez de a estimular las 
habilidades e inteligencia del ser humano Es un elemento fundamental de la 
calidad 

PRESTACION DE SERVICIOS: es una interacción social entre el productor 
y el cliente. Un servicio existirá mientras una parte ofrezca alternativas de 
satisfacción a una determinada necesidad de los clientes Los objetivos de los 
servicios son· brindarle atención a los clientes incrementar su retención y atraer y 
consolidar nuevos clientes. 

PROCESO: conjunto de procedimientos que se llevan a cabo mediante una 
secuencia lógica y que son necesarios para obtener un resultado final. Este 
resultado puede ser un producto, servicio o determinada actividad. Los elementos 
que integran un proceso son: insumos (materiales, energia. información. etc.). 
personal, trabajo, tiempo. proced1m1entos e instrumentos 
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111. LA UNAM Y SU FACUL TAO DE CONTADURIA Y 
ADMINISTRACION, CAMPUS e.u. 
3.1. ANTECEDENTES 

1929. Se fundo lo que es hoy la Facultad de Contaduría y Admin1strac1ón. 
bajo el nombre de la Escuela Nacional de Comercio y Administracrón. surgiendo 
con la autonomía de la Universidad Nacional Autónoma de M0x1co. Se ubrco en la 
calle de Humboldt 

Se establecieron las carreras cortas de experto en contabilidad pública. 
funcionario de banco y funcionario industrial. y al profesional de ingeniería 
comercial (entendido ésto como creador de empresas y organizador científico) 
desapareciendo mas tarde quedando únicamente la de contador público. 

1929-1945. En este período la escuela ocupo las siguientes direcciones. 
Donceles; Humboldt, Lle. verdad núm. 1, esquina con república de Guatemala. 
Lic. verdad núm. 3; preparatoria San ldelfonso (patio chico); cuartel de zapadores 
(San ldelfonso); anexo a la escuela nacional de derecho y ciencias sociales. y 
calle de Bolívar núm. 51 

El 1° de diciembre de 1945 se compro fa casa de L1verpool. donde se 
instalo la Facultad 

1953-1954. Se inauguro Ciudad Un1vers1tana en 1953 y el 24 de marzo de 
1954 la escuela nacional de comercio ocupa su lugar en CU.; ubicándose en el 
ala de humanidades. 

1955. Se ;n1ciaron una sene de estudios que culminaron en el proyecto de 
crear una nueva carrera dentro de la Universidad a la cual se denomino Lic. en 
Administración de Empresas. El H Consejo Universitario aprobó este proyecto el 
5 de enero de 1957. 

1957. Durante este año Ja facultad cuenta con una población de 2718 
alumnos. se inicio la impart1c1ón de la licenciatura en admm1strac16n de empresas. 

1959. En abril. se constituyo la asoc1ac1ón de facultades y escuelas de 
contabrhdad, comercio y adm1nistrac1ón, de la RepUbl1ca Mexicana 
(A.F.E.C.C.A.R M.) 

1965. En junio. la escuela alcanzo el grado de Facultad al crearse la 
división de estudios superiores. La población estudiantil aumento a 6393 
alumnos. 
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1966. Se aprobaron los planes de estudio para Contaduría Pública y la 
Licenciatura en Administración de Empresas (diez semestres) 

1969 A partir de febrero. Ja Facultad ocupo el actual edificio cuya obra 
tuvo un costo aproximado de $15,000,000 OO. Este edificio se proyecto para una 
población de 10,000 alumnos para las Licenciaturas de Contaduría y 
Administración. y para los estudios superiores de maestría. 

1970. En febrero se aprobaron los planes de estudio de licenciatura 

1972. En marzo se inicio la formación de un centro de proceso de datos 
para la facultad (SIFCA). 

Se aprobó la creación del sistema de universidad abierta El 26 de agosto 
cambia A.F.C.C.A.R.M. por A.N.F.E.C.A. 

1973. Se modificó la designación de las carreras que se imparten en la 
Facultad, la de Contador Público por Licenciado en Contaduria y la de Licenciado 
en Administración de Empresas por L1cenc1ado en Administración As1m1smo, se 
cambió el nombre de la Facultad por el de Facultad de Contaduría y 
Administración. 

"1974. En enero se iniciaron las act1v1dades del centro de 1nvest1gac1ón, el 
cual había sido creado en Junio de 1971 Se inic1ar-on las actividades del Sistema 
de Universidad Abierta; y en junio comenzó a funcionar- la biblioteca, con un 
acervo de 23, 790 libros. 

1976. Se fundó la unidad de métodos audiovisuales y se inauguró el 
edificio de la división de estudios superiores 

Se aprobaron los planes de estudio 1975 de licenciatura En Julio. del 
mismo año, se adquirió la primera computadora para el centro 

"1977. El Honorable Consejo Universitario aprobó la implantac1ón del 
Doctorado en Administración. la Maestría en Administración con formación en 
investigación y docencia, y Ja maestría en Administración de la atención médrca y 
de hospitales 

1980. En noviembre. se iniciaron los cursos de la maestría en contaduría. 

'1984. La Facultad tenia 14,700 alumnos en Licenciatura. 530 en Maestria, 
130 en especializaciones, 30 en Doctorado, 1050 en Seminario de Investigación. 
800 en educación continua. con una plantilla de 1059 profesores 



Se comenzaron las especialidades en personal. fiscal, administración de 
instituciones de enseñanza media superior y supenor. finanzas, empresas 
hoteleras y gastronómicas, contraloria pública. mercadotecn1a, comercio exterior. 
administración de la producción e informática 

Se aprobaron Jos planes de estudios para las Licenciaturas en Contaduría 
y Administración y se estableció la licenciatura en informática 

Se tenían seJS minicomputadoras y 25 terminales Se creó el boletin 
"Bitácora: la vida diaria de la Facultad de Contaduría y Administración" 

1985. Se creó la opción de seminario de áreas básicas para titulación, y se 
construyó la nueva biblioteca. 

Entran en vrgor los Planes de Estudio 1985 y la Licenciatura en Informática 

1986 Se adquieren 20 terminales. dando un total de 104 terminales. 15 
microcomputadoras y 5 m1rncomputadoras. El 15 de mayo, se inaugura la nueva 
Biblioteca de Ja Facultad de Contaduria y Admin1str.<Jción con una asistencia de 
2000 usuarios por día. 

1988. El 29 de septiembre es inaugurado el nuevo edificio de la División de 
Estudios de Posgrado 

1989_ Se inicia la rev1s16n de los planes de estudio 1985 de Licenciatura 

1990 Se conmemora el 25 aniversano de Ja División de Estudios de 
Posgrado de la FCA. Tiene lugar Ja inauguración de la Biblioteca del Sistema de 
Universidad Abierta; y la población con que cuenta esta facultad es de: 16,061 
alumnos de licenciatura, 622 alumnos en posgrado y 1071 profesores 

Durante este año se comienza la actual1zac1ón de los planes de estudios 
1985 de las Licenciaturas en Contaduría, Adm1n1stración e lnformét1ca. Se crea el 
boletín informativo "Acontecer'' que sustituye al de -Bitácora" 

Se incrementa el acervo de la biblioteca con 5.500 nuevas obras y 14,000 
tesis profesionales 

1991. Entran en vigor los planes de estudio 1991 actualizados para 
generaciones 1989 y subsecuentes. En agosto fue inaugurada el Aula Magna de 
Profesores Eméritos de esta facultad. representa un homenaje a los C.P. Roberto 
Casas Alatriste (q.e.p.d.). Wílfrido Castillos Miranda. Alfonso Ochoa Ravizé, 
Arturo Elizundia Charles y Manuel Resa García (profesores eméritos de la FCA). 
Se uene una población estudiantil de 16,472 alumnos de licenciatura. 



1992. Fueron inauguradas tres redes Nove/I Netware instaladas en el 
laboratorio 1 (p.b. del edificio de la biblioteca) y en las salas A,B y e del edificio 
de posgrado. 

La comunidad estudiantil de nivel licenciatura es de 16,920 alumnos. 

1993. Entran en vigor los planes de estudio 1993 para las tres licenciaturas 
que se imparten en la facultad La población de las tres licenciaturas que se 
imparten es de 14,432 alumnos, se reduce el número debido a que los grupos que 
eran de 120 personas en promedio son d1smmu1dos también a 70; con el obJeto 
que se tenga un mejor aprovechamiento de las asignaturas que son impartidas en 
esta facultad. Se comienza la construcción de la biblioteca para la División de 
Estudios de Posgrado 

Se remodelaron las tres salas de aud1ov1sua/cs ubicadas en la planta baja 
del edificio de la biblioteca. para instalar tres laboratorios más de computadoras 
personales. La biblioteca cuenta con cerca de 128 mil volúmenes, 
correspondientes a 41.359 titulas. 

1994. La población de la Facultad era de 16 566 alumnos a nivel 
licenciatura. 707 alumnos en posgrado y 1,308 profesores La b1bl1oteca atendió a 
1,249. 795 usuarios. Son inaugurados tres laboratorios de computadoras 
personales. 

1995-1996. La población escolar fue de 17.000 estudiantes, presentarón 
examen profesional 2,432 alumnos. de Jos cuales 2.328 aprobaron; 59 tuv1erón 
mención honorifica y 45 fueron suspendidos Se llevaron a cabo abundantes 
cursos y conferencias de actuaflzac16n dirigidos a maestros 

1997. Asume la Rectoria de la Un1vers1dad Nacional Autónoma de México 
el Dr. Francisco Bamés de Castro. 

3.2 LICENCIATURAS IMPARTIDAS 

a) LICENCIATURA EN CONTADURIA 

La Licenciatura en Contaduría es una de las profesiones con mayor 
tradición universitaria y que ha sostenido una destacada participación en la vida 
socioeconómica y poliuca del país. 

Esta Licenciatura mantiene su presencia en la sociedad a través del 
desarrollo y practica de teorías contables, de vanguardia que mejoran el 
desempel"'lo de sus profesionistas en ras organ1zac1ones 



El plan 1993 para esta Licenciatura se ha enriquecido con la incorporación 
de conocimientos provenientes de otras disciplinas y con aspectos formativos que 
promueven el desarrollo de investigaciones para generar nuevas teorias y 
vincularse con la practica profesional. 

El plan de estudios 1993 es una herramienta educativa que hace posible 
preparar al Licenciado en Contaduría con conocimientos de vanguardia. étrca y 
conciencia ecológica que le permite enfrentar con mayores posibilidades su 
responsab1l1dad social 

Con esas acciones alcanza la calidad que la sociedad del siglo XXI 
demanda del egresado en cuanto a: liderazgo, capacidad negociadora. trabajo en 
equipo. visión globalizadora y conocim1entos prácticos para el uso de los recursos 
de computo 

b! LICENCIADO EN ADMINISTRACION 

La importancia manifiesta de la practica administrativa. en el contexto 
actual de la sociedad y de los negocios, exige la formación integral de 
profes1onistas con capacidad para aplicar los recursos en beneficio de los 
objetivos organ1zacionales. 

El egresado de esta licenciatura proporciona a la sociedad, en general. a 
la organización, en particular, la seguridad y confianza en la calidad de su trabaJO 
con base en: 

- Su formación integral como individuo. 

- Su conocimiento profundo de las áreas propias de su profesión 
(administración. planeación, dirección, control. mercadotecnia. operación 
y personal) 

- El conocimiento de otras áreas generales (contaduría. inforTTiática, 
matemáticas y socioeconómico jurídicas). 

Esta formación multidisc1phnana para el Licenciado en Adm1n1strac16n abre 
un nuevo horizonte para su desempeño al interior de las organizaciones y hace 
posible que responda con suficiencia a las modalidades que asuma ta sociedad 
en su dinámica presente y del siglo XXI. 



l....o UNA.MvSM Fac.~UaJbComadMria rAdlni.nJ.•ra..:ió11 C°"""9>!!S C.V. ,/OJ 

el LICENCIATURA EN INFORMATICA 

Esta es una de las licenciaturas más jóvenes del curricuJum universitario 
Sin embargo, Ja informática constituye una disciplina teórico-empírica cuyas 
aplicaciones han permeado a. prácticamente. todas las áreas estratégicas y 
operativas de las organizaciones. Esto hace que el plan de estudios 1993 tienda a 
extender e intensificar. Ja influencia en los egresados en los sectores público 
privado y de investigación. Actualmente /os sistemas de información son 
entidades soc1otecnicas complejas. de cuya función depende el éxito en las 
organizaciones y su proyección a nivel nacional e internacional. 

En forma concreta. en el plan de estudio para esta licenciatura se 
fortalecen las caracterist1cas informativas y formativas en los educandos. lo que 
fes permite mantenerse en la frontera de un campo que. con Ja 1nfonnát1ca se 
mantiene en continua evolución. 

El egresado de esta licenciatura proporciona a la sociedad, en general. y a 
la organización, en particular la segundad y confianza en la calidad de su traba10. 
con base en 

- Su formación integral como individuo 

- Su conoc1m1ento profundo de las areas propias de su profeSJón 
(aplicaciones, sistemas, computo. 1nrormát1ca avanzada. administración 
de Jos recursos informatices y comunicaciones) 

- EJ conocimiento de otras áreas generales ( contaduría, adm1n1strac1ón. 
matemáticas y socioeconóm1co Jurídicas) 

3.3. LAS 7 P'S DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE LA 
FACUL TAO DE CONTADURIA Y AOMINISTRACION. 

1) PRODUCTO· UCENCIADQ EN AOMINlSTRACION 

Los procesos para la estructura final del perfil de un Licenciado en 
Administración son: Ja globalizac16n económica. /a transformación tecnológica 
para el procesamiento de la información. el desarrollo de Jas telecomurncacrones, 
la modernización en la política y estrategias educativas 

Las actitudes. habrlidades y conocimientos que capacitan a los egresados. 
para responder adecuadamente a las necesidades presentes y futuras de las 
organizaoones son: 
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ACTITUDES. 

Referimos como actitud a los aspectos del comportamiento que se 
expresan en forma cotidiana durante la interacción del su¡eto con la sociedad. 

Las actitudes que se busca promover, en tanto que optimicen el 
desemper"lo de los licenciados en administración· 

- De compromiso. Los profesionales deben identificarse con los objetivos 
organ1zacionales y ofrecer su mejor esfuerzo hacia su consecución 

- De respeto y observancia de los cánones éticos. La ética profesional es la 
norma que regula su desempeño y la hace prevalecer ante cualquier 
circunstancia 

- De servicio. Las relaciones laborales en una organ1zac1ón son 
impl1cac1ones de servicio mutuo en tanto que coparticipan en la 
consecución de los ob¡ettvos orgamzacionales. 

- De éxito. Se involucra al éxito como una aspiración inherente al e1erc1c10 
profesional. y siempre asociado al de la organización 

- Emprendedora. Se fortalece la capacidad de generar y probar alternativas 
innovadooas en la creación y operación de las organizaciones 

- De superación diana. El ejerc1c10 cotidiano debe ser evaluado y promover 
el avance intelectual de su desempeño futuro 

- De aprend1za1e permanente Se remarca la importancia de su 
actualización mediante el proceso de enserianza aprendiza¡e o la 
lectura constante de artículos y libros de reciente aparición para 
incorporarlos a su desempeño. 

HABILIDADES 

Las habilidades en los profesionales incluyen a todos los aspectos que lo 
capacitan para e1ecutar las tareas que le son propias. 

Los egresados de la llcenc1atura en administración deben tenerlas para: 

- Desarrollar una visión integral sobre la misión y estrategia de las 
organizaciones. 

- Conducir grupos y lograr objetivos en un ambiente de mutua confianza 
(liderazgo). 
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- Participar en equipo multidisciplinario para que logren tos Objetivos 
institucionales en un ambiente de cooperación y apoyo reciproco. 

- Resolver conflictos interpersonales que pudieran afectar a la 
organización. 

- Negociar para promover acciones que s1gnif1quen beneficios para la 
organización 

- Promover un ambiente de excelencia y calidad. 

- Adaptarse a los avances tecnológicos y cambios económicos, politices y 
sociales a nivel mundial 

- Aplicar con creat1v1dad, durante su e1erc1c10 profesional, los 
conoc1mientos teóricos adqu1ndos 

- Manejar sistemas de computo y comunicac1ón para el procesamientos de 
la información 

- Tomar decisiones sin recibir instrucciones precisas 

- Fundamentar sus decisiones en el análisis e 1ntegrac16n de información 
que resulte de búsquedas espec1f1cas 

- Comunicarse correctamente en forma verbal y escnta. en espar'\ol e 
inglés. 

- Analizar situaciones para detectar oportunidades y diseñar estrategias 
innovadoras en el campo de la administración 

- Generar fuentes de trabajo mediante la creación de nuevas empresas 

- Diseñar e implantar programas de calidad total en las organizaciones. 

- Diseñar e implantar sistemas. manuales de organización y procedimientos 
y técnicas de operación innovadoras y eficientes 

- Preparar y utilizar modelos admin1strat1vos para la toma de dec~siones. 

- Prevenir. detectar errores y desviaciones en los proced~mientos 
administrativos y proponer soluciones. 



- Profesionalizar la admm1strac1ón empresarial mexicana y orientarla a un 
nivel competitivo. 

CONOCIMIENTOS 

La información que dará estructura al conocimiento de tos egresados se 
caracteriza por un fuene contenido muttrd1scipflnario, con esto, se forman 
profes1on1stas generallstas con capacidad para participar en diferentes niveles 
organizacionales y asegurar su desarrollo 1nd1v1dual, entre las cuales están 

AREAS DE ADMINISTRACIQN 

a) ADMIN/STRACION 

- Identificar el desarrollo h1stór1co de la administración; analizar las 
principales escuelas de la teoria administrativa, sus aportaciones. 
técnicas. su función y relación con el contexto social, evaluar y 
enfocar la adm1nistrac1ón en nuestro país y valorar la necesidad social, 
perfil, campos de actuación y código de ética del licenciado en 
admin1strac1ón 

- Definir el concepto de orgarnzac1ón. describir, analizar y relacionar las 
etapas del proceso adm1n1strat1vo con las áreas funcionales en las 
organ1zac1ones 

- Ser"ialar la problemática existente en las organizaciones, analizar, diseñar 
o rediseñar la estructura organizacional y formular el manual de 
organización. 

- Analizar, diseñar o red1ser"tar proced1m1entos administrativos; simplificar y 
distribuir áreas de trabajo y formular el manual de procedimientos y el 
instructivo de forma 

- Analizar estructuras orgamzac1ona1es, y las estrategias para su 
internacionalización 

b) DIRECCION 

- Aplicar los conceptos básicos de la dirección; sus principios, sus reglas y 
técnicas en situaciones reales 

- Aplicar diferentes técnicas de integración y desarrollo humano. 

- Analizar las técnicas de dirección aplicables en diversas organizaciones 
nacionales e internacionales en un esquema de calidad total. 



e) MERCADOTECNIA 

- Explicar los conceptos y desarrollo de la mercadotecnia. su interrelación 
con 01ras áreas funcionales y analizar los factores del ambiente externo 
de la mercadotecnia. 

- Analizar cada uno de los elementos de Ja mezcla de mercadotecnia e 
inferir en su interrelación nacional e 1nternac1onal 

- Ap!Jcar los distintos sistemas de 1nformac1ón de mercadotecnia para la 
toma de decisiones 

- Evaluar y aplicar la planeación estratégica de mercadotecnia acorde con 
las condic1ones del mercado nacional e rnternac1onal 

- Elaborar un plan estratég1co de mercadotecnia 1nternac1onal. 

d1 P5.~SONAL 

- Analrzar las funciones y ámbitos de la adrnm1strac1ón de personal de las 
organ1zac1ones. 

- Oisei-iar y e1ecutar sistemas de planeac1ón y evaluación de la función de 
personal en las organizaciones. 

e) PROOUCCION 

- Explicar los conceptos, aplicar las técnicas de la administración nacional 
e intemacronal de adquisiciones y abastec1m1entos y analizar su 
relac1on con otras áreas funcionales de las orgarnzac1ones. 

- Aplicar la administración de la producción para la obtención de bienes y 
servicios y Jos diferentes sistemas de control en el área de producción 

- Determinar el alcance de la filosofía de caltdad y sus efectos en fas 
organ1zac1ones 

f) CONTROL 

-Aplicar los fundamentos de la auditoría adm1nistrat1va, con diversos 
enfoques y sus diferentes técnicas 

- Realizar audrtonas administrativas en distintas organizaciones. 



g) PLANEACION 

- Analizar el papel que desempeña la micro, pequer""la y mediana empresa 
en el ámbito nacional e internacional. 

- Demostrar la importancia del desarrollo empresarial y de la coordinación 
entre las organizaciones para el incremento de la competitividad. 

Para comp•ementar la educación de Jos educados se han implantado un 
conjunto de cursos extracurnculares que incluyen: hábitos do estudio, expresión 
verbal y escrita en inglés. manejo de sistemas de computo y programas de 
intercambio académico con universidades extranjeras 

Otro de los aspectos sustantivos del perfil ampliado que propenden hacia 
la formación integral en los egresados y que se incluye en los planes de estudio 
de 1993 son. 

- Los avances mas recientes en las teorías. técnicas y métodos 

- El fomento de desarrollo y tecnología y conoc1m1entos a través de 
procesos de investigación y actual1zacrón constante, empleando todas las 
potencialidades, habilidades y creatividad que los estudiantes posean. 

- La adquisición y práctica de los valores culturales nacionales y 
universales 

- El fomento a la meJora de la calidad de vida en todos los ordenes: 
individual. familiar y social 

2) PRECIO PARA EL LICENCIADO EN ADMINISTRACIQN DE LA 
FACUL TAO DE CONTADURJA Y ADMINISTRACIQN 

Jnscripc16n. $0.25 
Sin Colegiatura 

3) PLAZA PARA EL LICENCIADO EN ADMINISTRACION EGRESADO DE 
LA FACUL TAO DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Un Licenciado en Administración egresado de la Facultad de Contaduría y 
Administración por su preparación puede desenvolverse en un amplio campo 
profesional, como· 



- Empresas de servicios 
- Empresas comerciales. 
- Empresas Industriales. 
- lntltuc1ones públicas. 
- Factoraje. 
- Despachos administractivos 
- Bancos. 
- Casas de Bolsa. 
- Aseguradoras 
- Arrendadoras. 
- Consultorías. 
- Docencia. 
- Investigación. 

4) PROMOCION DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE LA 
FACUL TAO DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

La Facultad de Contaduría y Administración se da a conocer a través de 
diferentes medios como son las "Jamadas de Vinculación con el Mercado de 
Trabajo ... con la asistencia de empresas e instituciones que v1s1tan la facultad 
para reclutar a sus alumnos o la bolsa de trabajo que presta serv1c1os a alumnos y 
egresados de la facultad 

Asimismo. se mantienen vínculos académicos con la unión de 
Universidades de América Latina, la Universidad de San Antonio Texas, la 
Asociación de Escuela de Negocios de Canadá, la American Assembly of 
Colegiata Schools of Business. la Universidad de Calgary, la Universidad de St 
Mary·s en Halifax, la Universidad de Victoria. la Universidad de Quebec, la 
Asociación lnteraméricana de Contabilidad, Ja American Accounting Assoc1ation. 
la Asociación Latinoaméricana de Facultades y Escuelas de Contaduría y el 
Consejo Latinoaméricano de Escuelas de Administración entre otros. con los que 
establece programas de intercambio y apoyos mutuos. 

Por otra parte se cuenta con una página para la Facultad de contaduria y 
Administración que puede ser accesada vía Internet, con el fin de dar a conocer 
las Licenciaturas que se imparten, sus func1onanos, sus act1v1dades princrpafes y 
los eventos que organiza constantemente 

5) PERSONAL DE LA FACUL TAO DE CONTADURIA Y 
ADMINISTRACION 

Se tienen programas de colaboración con la dirección General de Asuntos 
del Personal Académico de la UNAM. con el fin de llevar a cabo la actualización 
academica de los profesores, 



Los maestros de esta facultad realizan una labor responsable y profesional, 
nutren a sus alumnos con experiencias, razones, e1emplos, convicciones, además 
de los valores y conocimientos que transmiten a sus alumnos. 

6) SERVICIOS PARA LA FACUL TAO DE CONTADURIA Y 
ADMINISTRACION 

a) Servicio B1bliotecario 
b) Ense~anza de Lengua Extranjera 
e) Becas 
d) Bolsa Universitaria de Trabajo 
e) Orientación Vocacional 
f) Servicios Médicos 
g) Seguro Social 
h) Actividades Artísticas y Culturales 
i) Extensión Universitaria: 

- Centro de Enseñanza para extranjeros 
- Centro de Iniciación Musical 
- Centro de Investigación y Servicios Museológ1cos 
- Centro Universitario de Comunicación de la Ciencia 
- Centro de Información Científica y Humanística 
- Centro de ln...,estigación y Servicios Educativos 
-Radio UNAM 
- Filmoteca UNAM 
- Televisión Universitaria 

j) Librerías Universitarias 
k) Deporte y Recreación 
1) Comedores Universitarios 
m) Sistema de Tiendas UNAM 
n) Transpane hacia la facultad 
fl) Seguridad 
o) Aulas de video conferencias 
p) Internet 

7) PROCESO PARA CREAR UN LICENCIADO EN ADMINISTRACION 

Los planes de estudio son diseflados en respuesta al entorno tecnológico y 
necesidades que señala el status de los negocios. Los planes de estudio 
obedecen a la necesidad de suplir las nuevas expectativas organizacionales a 
través del fortalecimiento de fa preparación académica y entrenamiento práctico 
de los estudiantes. De manera que se amplie su horizonte de ingerencia en los 
diversos aspectos que conforman la vida organizacional e incrementen la calidad 
de su vida personal. 



Los lineamientos para eJ diseno de los planes de estudio son 

- Identificar áreas de concentración que tipifiquen el conocimiento y las 
habilidades que el educando aprenderá durante su transcurso por las 
licenciaturas. 

- Estar abiertos a los cambios en los escenanos políticos. sociales y 
económicos a nivel nacional e internacional. 

- Contar con un marco de referencia sóhdo en cuanto a conoc1m1entos 
generales. 

- Favorecer una preparac1on humanística 

- Estar acordes con la filosofía educativa institucional 

- Satisfacer las necesidades sociales de nuestro pais 

- Ser congruentes con ras expectativas de la 1nst1tuc1ón. de /os docentes y 
estudiantes 

- Ser flexibles para responder al cambio acelerado de fa tecnología. la 
ciencia y /a cultura 

- Promover Ja calrdad académica uniforme de los egresados. 

- Promover la investigación aplicada 

- Estar basados en conoc•m1entos teóncos actualizados y vrncuJados con la 
practica profesional 

' Bajo estos lineamientos se pretende que los planes de estudio permitan 
una mayor participación del estudiante en la configuración final de su programa 
formativo además. que promuevan Ja implantación de mecanismos de 
actuafización constante 

Objetivos generales para la adecuación y olaboración de Jos planes de 
estudio. 

- Reubicar las asignaturas en cuanto al semestre en que se imparten en 
atención a la actualrzac1ón de los contenidos. 

- Estructurar un tronco común a Jos curriculums existentes y propuestos. 



- Adecuar los objetivos educacionales para involucrar niveles superiores 
del ejercicio intelectual (aplicación, análisis, evaluación e integración). 

- Eliminar los temas que hayan sido rebasados por el avance teórico
práctico de las disciplinas y que, por lo tanto resultan obsoletos 

- Incluir los temas que respondan a las características actuales del entamo 
tecnológico. social. económico y ecológico. 

- Adecuar el orden de exposición de las temáticas especificas 

- Actualizar la bibliografía y el soporte a los contenidos temáticos. 

- Establecer el perfil profesiografico del docente que imparte la asignatura. 

- Establecer sugerencias de evaluación por asignación. 

- Reasignar el número de horas por tema. 

- Ofrecer un mayor número de asignaturas optativas 

Acciones para la implantación de los planos de estudio: 

Una vez establecido los objetivos para los nuevos planes de estudio, se 
determinan las acciones concretas y su secuencia para asegurar el éxito de la 
implantación. Estas acciones responden tanto a los requerimientos académicos 
propios de los planes como a los de adecuación del entorno físico-administrativo: 

a) Capacitación a profesores. 

b) Elaboración de instrumentos para evaluación. 

c) Selección y elaboración de recursos didácticos. 

d) ~uste del sistema administrativo a los curriculum. 

e) Adquisición y adaptación de las instalaciones físicas 

MECANISMOS DE EVALUACION Y ACTUALIZACION DEL PLAN DE 
ESTUDIOS. 

Al térrrnno del primer ª"º lectivo al que se hayan implantado los nuevos 
planes de estudio. se iniciará el proceso de revisión y actualización. en lo que se 
refiere a los programas individuales de asignatura, a la bibliografía respectiva y 
las recomendaciones didácticas del curso. mediante la utilización del instrumento 



de evaluación denominado diagnóstico de la organización curricular. Esta tarea 
será responsabilidad de las D1v1s1ones de Estudios Profesionales, quienes con el 
apoyo del personal de carrera adscrita a cada departamento académico. se 
abocarán a invitar a todos los profesores del área de que se trate, para emitir sus 
opiniones. 

Este proceso permite incorporar permanentemente, los avances del 
conocimiento de la asignatura, informando a la comunidad de dichos cambios. 
mediante el órgano de divulgaoón de la facultad denominado ~Acontecer'' y de 
igual manera esperar el concurso de la comunidad para atender sus comentarios 
y observaciones 

Atendiendo a los acuerdos del H. Conse10 Universitario, la revisión y 
actualización permanente de los planes deberán producir. cuando menos y de 
considerarse indispensable, la em1s1ón de un nuevo plan de estud10, en penados 
que no excedan los seis años a este efecto, y mediante la realización de foros de 
consulta profesional. se tendrá ta participación activa de los miembros de ta 
comunidad. los mercados de traba10. las organizaciones colegiadas de 
profesionales y los sectores público. privado y social. tanto nacionales como 
internacionales, además de opiniones autorizadas 

Por cuanto hace al perfil del egresado, éste se modificará y actualizará 
conforme el propio plan lo demande. tomando en consideración el mercado de 
trabajo, el desarrollo de las c1enc1as además del avance en materia de 
administración y las relaciones académicas, sociales y económicas de las 
profesiones en México. 

PLAN DE ESTUDIO 1993 PARA LA CARRERA DE LICENCIADO EN 
ADMINISTRACION DE LA FACUL TAO DE CONTADURIA Y AOMINISTRACION. 

PLAN DE ESTUDIOS 1993 

PRIMER SEMESTRE SEGUNDO SEMESTRE 

- Administración 1 - Administración 11 
- Contabilidad 1 - Contabilidad 11 
- Informática 1 - Informática 11 
- Matemáticas 1 - Matemáticas 11 
- Dinámica Social -Economía 1 
- Metodologia de la Investigación - Derecho 1 
-Tallerl -Taller 11 
- Taller de redacción de informes 

adm1nistrat1vos 
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TERCER SEMESTRE 

- Administración 111 
- Contabilidad 111 
- Jnformática 111 
- Estadística 1 
-Economía IJ 
- Seminario de Humanística 
-Taller JJJ 

QUINTO SEMESTRE 

- Personal 1 
- Mercadotecnia 1 
- Matemáticas IV 
-Economía 111 
- Comportamiento humano en las 

organizaciones 

SEPTIMO SEMESTRE 

- Administración V 
- Mercadotecnia 111 
- Operaciones 1 
- Costos 
- Fiscal 11 

NOVENO SEMESTRE 

- Administración VII 
- Administración VIII 
- Finanzas 11 
- Optativa 

CUARTO SEMESTRE 

- Administración IV 
- Contabilidad IV 
- Matemáticas 111 
- Estadística 11 
- Derecho 111 
- Derecho 11 
-Taller IV 

SEXTO SEMESTRE 

- Personal 11 
- Mercadotecnia 11 
-Finanzas J 
- Adquisiciones y 

abastecimiento 
-Físcal 1 

OCTAVO SEMESTRE 

- Administración VI 
- Mercadotecnia IV 
- Operaciones JI 
- Presupuestos 
-Optativa 

DECIMO SEMESTRE 

- Administración IX 
- Administración X 
- Finanzas IJJ 
-Optativa 



CAPITULO IV 

IBEROAMERICANA 

1Tam 
INStlTUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

• 
UNIVERSIDAD PA...'IAl\<lERlCA...'IA 
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IV. ANALISIS DE LAS 7P"S DE LAS UNIVERSIDADES: 
IBEROAMERICANA, ANAHUAC, ITAM, ITESM, PANAMERICANA, 
LASALLE Y UVM. 

4.1. PRODUCTO 

a) UNIVERSIDAD ANAHUAC 

Se busca que los egresados encuentren. como profesionales 
investigadores y hombres de gran sens1b1lidad, ante la problemática de nuestro 
país, las soluciones adecuadas. realistas y humanas para administrar de manera 
eficiente las instituciones del sector privado y públtco, forjándose como lideres 
empresariales 

La Licenciatura en Administración está enfocada al desarrollo de lideres 
empresariales con excelencia humana y profesional. que a traV"éS de enfoques 
humanísticos, cientificos y tecnológ1cos. adquieren conoc1m1entos, hab1l1dades. 
valores y actitudes que les permita aplicar con creat1V"1dad y responsabilidad 
social los avances de la administración. al análisis y diagnóstico de la realidad 
económica y productiV"a. así como el diseño y evaluación de estrategias 
superiores para desarrollar nuevas empresas o mejorar la eficiencia en el uso de 
recursos humanos y materiales de los mismos 

En la carrera de Licenciado en Administración en la un1V'ers1dad Anáhuac 
se pretende formar egresados con caracterist1cas como 

- Sentido empresarial. 
- Visión internacional. 
- Enfoque a la cahdad total. 
- Comunicación efectiva. 
- Negociación eficiente 
- Enfasis en el desarrollo tecnológico 

En resumen: auténticos lideres empresariales 

b) UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

Se busca la preparación de profesionales capaces de coordinar 
eficientemente los recursos humanos matenales, financieros y técnicas de una 
organización para el logro de sus objetivos 1nst1tucior.ales. Para lo antenor debe 
tomarse en cuenta la interrelación del sistema organizacional con su medio 
ambiente. buscando el beneficio social del pais. 



A.ndlisi.~ Je la'l '? p 'z nr /e univ~dadg ,/ ,/../ 

Como objetivos particulares de esta carrera, se tienen: 

- Buscar el desarroflo de capacidades y habilidades conceptuales. en las 
áreas y funciones de una organización. en relación con su medio 
ambiente. 

- Generar e implantar estrategias de acción conjunta. coordinando los 
esfuerzos y recursos de una organización. para la solución de problemas 
y aprovechamiento de las oportunídades de desarrollo. 

- Proporcionar al estudiante información relevante sobre el entorno 
económico, político y social de las organizaciones. 

- Sensibilizar al estudiante sobre la naturaleza. función y características de 
los individuos y grupos humanos. en especial lo relativo al trabajo 
mediante un proceso de reflexión personal. profesional y socia/ 

El Licenciado egresado de ésta un1vers1dad será capaz de: 

- Detectar. identificar. definir, descnb1r y ar.alizar de modo sistemático una 
situación problemática en una organización 

- Aplicar un proceso de síntesis y una metodología adecuada con el fin de 
diser"iar una solución a un problema complejo determinado 

- Identificar propósitos y definir objetivos a corto. mediano y largo plazo de 
las organizaciones 

- Definir, evaluar y proponer allarnatwas de acción. para elegir la que 
mejor apoye el logro e integración de los objetivos organizacionales 
adecuándola a la situación especifi;::.a que se enfrente. 

- Evaluar y rediseñar estructuras. sistemas y procedimientos 
organizacionates. adecuándolos a la situación específica que se enfrente 

- EvaJuar y red1sel"lar estructuras. sistemas y procedimientos 
organizacionales considerando los procesos y propósitos de una 
institución 

- Diseñar y establecer sistemas de información y control, que garanticen 
una retroalimentación rápida y eficaz a los procesos decisorios de las 
organizaciones 



- Detectar, definir y aplícar Jos elementos que posibiliten un ambiente de 
trabajo propicio al crecimiento organizac1onal, grupal y personal, 
conjugando e integrando sus correspondientes objetivos y necesidades. 

- fdentif1car y analizar Jos procesos organizacionales de cooperación y 
conflicto a fin de gU1arlos. visualizando los problemas como 
oportunidades. 

- Detectar y evaluar diversas d1mens1ones de la problemática nac1onal en 
relación con una organrzac1ón especifica a fin de contribuir a su solución, 
participando en la generación de bienestar personal y social 

- Mantener un proceso constante de superación personal en su profesión a 
través de un sostenido esfuerzo de reflexión y estudio. 

e) INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

La L1cenc1atura en Adm1nrstrac1ón en el ITAM tiene como ob1et1vo contribuir 
a la formación integral de los estudiantes desarrollando las hab1l1dades, 
conocimientos. actitudes y aptitudes que les permitan d1rig1r y administrar de 
manera resPonsable y eficaz las instituciones públicas y privadas de nuestra 
sociedad. 

d) INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY 

La complejidad de la situación por la que atravesamos en nuestros días 
requiere de un profes1onrsta que tenga una visión integral de las orgar.1zaciones 
con el fin de coordinar personas. capital y tecnología. de la manera más eficaz. 
Un Licenciado en Adm1n1strac1ón de empresas diagnóstica. planea. organiza. 
dirige y controla las actividades de una organización, utilizando recursos y 
esfuerzos 

La preparación del Licenciado en Administración de Empresas, lo onenta a 
integrar las distintas funciones de la empresa ( mercadotecnia, finanzas. recursos 
humanos y producción). para evaluar y determinar su interacción. respecto a las 
necesidades de las empresas mexicanas, de obtener mayor competrt1vidad 
internacional frente a la globahzación de los mercados y la apertura comercial 

Las habilidades profesionales de un egresado de esta universidad son: 

- En mercadotecnia· el desarrollo en el análisis. 1dentdicac1ón de las 
necesidades de los consumidores. diser'"lo de estrategias comerciales. planeación 
operativa de la función comercial, fonnulación de estrategias competitivas en 
mercados nacionales e internacionales. 



- Finanzas: evaluar los recursos financieros disponibles, asi como detectar 
posibles fuentes de financiamiento e inversión que permita maximizar la 
rentabilidad total en fa empresa 

- Recursos Humanos: el formular los programas necesarios para integrar el 
personal de la organización y mantener un adecuado clima de trabajo que permita 
el logro de los objetivos establecidos. 

- Negocios Internacionales la comprensión de los mecanismos que regulan 
las relaciones comerciales internacionales. asi como sus diversas 1mpl1caciones 
económ1cas, políticas y legales 

e) UNIVERSIDAD PARAMERICANA 

Se capacitan profesionales con una sólida y fuerte formación 
administrativa. con v1s1ón de conjunto y expertos en finanzas y mercadotecnia 
Hombres y mujeres que sepan desarrollar a los valiosos recursos humanos de la 
empresa y formulen estrategias eficaces Que sean creativos, éticos y 
entusiastas, que tengan una mentalrdad abierta a un entorno altamente 
cambiante. 

Que tengan capacidad de pensamiento abstracto. analítico y sintético, 
sentido común. aptitud numérica y escrita, creatividad, liderazgo, estabilidad 
emocional. capacidad adaptativa. rectitud de cnterio. organizado y facilidad para 
los idiomas. 

f) UNIVERSIDAD LA SALLE 

Formar profesionales capaces de administrar en forma integral a los 
organismos socio-económicos, mediante la aplicación de las técnicas modernas 
de la administración, de los principales recursos de las instituciones (humanos, 
financieros y materiales). Asimismo. con conocimientos amplios de todas las 
áreas integrantes de los organismos. para fomentar y facilitar su desarrollo 
ejecutivo y como empresarios 

El alumno que egrese de la Licenciatura en Administracíón de Empresas 
será capaz de· 

- Planear. organizar. drrigir y controlar organismos sociales de cualquier 
índole. 

- Aplicar ros pnncípios de la administración en organismos sociales. 

- Coordinar los recursos humanos en cualquier organismo 
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- Coordinar y administrar en fonna óptima los recursos financieros de las 
entidades. 

-Aprovechar en forma óptima los recursos materiales de apoyo en las 
organizaciones. 

- Valorar el entamo socio-económico para la toma adecuada de decisiones 

- Utilizar técnicas de 1nvestigac1ón social para recabar 1nformacrón de 
sistemas externos a las organizaciones o del 1ntenor de las misma. con la 
finalidad de lograr su desarrollo 

- Facilitar los procesos administrativos en lo referente a la coordinación de 
personal y a los aspectos f1nanc1eros mercadotécnicos y productivos. 
haciendo uso de recursos tecnológ1cos de apoyo, tales como la 
computadora 

- Adm1n1strar las orgarnzac1ones en un marco de valores éticos 

g) UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

Formar profesionales con la capacidad necesaria para planear. organizar 
dirigir y controlar los recursos humanos materiales y financieros que permitan 
evaluar las cuestiones administrativas que conlleven a elevar la eficiencia y 
productividad de las empresas. 

El Licenciado en administración será capaz de· 

- Disenar obJetivos a corto, mediano y largo plazo en los organismos 
sociales y sus áreas respectivas 

- Proponer cursos alternativos oe acción tendientes a lograr la mejor 
integración de los objetivos planteados por las organizaciones 

- Analizar y rediseñar estructuras de los sistemas y procedimientos 
organizacionales tomando en cuenta el proceso y propósito general de la 
organ1zac1ón 

- Jnstrumentar sistemas de 1nformac1ón y control que garanticen una 
retroahmentación rápida y eficaz del proceso decisorio en la organización. 



4.2. PRECIO 

a) UNIVERSIDAD ANAHUAC 

Inscripción : 
4 mensualidades de 
Inglés 

TOTAL DEL SEMESTRE 

b) UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

Inscripción: 
Aportación de: 
4 mensualidades de 

TOTAL DEL SEMESTRE: 
• 5°/o de descuento si se paga todo junto 

$5,650.00 
$3,990.00 
$2,925.00 

$24.735 00 

$ 5,355.00 
$ 1,700.00 
$ 3,000.00 

$19,055.00 

e) INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

Cuota de sociedad de alumnos semestral 
Seguro del alumno 
Costo por crédito 
deben tomarse de 30 a 40 créditos por semestre 
que corresponden de 6 a 9 materias aproximadamente 
(Mínimo deben tomarse 5 materias) 

TOTAL DEL SEMESTRE APROXIMADO 

$ 
$ 
$ 

115.00 
500.00 
461.00 

$14,445.00 

*nota: el calculo se realizo con el mínimo de créditos por semestre (30) 

d) INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY 

Sin pago de inscripción 
5 mensualidades de: 

TOTAL DEL SEMESTRE: 

$ 4,176.00 

$20,680.00 



e) UNIVERSIDAD PANAMERICANA 

Inscripción de: 
6 pagos de. 
Aportación de: 

TOTAL DEL SEMESTRE: 
3.42°/o de descuento s1 se paga todo junto 

f) UNIVERSIDAD LA SALLE 

Inscripción de 
5 pagos de: 

TOTAL DEL SEMESTRE: 

g) UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

Inscripción de: 
5 pagos de: 
Idioma 

TOTAL DEL SEMESTRE: 

".3. PLAZA 

a) UNIVERSIDAD ANAHUAC 

$ 594.00 
$ 2,750.00 
$ 3,50000 

$20,594.00 

$ 3,425.00 
$ 1,715.00 

$12,000.00 

$ 2,215.00 
$ 1.785.00 
$ 1,475.00 

$12,615.00 

Las empresas e inst1tuc1ones son los hombres que la conforman y no sus 
sistemas y estructuras físicas. por lo mismo requieren para su estabilidad. 
desarrollo y maduración de dirigentes que sepan integrarlas y guiarlas para 
cumplir sus objetivos. 

La administración de empresas es la ciencia social que persigue la 
satisfacción de objetivos institucionales. ya sea sociales, económicos o de 
servicio. Esto se logra por medio de un mecanismo de operación - dirección, 
producción. comercialización, finanzas y recursos humanos - y del esfuerzo a 
través del cual se realizan las funciones de planeactón, organización y control de 
todas las actividades de una institución 

En función de lo anterior. es comprensible la amplitud del campo de trabajo 
del administrador de empresas en el sector privado. puede integrarse al equipo 
humano de una empresa para servir como ejecutivo responsable de las 
actividades en general o de un área determinada, o como asesor de ciertos 
funcionarios tanto en forma interna como externa 
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b) UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

El ejercicio profesional del Licenciado en Administración de Empresas 
incluye una amplia variedad de act1v1dades. como las siguientes: 

- Dirección y ejecución de tareas en áreas funcionales, como: producción, 
mercadotecnia. finanzas. personal. relaciones públicas; en empresas 
industnales o de servicios 

- Desarrollo de nuevas empresas como promotor o empresario 

- Consultoría y asesoria extema a empresas y organizaciones 

- Investigación y desarrollo de nueva tecnología administrativa. tanto en el 
ámbito académico como el amb1to empresarial e 1nst1tucional 

- Aplicar los conoc1m1entos y habilidades adquiridas en organizaciones 
tanto del sector pUbhco como del privado 

e) INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

Algunas de las act1v1dades en las que se puede desarrollar el profesional 
en administración egresado del ITAM. soff duecc1ón general de empresas 
públicas y pnvadas, consultoría adm1nistrat1va, docencia e investigación creación 
y dirección de nuevas empresas. así como puestos de atto nivel en áreas como 
finanzas, recursos humanos. producción y mercadotecnia. 

d) INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY 

El egresado podrá incorporarse a empC"esas de tipo industrial, comercial o 
de servicios, o también a organizaciones no lucrativas en puestos en donde se 
identifiquen funciones adm1nistrat1vas de mercadotecnia, finanzas. recursos 
humanos, o compras. entre otras. 

Con respecto a las áreas de oportunidad que se le ofrece, podemos 
mencionar las implicaciones de la tendencia a la globalización de los mercados 
internacionales. en el desarrollo de nuevas fórmulas y estrategias de negocios, y 
la profesionalizac1ón de la empresa mexicana en una preparación a la 
competencia para un marco de medio ambiente en apertura. 

El Licenciado en Administración de Empresas dispone de varias 
altemativas al iniciar su carrera profesional. como son la realización de ciertas 
actividades de consultoria, en forma independiente o como parte de un despacho 
ya consolidado, o la constitución de una empresa propia. 
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Así mismo, puede ilegar a ocupar puestos directivos en las áreas de 
mercadotecnia, finanzas, negocios internacionales y recursos humanos entre 
otras, dentro de las organizaciones a las que pertenezca. 

e) UNIVERSIDAD PANAMERICANA 

Los egresados incursionan en empresas industriales o de servicios en las 
áreas de finanzas y mercadotecnia. Así como también en forma independiente 
como asesores o consultores a nivel gerencial o de alta dirección. Más aún, se 
pueden iniciar en un negocio propio, pues la carrera proporciona las técnicas y 
formación para su maneJO y desarrollo. ya que la currícula académica los capacita 
para realizarse exitosamente en el cualquier ámbito de las empresas. Son 
egresados emprendedores y potenciales. 

f) UNIVERSIDAD LA SALLE 

- Empresas de servicio, comerciales e industriales 
- Bancos. 
- Casas de Bolsa. 
- Aseguradoras. 
- Arrendadoras 
- Factoraje 
- Empresas e instituciones públicas 
- Despachos. como consultor y/o auditor administrativo. 
- Consultor independiente. 
- Promotor de empresas. 
-Docencia. 
- Profesional de investigación en el campo administrativo. 

g) UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

El Licenciado en Administración estará capacitado para prestar sus 
servicios en: 

- Organismos del sector público. 
- Empresas comerciales. 
- Empresas de servicios_ 
- Instituciones privadas. 
- Despachos independientes. 



4.4. PROMOCION 

a) UNIVERSIDAD ANAHUAC 

La 1nstituc1ón ofrece entre otros apoyos, una feria de reclutamiento a la que 
acuden empresas que contratan a los alumnos más sobresalientes; así mismo 
una bolsa de trabajo, a través de la cual se hacen llegar las solicitudes de empleo 
con ofertas laborales. 

b) UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

La formación que ofrece la institución y que busca el desarrollo integral y 
armónico de la persona, favorece su óptimo desarrollo en el mercado laboral. 

La Iberoamericana tiene contacto con 500 empresas para la colocac1ón de 
sus egresados. asi como contacto con instituciones de educación superior 
nacionales y extran1eras, tanto públicas y privadas en materia tecnológica de 
intercambio de estudiantes y colaboración académica 

Fomenta el 1ntercarnb10 de los profesores con universidades extranjeras. 
Se promocionan las cátedras fundadas con apoyo de empresarios ex-alumnos 
además de corporaciones nacionales y extranjeras 

e) INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

Uno de los serv1c1os que brinda la institución es su bolsa de traba¡c.. por 
medio de la cual se reciben ofertas de instituciones públicas o privadas para 
estudiantes y profesionales egresados de la institución Existe también una base 
de datos con el perfil de los estudiantes y ex-alumnos que a solicitud de la 
empresa se envía en forma de listado con los datos de los posibles estudiantes 

d) INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY 

Se tiene acceso mediante la universidad a la Bolsa de Trabajo del Sistema 
de Naciones Unidas. 

e) UNIVERSIDAD PANAMERICANA 

Cuentan con comunicación constante con diversas empresas mechante su 
bolsa de trabajo tanto para sus estudiantes como para sus egresados. 
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f) UNIVERSIDAD LA SALLE 

Se promueven enlaces empresa-alumno para lograr una interacción entre 
ambos mediante la asesoría de los estudiantes hacia las empresas. 

g) UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

A través de las revistas, periódicos, medios de comunicación (T.V radio. 
intemet, publicaciones, etc.), toma parte en las principales ferias externas a la 
universidad. organiza eventos culturales para su propia promoción 

4.5. PERSONAL 

a) UNIVERSIDAD ANAHUAC 

Se pone mucho énfasis en la selección de los maestros, evaluando 
siempre los estándares de escolaridad, experiencia docente y profesional Existe 
ya un proceso de evaluación rigurosa del desempeño de .los profesores que les 
permite retroallmentarse y sugerir los cursos de capacitación del Centro de 
Formación y Actualización Docente que más les ayuden . También incrementan 
el número de maestros de planta que pueden realizar investigaciones. dar 
asesoría a los alumnos, desarrollar nuevas metodologías de enseñanza.etc 

b) UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

En esta universidad se forman a los profesores mediante seminanos y 
cursos que cubren los elementos identificadores. un curso orientado hacia la 
didáctica para que el profesor disef"le sus cursos con una metodología acorde al 
sistema implantado por la universidad. 

e) INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

Se impulsan uoa sene de acciones para mejorar la calidad académica de 
las instituciones, fortalecer y adecuar a la nueva realidad que permitan que la 
mayoría de los académicos soslengan por mínimo un doctorado ya que en un 
gran número de universidades los cursos son impartidos por profesores que sólo 
tienen licenciatura, y este nivel ya no puede ser aceptable si se quiere lograr la 
excelencia. 

Al elegir al personal docente. se procura que tenga presencia en los foros, 
participando activamente en las publicaciones nacionales e internacionales más 
importantes de su disciplina. 



Se debe hacer un esfuerzo para convertir a la universidad en un lugar 
atractivo y de desarrollo personal y profesional con buena remuneración y un plan 
de carrera "sólo así será posible que los académicos tengan la calidad adecuada 
y puedan emprender 1nvest1gaciones relacionadas con las necesidades 
nacionales'". 

d) INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY 

En el modelo para profesores. éste se ubica como centro transmisor y se 
clasifica según la tecnologia que utiliza un profesor presencial. por satélite y por 
video enlace. 

La planta docente esta formada por alrededor de 500 profesores 
d1stnbu1dos en planta y cátedr~ (asignatura) Entre los profesores de planta se 
encuentran profesores de más de 20 paises. lo que genera un enriquecedor 
ambiente mtercultural 

Actualmente 97% de los cursos de profesional son 1mpzirtidos por 
profesores que cuentan con al menos grado de maestria, de los cuales el 12º..i. 
tiene el grado de doctorado dentro del área de especialización en que imparte sus 
clases 

Para 1998 Ja totalidad del profesorado del instituto habrá concluido el 
D1plomado en Hab1hdades docentes, diseñado e 1mpart1do por el Tecnológico 
para mejorar el servicio educativo. 

o) UNIVERSIDAD PANAMERICANA 

Se cuenta con profesores doctorados en otros países y asisten 
concurridamente a re un rones internacionales además de mtercambtos 
magisteriales y estud1ant1Jes 

f) UNIVERSIDAD LA SALLE 

Uno de los factores más importantes estriba, en captar permanentemente a 
los profesores un1vers1tanos con el fin de actualizar sus conocimientos en el ramo 
de su competencia y acrecentar sus cualidades d1dactico-pedagóg1cas. 

De hecho en la universidad se cuenta con un centro de D1dáct1ca cuyo 
principal objetivo a corto y mediano plazo consiste en proporcionar al profesorado 
una formación que comprenda los grados de maestría y doctorado. 



Con esto se asegura no tan solo que mejoren sus funciones como docentes 
e investigadores, sino que también seán satisfechas las ex1genc1as que al 
respecto han establecido las instancias acreditadoras como son ANUIES y 
FIMPES 

g) UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

Los profesores tienen nivel de maestria, es riguroso con espec1allzación. 
diplomado, o doctorado. 

4.6. PRESTACION DE SERVICIOS 

a) UNIVERSIDAD ANAHUAC 

- Coordinación. publicaciones y diseño 
- Dirección de ciencias computacionales 
- La Universidad vinual Anáhuac. 
- La biblioteca.- en cuanto a las nuevas estrategias en la biblioteca se 
pueden consi~erar las siguientes: 

.. Adquirir nuevas bases de datos de textos completos 
• Adquirir material multimedia 
"' Crear islas de computo para entrar a intemet 
• Proporcionar otros servicios vía internet. 
"' Centro de Recursos del Aprendizaje. 
*Fotografía para la realización de audiovisuales 
•Producción del .. biblioinforma ... 
• Pr0stamo del material por medio del sistema automatizado Oynix, 

con lo cual los tiempos de entrada y saflda del equipo se acortan 
considerablemente 

- Coordinación de deportes. 
- Departamento de interpretación y consuttoria. 
- Orientación personal. 
- Capellania universitaria 
- Actividad de formación. 
- Acción social y apostólica 
- Dirección de relaciones estudiantiles. 
- Difusión cultural. 
- Dirección de relaciones académicas 
- Dirección de finanzas y administración 
- Departamento de atención preunrversitaria. 



b) UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

Tanto la docencia como la investigación y la difusión cultural se 
caracterizan por mejorar servicios en términos de calidad humana y excelencia 
académica. 

e) INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO 

Existe el Centro de Estudios de Competitividad que aborda problemas 
concretos de forma interd1sc1plinaria, ya sea mediante consultoría con eripresas o 
proyectos de investigación aplicada, que encargan las empresas o 1nst1tuciones 
internacionales 

d) INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS SUPERIORES DE 
MONTERREY 

- Programas Internacionales. 
- Dirección de asuntos estudianllles. 
- Centro de desarrollo empresarial y ejecutivo. 
- Clinicas empresariales. 
- Edificios destinados a bibliotecas, aulas, oficinas, salas para e,ecutivos, 

laboratorios. estacionamientos. salas de congresos. instalaciones 
computacionales_ además de una adecuada proporción de áreas verdes 

e) UNIVERSIDAD PANAMERICANA 

- Biblioteca 
- Actividades deportivas 
- Difusión cultural 
- Departamento de relaciones acádemicas 
- Internet 

f) UNIVERSIDAD LA SALLE 

La Universidad La Salle cuenta con diversas áreas de apoyo que tienen 
como finalidad auxiliar a los alumnos y otras dependencias de la institución en fa 
labor de formar a los estudiantes. Estas áreas son coordinadas por la rectorfa o 
las vicerectorías académicas y de formación: 

- Actividades Departamentales. 
- Difusión Cultural. 
- Didáctica. 
- Educación Continua. 
- Humanidades_ 



-Idiomas. 
- Investigación. 
- Multimedias (Bibliotecas) 
- Pastoral Universitario 
- Posgrado 
- Publicaciones e Información. 
- PVOE y Desarrollo Curricular. 
- Servicio Médico 
- Servicio de Estudiantes 
- Servicios Escolares 
- Servicio Social lnterd1sciplinano. 
- Sistemas Académicos 

g) UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

Conección directa con universidades extranjeras. intercambio estudiantil. 
bibliotecas cori servicios, centro de computo con ínternet, ferias a nivel 
especialización, bolsa de trabajo, la cual como esta directamente relacionada con 
las empresas. los alumnos antes de titularse hacen una práctica en las empresas 
de su área. 

Cuentan con un laboratorio de idiomas con el equipo más avanzado de 
audio y video 

4.7. PROCESO 

a) PLAN DE ESTUDIOS DE LA UNIVERSIDAD ANAHUAC 

PRIMER SEMESTRE 

- Matemáticas para administradores 
- Fundamentos de contabilidad 
- Epistemología científica 
- Legislación corporativa 
- Microeconomia 
- La empresa 

SEGUNDO SEMESTRE 

- Matemáticas f1nanc1eras 
- Métodos contables 
- Pensamiento administrativo 
- Antropología 
- Análisis y diseflo de proce-

dimiento administrativo 
- Macroeconomía 
- Administración de ventas 



TERCER SEMESTRE 

- Estadistica y toma de decisiones 
- Contabilidad de costos 
- Hístoria del pensamiento económico 1 
- Legislación laboral 
- Mercado nacional 
- Administración de recursos materiales 

QUINTO SEMESTRE 

- Métodos cuantitativos aplicados a la 
producción 

- Presupuestos 
- Fundamentos de ética 
- Derecho fiscal 
- Mercado común europeo 
- Administración financiera 1 

SEPTIMO SEMESTRE 

- Modernización tecnológica 
- Moneda y banca 
- Derecho 1ntemacional 
- Mercado latinoamericano 
- Proyecto 1 
- Admin1strac16n eje! sector público 

CUARTO SEMESTRE 

- Métodos cuantitativos para 
comercialización y ventas 

- Análisis de los estados 
financieros 

- Historia del pensamiento 
económico 11 

- Admin1strac1ón del personal 
y laboral 

- Mercado Cánada-Estados 
Unidos de América 

- Administración de 
proyectos de construcción 

SEXTO SEMESTRE 

- Control de Calidad 
- Auditada administrativa 
- Economia. estado y ética 
- Administración fiscal 
- Mercado de la cuenca nel 

pacifico 
- Administración financiera 11 

OCTAVO SEMESTRE 

- Evaluación de proyectos 
empresariales 

- Auditoria financiera y fiscal 
- Negociación internacional 
- Proyecto 11 
- Liderazgo y dirección 
- Desarrollo y empresa 

b) PLAN DE ESTUDIOS DE LA UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA 

Además del Servicio SOcial y del Area de Titulación, un plan de estudio 
está compuesto por diversos cursos organ;zados en las siguientes áreas 
curriculares: 
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- Materias Obligatorias del Area Básica: 

- Modelos Matemáticos 1 
- Taller de computación. 
- Empresa. 
- Proceso Administrativo. 
- Introducción General al entorno. 
- Misión empresarial. 
- Metodología 1 
- Contabilidad 1 
- Economía General 
- Marco Legal. 
- M1croeconomía. 
- Metodología 11 
- Estadística. 
- Introducción a las Finanzas. 
- Metodología 111. 

- Materias Obligatorias del Area Mayor: 

- Aplicaciones de matemí3t1cas financieras 
- Planeación y Control 
- Administración de costos 
- Teoria y sistemas orgamzac1onales 
- Logística administrativa 
- Análisis del modelo socioeconómico de México 
- Marco Legal 11 
- Finanzas para la operación de la empresa 
- Dirección del Factor Humano 
- México en el contexto internacional 
- Marco Legal 111 
- Mercadotecnia 
- Modelos matemáticos 11 
- Liderazgo 
- El entorno a la toma de decisiones 
- Seminario de toma de decisiones tácticas 
- Administración de la producción 
- Taller del desarrollo sustentable 
- Estrategia de mercado 
- Finanzas estratégicas 
- Dirección de operaciones 
- Taller de ética en los negocios 
- Seminario de toma de decisiones 
- Estrategias 
- Estrategias y política de empresa 



- Area Menor: 

- Taller de Teleología de /a empresa 
- Materia 1 de subsistema 
- Materia 2 de subsistema 
- Materia 3 de subsistema 
- Materia 4 de subsistema 
- Optativa 
- Optativa 
- Optativa 

- Area de Integración 

- Area de titulación: 

- Servicio Social 

e) PLAN DE ESTUDIOS DEL INSTITUTO TECNOLOGICO 
AUTONOMO DE MEXICO 

PRIMER SEMESTRE 

- Adm1nistrac1ón 1 
- Ideas e instituciones políticas y sociales 1 
- Introducción a fas matemáticas 
- Problemas de la civilización 
contemporánea 1 

- Contabilidad 1 
- Computación 1 

TERCER SEMESTRE 

- Ideas e instituciones politicas y sociales 111 
- Matemáticas U 
- Estadistica 1 
- Contabilidad admm1strat1va 11 
-Economía JI 
- Comportamiento Humano t 

SEGUNDO SEMESTRE 

- Admin1str-ación 
internacional 

- Ideas e instituciones 
políticas y sociales 11 

- Matemáticas 1 
- Pr-oblemas de la civilización 

contemporánea 11 
- Contabilidad admva J 
- Economía 1 

CUARTO SEMESTRE 

- Comportamiento Humano 11 
- Matemáticas 111 
- Economia 111 
- Estadística 11 
- Fundamentos Jurídicos 
- Historia Socio-Política de 

México 



QUINTO SEMESTRE 

- Computación 11 
- Mercadotecnia 1 
- Pronósticos de negocios 
- Aspectos jurídicos de Ja empresa 
- Finanzas 1 
- Economía IV 

SEPTIMO SEMESTRE 

- Administración de operaciones 11 
- Finanzas 111 
- Mercadotecnia 111 
- Régimen laboral mexicano 
- Optativa área de concentración 
- Optativa área de concentrac1ón 

Areas de Concentración en: 

- Ciencias de Ja decisión 
-Finanzas. 
- Administración General. 
- Desarrollo Empresarial. 
- Mercadotecnia. 

SEXTO SEMESTRE 

- Metodología de la investi-
gación 

- Finanzas 11 
- Mercadotecnia 11 
- Problemas de la realidad 

mexicana contemporánea 1 
- Administración de 

operaciones 1 
- Economía de la empresa 

OCTAVO SEMESTRE 

- Régimen Fiscal Mexicano 
- Estrategia Empresanal 
- Optativa área de 

concentrac1ón 
- Optativa área de 

concentrac1ón 
- Optativa área de 

concentración 
- Promoción de empresas 
- Seminarro de Investigación 

Adm1n1strativa 1 
• Seminario de lnves:igación 
administrativa ti 

- Optativa 



d) PLAN DE ESTUDIOS DEL INSTITUTO TECNOLOGICO DE ESTUDIOS 
SUPERIORES DE MONTERREY 

CURSOS REMEDIALES 
- Introducción a la computación 
- Ingles remedia! 1 
- Inglés remedial 11 
- Inglés remedia! 111 
- Inglés remedial IV 
- Redacción en eopano1 
- Matemáticas remédiales 

PRIMER SEMESTRE 

- Contabilidad financiera 1 
- Derecho Privado 
- Principios de m1croeconomía 
- Inglés avanzado 
- Matemáticas 1 
- Administración 

TERCER SEMESTRE 

- Estadística adm1n1strat1va 
- Contabilidad de costos 
- Redacción avanzada 
- Cultura de calidad 
- Mercadotecnia 
- Recursos Humanos 

QUINTO SEMESTRE 

- Análisis de decisiones 1 
- Derecho laboral 
- Administración financiera 
- Planeación y control 
- Relaciones industriales 
-Liderazgo 

SEGUNDO SEMESTRE 

- Contabilidad F1nanc1era 
- Derecho público 
- Principios de macroecomia 
- Análisis de la informac16n 
- Matemáticas 11 
- Psicologia organizac1onal 

CUARTO SEMESTRE 

- Pronóstico para la toma de 
decisiones 

- Contabilidad adm1n1strat1va 
- Comunicación Oral 
- Desarrollo de emprendedo-

res 
- Ecologia y desarrollo 

sostenible 
- Computación para 

administradores y ciencias 
sociales 

SEXTO SEMESTRE 

- Análisis de decisiones 11 
- Fuentes de financiamiento 
- Investigación de mercados 
- Organización y dirección 
- Negociación internaciona-

les 
- Sistemas de infonnación 

para la toma de decisiones 



SEPTIMO SEMESTRE 

- Administración de operaciones 
- Impuestos 
- Evaluación de proyectos 
- Administración de ventas 
- Pequeñas empresas y desarrollo de 
franquicias 

- Valores socioculturales en el mundo 

NOVENO SEMESTRE 

- Valores en el ejerc1c10 profesional 
- Seminario de dirección empresarial 
- Seminario de administración estratégica 
- Auditoría y consultoria administrativa 
-Tópicos 111 
-Tópicos IV 

OCTAVO SEMESTRE 

- Administración de la tecno
logía y creación de proce
sos 

- Seminario de mercado-
tecnia 

- Seminario de análisis 
económico, político y social 

- Valores socioculturales en 
México y Latinoamérica 

e) PLAN DE ESTUDIOS DE LA UNIVERSIDAD PANAMERICANA 
ADMINISTRACION Y MERCADOTECNIA 

PRIMER SEMESTRE SEGUNDO SEMESTRE 

- Introducción a la administración y proceso - Areas funcionales y manual 
administrativo de organización 

- Contabilidad básica - Sistemas de contabilidad 
- Informática 1 - Informática ti 
- Matemáticas 1 - Matemáticas 11 
- Derecho civil - Derecho constitucional y 
- Sociologia administrativo 
- Comunicación y métodos de estudio - Matemáticas financieras 

- Fundamentos de filosofia 



TERCER SEMESTRE 

- Contabilidad de costos 
- Conceptos básicos de comercialización 
- Informática 111 
- Matemáticas 111 
- Derecho mercantil 
- Estadistica 1 
- Antropología f1losófrca 
- Principios éticos de fa conducta 1 

QUINTO SEMESTRE 

- Administración y drrecc1ón 
- Presupuestos 
- Investigación de operaciones 
- Macroeconomía 
- Derecho fiscal 
- Producción 
- Estrategias comerciales 
- Comercio internacional 1 

SEPTIMO SEMESTRE 

- Empresas pequef'las y medianas 
- Aplicación selecta de investigación de 

mercados 
- Seminario de mercadotecnia 
- Publicidad y promoción Y 
- Finanzas l 11 
- Simulación y torna de decisiones 
- Estrategia de ventas 
- Antropología del consumidor 

CUARTO SEMESTRE 

- Administración de personal 
- Dinámica social 
- Microeconomia 
- Finanzas 1 
- Derecho Laboral 
- Estadística 11 
- Pnnc1p1os éticos de la 

conducta 11 

SEXTO SEMESTRE 

- Teoria de las dec1s1ones 
- lnvest1gac1ón de mercados 
- Sistemas de información en 

mercadotecnia 
- Relaciones públicas 
- Finanzas 11 
- Metodologia de la 1nvest1-
gación 

- Ps,cología industnal 
- Comercio internac10"1al JI 

OCTAVO SEMESTRE 

- Dirección de organización 
de centros comerciales y 
almacenes 

- Mercadotecnia de los servi
cios 

- Logística y distnbución de 
seguros 

- Públicidad y promoción 11 
- Legislación comerc~~al 
- Ojsel"\o gráfico por 
computadora 

- Estrategia precio-producto 
- Etica en Jos negoc,os 
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PLAN DE ESTUDIOS oe LA UNIVERSIDAD PANAMERICANA 
ADMINISTRACION Y FINANZAS 

PRIMER SEMESTRE SEGUNDO SEMESTRE 

- Jntroduccfón a la adm1n1straci6n y proceso - Areas funcionales y manual 
administrativo 

- Contabifidad básica 
- Informática I 
- Matemáticas 1 
- Derecho civil 
- Sociología 
- Comunicación y métodos de estudio 

TERCER SEMESTRE 

- Contabilidad de costos 
- Contabilidad intermed~a 
- Informática 111 
- Matemáticas 111 
- Derecho mercantil 
- Estadística I 
- Antropología filosófica 
- Principios éticos de ia conducta J 

QUINTO SEMESTRE 

- Presupuestos 
- Investigación de operaciones 
- Comercialización lf 
- Derecho fiscal 
- Macroecomía 
- Metodología de Ja inYest1gación 
- Introducción al proceso productivo 

de organización 
- Sistemas de contabilidad 
- Informática 11 
- Matemáticas ll 
- Derecho const1tuc1ona1 y 
administrativo 

- Matemáticas financieras 
- Fundamentos de filosofía 

CUARTO SEMESTRE 

- Administración de personal 
- Comercialización I 
- Sistema de Información 

administrativa 
- Microeconomía 
- Finanzas 1 
- Antropología fllosóf1ca 
- Estadística lf 
- Principios éticos de la 

conducta 11 

SEXTO SEMESTRE 

- Administración y dirección 
- Estrategias de mercado-
tecnia 

- Teoría de Jas decisiones 
- Problemas y politica 
económica mexicana 

-Finanzas U 
- Instituciones financieras 
- Producción 
- Euca en los negocios 



SEPTIMO SEMESTRE 

- Auditoria admmistrat1va 
- Estrategias bursátiles 
- Planeación estratégica 
- Simulación y toma de decisiones 
- Finanzas 111 
- Comercio Internacional 
- Factor Humano 
- Seminario de Ciencias Sociales 

OCTAVO SEMESTRE 

- Seminario de Administra
ción aplicada 

- Adm1n1strac1ón de las 
organ1zac1ones 

- Actualización en informá-
t•ca 

- Formación de emprende-
dores 

- Finanzas 1nternac1onales 
- lngenieria f1nanc1era 
- Portafolios de inversión 

f) PLAN DE ESTUDIOS DE LA UNIVERSIDAD LA SALLE 

PRIMER SEMESTRE 

- lntroducc16n a la administración 
- Fundamentos de contabilidad 
- lnformát1ca 1 
- La filosofía y la c1enc1a 
- Matemáticas 1 
- Antropología filosófica 

TERCER SEMESTRE 

- Sistemas de estructuras admin1strat1vas 
- Contabilidad de costos 1 
- Programación de computadoras 
- Derecho Civil 
- Matemáticas financieras 
- Optativa 1 de humanidades 
- Metodología de la investigación 

SEGUNDO SEMESTRE 

- Proceso admin1strat1vo 
- Pnnc1p1os aplicables a los 

estados financieros 
- Informática 11 
- Introducción al derecho 

const1tucional y 
adm1n1strativo 

- Matemáticas 11 
- Realización en pareja 

CUARTO SEMESTRE 

- Proced1m1entas adm•nistra
vos 

- Contab1hdad de costos 11 
- Anáhs1s y dise"a de siste-

mas 
- Estadística 1 
- Optativa 11 de humanidades 
- Comportamiento humano 

en las organizaciones 



QUINTO SEMESTRE 

- Administración de la mercadotecnia 1 
- Derecho Fiscal 
- Estadística 11 
- Optativa 111 de humanidades 
- Dirección 1 
- Fundamentos de economía 
- Derecho laboral 

SEPTIMO SEMESTRE 

- Administración de la mercadotecnia 111 
- Análisis de los Estados Financieros 
- Administración de Personal 11 
- Investigación de operaciones 
- Optativa V de humanidades 
- Presupuestos 

NOVENO SEMESTRE 

- Empresas pequeñas y medianas 1 
- Finanzas 11 
- Desarrollo organizac1onal 1 
- Administración de la producción 11 
- Seminario de investigación 1 
- Auditoria administrativa 1 
- Administración Pública l 

SEXTO SEMESTRE 

- Admin1strac1ón de la 
mercadotecnia 1 

- Adm1n1strac1ón Fiscal de las 
organ1zac1ones 

- Adm1n1stracion de perso-
nal 1 

- Admin1strac1ón de compras 
-Optativa IV de humanidades 
- Direcc16n 11 
- Economía y la empresa 

OCTAVO SEMESTRE 

- Admin1strac1ón de la merca
dotecnia IV 

- Finanzas 1 
- Admin1strac16n de personal 

111 
- Admin1strac1ón de la pro

ducción 1 
- Etica profesional 
- Problemas poiit1cos y 

económicos de México 

OECIMO SEMESTRE 

- Empresas pequeñas y me-
dianas 11 

- Proyectos de inversión 
- Desarrollo organizac1onal 11 
- Seminaria de investigación 

11 
- Auditoría administrativa 11 
- Administración púbhca 11 



g) PLAN DE ESTUDIOS DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO 

PRIMER SEMESTRE 

- Comun1caci6n 
- Fundamentos de administración 
- Fundamentos del proceso contable 
- Laboratorio de fundamentos del 

proceso contable 
- Estadística 
- lntroducc1ón al estudio del derecho 
- Desarrollo integral 

TERCER SEMESTRE 

- Tendencias del desarrollo nacional 
- Diseno estructural y procedimientos 

en las organizaciones 
- Costos para la toma de decisiones 
- Macroeconomía 
- Matemáticas financieras 
- Desarrollo integral* 

QUINTO SEMESTRE 

- Calidad total 
- Derecho administrativo y fiscal 
- Administración de la producción 1 
- Informática avanzada en administración 
- Metodología de la investigación en 
ciencias economico-administrativas 

-Taller de administración de la 
producción 1 

- Desarrollo integral• 

SEGUNDO SEMESTRE 

- Introducción a ta informáti-
ca 

- Amb1to administrativo y sus 
procesos 

- Taller de ámbito administra
tivo y sus procesos 

- Evolución del llbro diana y 
registro de operaciones 
especiales 

- Derecho mercantil 
- Microeconomía 
- Desarrollo integral· 

CUARTO SEMESTRE 

- Creatividad 
- Dirección de empresas 
- Derecho Laboral 
- Informática aplicada a la 

admin1stración 
- Metodología de la inves

tigación 
- Administración de compras 

y abastecimiento 
- Desarrollo integral• 

SEXTO SEMESTRE 

- Prospectiva 
- Fundamentos de públic1dad 
- Administración de la pro-

ducción 11 
- Mercadotecnia 
- Investigación de operaCJo-

nes 
- Etica profesional en la 

administración 
- Desarrollo integral• 



SEPTIMO SEMESTRE 

- Administración del factor humano 1 
- Estrategias de Ja administración por 

calidad 
- Estudio de los estados financieros 
- Administración financiera e inversión 

a corto plazo 
- Gestión de negocios 
- Desarrollo integral"' 

NOVENO SEMESTRE 

Especialización profesional 

OCTAVO SEMESTRE 

- Administración del factor 
humano 11 

- Diagnóstico de empresas 
- Administración financiera e 

inversiones a largo plazo 
- Formulacrón y evaluación 
de proyectos de inversión 

- Especialización profesional 
- Desarrollo integral-

AREAS DE ESPECIALIZACION PROFESIONAL 
Optativas 

Seminario de logística administrativa 
Seminario de casos empresariales 
Seminario avanzado del comercio mtemacional 
Distribución 
Desarrollo Organizacional 
Gestión de ra calidad en el servicio 
Organización abierta 
Liderazgo de excelencia 
Estadistica inferencia! 
Investigación de mercados 1 
Técnicas de negociación 
Relaciones públicas y alta dirección 
Dirección de relaciones laborales 
Publicidad integral 
Investigación de mercados JI 
Taller de administración del factor humano 1 
Taller de administración del factor humano 11 
Laboratorio de evolución del libro diario 
Registro de Operaciones especiales 



• AREA DE DESARROLLO INTEGRAL 

El estudiar.te elegirá entre las asignaturas que integran las líneas de 
desarrollo humano. profesional, deportivo y cultural, aquéllas que resulten de su 
inlet"éS. 

4.B. CUADRO DE COMPARACION DE LOS PLANES DE ESTUDIO DE LAS 
DIFERENTES UNIVERSIDADES CON LA FACULTAD DE CONTADURIA Y 
ADMINISTRACION. 

A continuación se realiza una comparación de las materias que se ímparten 
en la carrera de Licenciado en Administración en las universidades del presente 
estudio (Anáhuac. Universidad Iberoamericana. Instituto Tecnológico Autónomo 
de México, Instituto Tecno1óg1co de Estudios Superiores de Monterrey 
Universidad Panamericana (IPADE). Universidad La Salle, Universidad del Valle 
de México) contra las materias que se imparten en la Facultad de Contaduria y 
Administración para la misma licenciatura, enlistando de cada universidad las que 
no están en el plan de estudios de la Facultad de Contaduría y Administración 
notando que muchas de estas materias estén enfocadas hacia el liderazgo la 
ética, ciencias filosóficas. un idioma extranjero que en este caso es el inglés así 
como un enfoque hacia la globahzación y los negocios. 

ANAllUAC 
•Epistemología 

c1cntlfica 
• Adnumstración de 

'\·cnt.as 
• Histona del 

pens.anucnto 
económico l. 11 

• Mercado naaona.J. 
• McrcadoCá.nada... 

E.U 
• A.drn1n1Slr.letÓn de 
~'CCtOSde 
con.struoc:ión 

•Fund:uncntos de: él.lea 
• Mercado común 

cwopco 
•Mercado de la cuenca 

del pacifico 
• Modernización 

ICCDOlOgica 
• Moneda y Banc=a 
• Mcrc:ado 

latinoaineric:ano 

IDEROA~IF.RJCA..."'iA 

• Taller de C<otprcst6n ~ 
com¡x:rsaClón 

• Filosofüs del hombr"c 
• Anuopologs..l. 

1ndustnal 

ITAM 
• Ideas inst1tUC10n3lCS 

t.11.lll 
• Problemas de la 

Cl'\"lll7..ac.6n 
contemporánea 1. 11 

• Adm.utistractón 
1ntcnuc:aonal 

• Estrategia 
cmix-csanat 

• Promoaón de 
cn>p<csas 

• e icnct.as de ta 
dcas1on 

ITESM 
• Inglés rcn.od&:l.11. ll. 

111.IV 
• Matctnat..icas 

retnedialcs 
• R.cdaoctón ª'"a.nLada 
• Cultu.ra de calidad 
• Pronostico para ta 

torna de decisiones 
• Contu.nlc:ación oral 
• Desarrollo de 

cm¡wcndcdorcs. 
• Ecologia y 

dcSarmllo . ., .. ., .... , .. 
• .Análists de 

dcctsioncs l. 11 
• Relaciones 

indu.slnalcs 
·L~go 

•Valons 
$IOC"ioculturalcs c:n el 
mundo 

• Adrnini.sttaaón de la 
cecnologia y cn::lción 



• Dcrcc;ho Cl'\'ll 

• Socaolog.ia 
• Comurucación y 

mCtodos de estudios 
•Derecho 

conslituc1onal '.lo" 

adntin1strnU'l.O 
• Fundanlcntos de 

filosofia 
• Contabilidad 

intcnncdla 
• Pnnc1pios clico!<. do! 

la conduct.3 1. 11 
• Sistemas de 

información 
adnuiustrat1va 

• Antropolog.ia 
filosófica 

• Tcoria de las 

UP 
• ActualÍ.l.;lc;10n en 

1nfonnáhca 
• Fonnaaón de 

cmrncndcdort:!> 
*' Fulól.nJ..llS 

1ntcn\Ollc1onales 
• lngen1cria flnanc1cra 
• Portafolios de 

10\.'Cf'SlÓn 

• Sistemas de 
1nfonn.ac1ón en 
mcrcadoto;;:n1a 

• Rcl.x1oncs Publ 1ca..-. 
• Ps1colog.ia 1ndustnal 
• Aphc;ac:1ón sclccu 

de 1n••cst1gac1on de 
tneri=3dos 

• Scm1nano dcn1~1 
• Pi.:.bhc1dad" 

dcc1s1oncs pnnnoc1ón .1 '.lo 11 
• Problanas y políuaa • EslralC&J.3 de "enu.s 

cconónuca mexicana • Anlropologia del 
• Jnst1tucioncs consurrudor 

financieras • Dtrccc16n de: 
• Estzatcgias organu.aclón de 

bu.rs3Ules ccntsos comcrc1alcs 

• S•mulac.on > •o~ ,. al~ l de dcc1s1oncs • Mercado1o:ma de 
• Cornen;:10 scn·actos 

intc:rnacion.aJ • Logística ) 
• Factor humano dJstnbuc1ón de 
• Scnun.ario de seguros 

c1cnca.as soca.alcs • Legislxlón 
• Seminario de comcrct.al 

~ocadaru:::~nH __ ~~-;;.~= ""-~ 

• La filosofia y la 
c1cnc1a 

• Antropolog1a 
• Rcd.1cc1ón y estilo 
• EJ hombre ante los 

problemas de la 
c1enc1a )' la hx::n1ca 

• E ''Presión oral "" 
rtlCtodos de estudio 

• Soc1<>-ps1colog.ia del 

• Promoc1on d.: 
empresas 

• Amenca Latina 
• En1prcndcdo1cs 
• Adnun1s1rac1ón do;: 

• Scnunano die 
psicología ck: la 
pcrs.onal 1dad 

• La 'ocac1ón hum.ana 
• H1stona del hombre 
.. Doctrinas sociales 
• Etica proíes1on.al 

UVM 
• Diagnósuco de 

empresas 
• Gcsuón de negocios 
• Scnun.:tnodc 

Jogisuca 
adnurustra1" a 

• Gestión de la cahdaJ 
en el SCt'\'JCIO 

• Liderazgo de 
excclenc1a 

• Técrucas de! 
ncg0Ctac1ón 

• Rclac1oncs pUbhcas 
:-- alu d.lrccc1ón 



A1t"1lsisdehu 7p"•-las•1t'-nid d ¡.¿z 

4.9. POBLACION ESCOLAR DE LA LICENCIATURA EN ADMINISTRACION 
EN UNIVERSIDADES E INSTITUTOS (1995). 

La decisión para ingresar en una universidad u otra puede depender de 
factores diversos que se toman en cuenta como es: nivel socioeconómico. 
costumbres, creencias, zona de residencia, etc. Pero sin duda, las más grandes 
universidades del país son los principales semilleros de ejecutivos, a continuación 
se muestra un cuadro con la población de las universidades estudiadas: 

UNrYERSIDAD TOTAL EGRESADOS TITULADOS 

ANAHUAC 362 71 74 
IBERO 1016 167 128 
ITAM 1044 69 48 
ITESM 716 o o 
UP 683 66 27 
LA SALLE 949 150 70 
UNAM 5019 1130 224 
DEL VALLE 1294 23-4 223 

Fuente: Anu1Bs. 



CAPITULO V 
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V. METODOLOGIA 

5.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

¿Cómo se puede posicionar- al Licenciado en Administración de ta F.C.A. 
(U.N.A.M.) en el mar-cado laboral del O F para ser evaluado y reconocido en las 
mismas circunstancias que los Licenciados en Administración egresados de las 
instituciones privadas del D.F.? 

5.2. OBJETIVO GENERAL 

Demostrar que los Licenciados en Administración de la F CA. (U.NA M }. 
son competitivos at igual que los Licenciados en Administración cte instttuc1ones 
pr-ivadas en et mercado laboral del D.F. y proponer- un proceso promocionat para 
que se posic1one en igualdad de condiciones 

5.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Determinar las deficiencias que ha per-c1b1do el mercado laboral en donde 
se desarrolla el Licenciado en Administración de la F.C A 

.. Determinar la situación actual teórica y práctica del Licenciado en 
Administración de la F.C.A. en el mercado labor-al. 

• Conocer el perfil idóneo que deberá satisfacer el Licenciado en 
Administración de la Facultad de Contaduria y Administración en el 
mercado laboral. 

• Determinar si el Licenciado en Administración de la Facultad de 
Contaduría y Administración cumple con lo que ofrece al mercado 
laboral. 

• Determinar las diferencias de preparación para tos eg..-esados de la 
Licenciatura en Administración de la Facultad de Contaduría y 
Administración y de algunas universidades privadas. 

• Conocer de que manera influye ser Licenciado de la Facultad de 
Contaduf"ía y Administración al sef" contratado. 

• Determinar la posición actual que ocupa el Licenciado E'n Administración 
de la Facultad de Contaduría y Administración dentro del mercado 
laboral. 



• Disenar un proceso para posicionar a los Licenciados en Administración 
de la Facultad de Contaduría y Administración. 

5.4. HIPOTESIS 

1) El nivel soc1oeconóm1co no es tomado en cuenta por las empresas al 
contratar un Licenciado en Administración. 

2) Si la edad del Licenciado en Administración oscila entre 25-30 años será 
más factible su contratación en una empresa. 

3) Los Licenciados en Administración egresados de la Facultad de 
Contaduría y Administración ocupan un primer plano en comparación 
con los egresados de universidades privadas en el mercado de trabajo. 

4) Los Licenciados en Administración de universidades privadas y de la 
Facultad de Contaduría y Administración de la UNAM tienen los mismos 
conocimientos por lo que son considerados de la misma forma al ser 
contratados; lo que los diferencia es el tipo persona 

5) Los Licenciados en Administración de la Facultad de Contaduría y 
Administración resalton sus cualidades corno: creatividad e imaginación, 
liderazgo, iniciativa. capacidad de análisis y síntesis, trabajo bajo 
presión, etc .. por lo que obtienen mejores oportunidades en el mercado 
laboral. 

6) Un Licenciado en Administración tiene más oportunidad de ser 
contratado en una empresa, por los años de experiencia que lo 
avalan en un departamento o área de la organización en especifico. 

7) Un estudiante de la F.C.A. que se encuentra laborando en sus anos de 
estudio, obtiene más ventajas al reclutarse y contratarse que los 
estudiantes de su mismo nivel de otras universidades. 

5.5. TIPO DE INVESTIGACION 

a) Documental 

b) Decampo 

e) Caso Práctico 



5.6. FUENTES DE INVESTIGACION 

a) DOCUMENTAL 

• Fuentes Directas 

- ANFECA ( Asociación Nacional de Facultades de Contaduría y 
Administración) 

- ANUIES (Asocración Nacional de Universidades e lnstítuciones de 
Educación Superior) 

• Fuentes Indirectas 

- Libros 

- Revistas 

- Publicaciones esper.ializadas 

- Periódicos 

b)DECAMPO 

•Empresas privadas. 

e) Caso Práctico. 

• Proceso operativo central para posicionar al Licenciado en 
Administr&ción de la F.C.A. (UNAM). 
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VI. INVESTIGACION DE CAMPO 

6.1. INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE CAMPO. 

La investigación de campo tuvo como 1nic10 las 500 empresas más 
importantes de México de 1a revista Expansión del mes de agosto de 1996 
como población tomando en cuenta las que se encuentran dentro del D.F. 
solamente. de esta población obtuvimos una muestra de 30 empresas sin 
embargo, de éstas sólo nos concedieron una entrevista 20 empresas por lo 
que tuvimos que acudir a un muestreo por juicio en el cuál inclwimos a 
empresas que no se encontraban dentro de nuestra población inicial pero que 
cumplían con el requisito de encontrarse dentro del D.F. y que además nos 
concedieron entrevistas. con lo cual obtuvimos una muestra de tres empresas 
pequenas, ocho empresas medianas y veintiséis empresas grandes logrando 
una muestra final de 37 empresas de las cuáles sólo 35 tienen contrataa:os 
Licenciados en Administración que son en las que nos apoyamos para 
obtener los resultados que exponemos en el presente trabajo. 

Las 35 empresas que se ut1l1zaron en la investigación de campo son. 

1) Grupo Méx.1co Minero 
2) Carter Wallace S A 
3) Herdez 
4) Grupo Imagen Corp Grapics 
5) Telcel 
6) Seguros Comercial 
7) Palacio de Hierro 
8) Donnimundo 
9) Coca Cola Femsa 

10) Grupo Pochteca 
11) Continental de Alimentos 
12)ADO 
13) Sabritas 
14) Grupo Modelo Especial 
15) AeroMéxico 
16) TV Azteca 
17) Sandez de México (Ciba) 
16) Radio Red 

19) Grupo lusacell 
20)TMM 
21) Femández Editores 
22) Rom Comunicaciones 
23) Helados Holanda 
24) Copra S.A. de C.V. 
25) Elektra S.A de C.V. 
26) Grupo Nacional Provincial 
27) Hotel Presidente de México 
28) Nacional de Cobre S.A. 
29) Bancomer (Ctro Bancomer) 
30) Bancomer (Región Norte) 
31) Banca Promex 
32) Sony Electrónicos de México 
33) Grupo Radio Centro 
34) Medición y Mantenimiento 
35) Carolus Ingenieros S.A 



6.2. DISEÑO DEL CUESTIONARIO PILOTO 

Se considero disef\ar un cuestionario piloto con la finalidad de obtener: 

1.- Medición de tiempo en la aplicación del cuestionario. 

2.- Detectar y corregir errores de redacción y ortografía. 

3.- Oetenninar si el lenguaje utilizado es complicado o no tiene 
coherencia con el objetivo de la pregunta. 

4.- Corroborar que cada pregunta de respuesta a cada una de la 
hipótesis planteadas 

5.- Obtener el mayor número de aplicaciones del cuestionario piloto 
para definir el cuestionario final. 

En la siguiente página se muestra el cuestionario piloto que se realizó a 
las empresas: 

- ROM Comunicaciones 
- IMPROMESA. 
- Camas Lamas. 
- Alianz de México. S.A. de C V. 
-XEROX 
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6.3. ANALISIS DEL CUESTIONARIO PILOTO. 

A continuación se detallan los cambios en las preguntas que se hicieron 
al Cuestionario piloto 

Pregunta 1. La pregunta fue sencilla para el entrevistado por lo que no 
sufrió mod1f1cac1ón 

Pregunta 2. En esta pregunta se decidió adicionar el número de 
administradores por sexo que se tiene contratados en la empresa 

Pregunta 3 Se pensó que en esta pregunta sería importante para 
nuestra investigación saber en que orden de importancia se contratan a 
los egresados de las diferentes universidades; por lo que se agrego que 
se indicara el orden de 1mpor1anc1a de las tres pnmeras universidades 
de las cuales son egresados los administradores que laboran en las 
empresas 

Pregunta 4. Se corrigió la redacción aclarando que el rango de edad 
de los Licenciados en Administración contratados son de la empresa del 
entrevistado 

Pregunta 5 Esta pregunta fue redacta en otra forma agregando las 
universidades y el por qué se piensa s1 sí o s1 no es de acuerdo la 
estrategia de precios al grado de conocimientos de cada Universidad 
para poder obtener datos más útiles a la investigación. También se le 
adiciono que en caso de desconocer la respuesta se marcara en el 
paréntesis indicado 

Pregunta 6. Esta pregunta no tuvo modificaciones 

Pregunta 7. Para esta pregunta se agrego Metros ·· en cada uno de los 
departamentos y la nota· "si usted no pudo contestar la pregunta 
marque con una "X" en el paréntesis". para las personas que 
desconocieran ésta respuesta 

Pregunta 8. Se volvió a redactar para que se pudiera entender meJor la 
pregunta. 

Pregunta 9. Se puso la nota: "si usted no pudo contestar la pregunta 
marque con una "X" en el paréntesis"', para fas personas que 
desconocen los planes de estudios de las universidades citadas 

Pregunta 10. No tuvo mochficacicnes 



Pregunta 11. Se cambió la redacción para que se entendiera mejor la 
pregunta, se cambiaron algunas de las características, además de 
adicionarle otras y se puso la nota "si usted no pudo contestar la 
pregunta marque con una .. x~ en el paréntesis", para las personas 
que desconocían la respuesta 

Pregunta 12. Se cambió la redacción para que se entendiera mejor la 
pregunta 

Pregunta 13. No tuvo mod1ficac1ones 

Pregunta 14. Se agregaron Jerarquías a cada una de las áreas, y la 
indicación de: "otra área de la organización" 

Pregunta 15. No tuvo mod1f1cac1ones. 

Pregunta 16. Solamente se ampliaron espacios para una mejor 
obtención de información en el "por qué?. y se agrego la nota. ~si 
usted no pudo contestar Ja pregunta marque con una "X" en el 
paréntesis", para las personas Que desconocen los planes de estudios 
de las universidades citadas 

Pregunta 17. No tuvo modificaciones 

Pregunta 18. Se agregaron las caracteristtcas horario accesible y 
disponibilidad para viaJar para tener un perfil más amplio del Licenciado 
en Administración. 



6.4. CUESTIONARIO DEFINITIVO 

Es el resultado de la aplicación del cuestionario piloto. en este 
documento se contemplan las correcciones hechas al primer cuestionario en 
cuanto a la redacción, la objetividad de las preguntas. preguntas 
innecesarias, secuencia Jóg1ca, y el número de preguntas totales 

Para la elaboración del cuestionario las preguntas utilizadas fueron de ttpo· 

1 .- Opción múltiple: Porque con este tipo de pregunta se busco medir el 
orden de importancia y la percepción que tiene el entrevistado de las 
universidades analizadas 

2.- Mixtas: Por obtener información adicional que nos pudiera ser útil. 

3.- Pregunta abierta. Por que se requería que la persona entrevistada 
diera su punto de vista de acuerdo a las universidades, y no tomando en 
cuenta un parámetro el cual nos puede reducir la objetividad de la 
pregunta. 

4.- Dicotómicas: Solamente para casos muy específicos para poder 
determinar la presencia y/o ausencia de un elemento (Si · No). 



CUESTIONARIO PARA C~OCER LA POSICIO,,. DEL UC. Er.I ADMINISTRACIÓN EN EL MERCADO LABORAL EN R. ELAC~~ A SU :_:_PA~l~.::i 
ACAotMtcA Y TECNICA -- -- __J 

No! l l'<><<t""~------~-·----------- ·-·-··----·---------

ITESM 
UNIV IBEROAMER1CAf<A 
UN~ 
U PANAMERICANA 1 ff>Jl[l[_ ( / 

UNl\I ANAl'U""C 
LA';>AtlF 

U"M 

t-----~~~-----+------t----~-------r---+----

t------,-~ • ..,,,,----+-----t---t-----+----+----+------t----~ 
t----~~>=-~-~ ••• ---+-----t---t----;---- -------t-----+----l 



"--------- -----------------------------------------------------

"~------ -------~---------~--- - ----·--- ---------
------------------------·--------------

Po,q.,. ___________ --------- -------~-

--------------- ------

"~-------------

_...,. ____________ _ 

Nc>e•:IU.......,,_~c---a.pr.,,.-•---f>o.f_•_tn~Mn~coo......,-11;-- .. p.....,,, • .t• f J 



s .• Ma,q.,. con un.9 Nx~ •I g••d<J da ••'Udlo• óo 1o• -*n>lnl•t1....,.,•• y ó• qtM un1v-.- poc.-.. le>• que colabc>lso •n su .......-·-· 

Jt:E::=--=~===~~~~~~~-=-=~~ ~ = --~ 
• -hgac'°"-n>e<c'°""" -~f.---·-- ---
"Put>locoo.-typ<.,..,-.oeoOn -~ --·------·-- ------------- ----~---~---

L..--------~ --- .. -~- ---- --~-f-----
1----------- ---------- ----- -----~ ---~--

1-,.;::c==---------~----l-----I------+-----+----- >------- ____ ,_______ 
'""---c-,.o~ .. ------1----+---1---+---- --- ----..---~~ 

1-,:.;:-;--=_=-_:::.'•_:::.....,c::P:::~.::~::::';;_º ---\.---------- ----+---·- --f------ ·---

~·:::_•C.;'"'c_:c50$=~~M::CA~::C::.---+------J----l-----4------\----------4-----l-----l 
·~-pen.ot"°' 
'----~----"-·---·---1---+----- ---
,_·_·~-'--·-'---' ...... --------l.---- ___ , ___ __,_ ____ ------- ---i-----·-

• Cap0ell.:10n d9 ~...,...... 

¡....,~:::.:c===-----+---------1----1-----+------~---'--·----+------'1---1 



•·· M•rq ... •n Ofden - '"-Uncl.9 (1.2,J • .cc.1 l.9• tuent .. vi"l.r..S.-• •l •..:IUl•r •to• 11<:...cl.dc>• en ~nle-1r.-.:ló<1 - C-S. ........... -. 

1-~-~~:....__.=~~ST~~-'°"--~.~ª.:.~"'-.--""'---+-_--_-__ -+------=-t-~-=-~:===~ ~:~~~ ~----- --~-
1-'-~~:.....==-=:~:""=·=-=~=~=~--+------+-----------,~----·· __ ¿=-~~~~ ~~=-=-=--= =~-=-=--=--- === 
h.•p= • ..-=-= .. ~-====c.__--+-----~- ---f------- ----- ---r-----~·-
i--.~.~-=~.=.=-=c=~=----+----+---+----+----,__~ ----·- ~---
At.:CURSOS~ 
>--.~.,_-~.~~------+---+----+----- ----- -~ ---- ---- ·----·-· ·--~ f.MERC="-ADO='°••°"C>AA~----+----t----t---+--·--f---------l----t---+----i 
!-=."'·"'-=-=~ .. =-==--+----+----+---+----·-- ----~ -----t--------._,_... __ 

·-



... <>< Q .... --------- ---

P0<<1,_,. ____________________________ ··---·-------------

--



·~,¡, -., Jl'iS 

--
---------------

Por~-..----·---·--

~per • ...-..-..gn.ac....., --- --·-- -- ----- ---
'"""-=-=~~-----+------- ----1------1----~-- -- ----~----+----1 ,__.,·------.-------+-------+---1---+----- ----- ---~--~t----

Not•,51uat_...,~.._ ... _ .. ,..._.,... •• ,. __ r..it._ln-....Cl6ft..-q._c°"' ..... -•-...,ef_.._.... ( ) 



n., '"1i .,._.;n..J,<"•-i!!!IM 

·~--------------------·--------------- ·--------------------

1--=-~=-~------+----~-· =----1-----,. .. ---1--;-1 __ ,-_---_.~;-'~~·7~-.-=,i~~~-- -~ -~·1 
f----'-"'==~-+------+---i---L__ -----+----- ----
1----"";¿-=~--+-----+---1----1-- --~ --- --- --
----~===~~--!----- --~------ -------- ----- ---- ----1 

!--~--=-=-=-====.--+----+---- ----+----- ------~ ---- ---
l----'-'--'-'o.,..=-==~--+-----+----1----------- ··---
1----:""'==----t-----t----1----1------ ---- --------1-------'1---1 

1----;.,.._=o~~~----~-----1-----+-----t--------1------t-----J---------1 
1----c.,.._..,..=o~~---t----+----l----+-----1-----~------j---l---1 



r----~==---~r---------1----+---t-----i--

O<•,.••••-la0<¡¡1at•l.l'ac.or. _________ --~--- ------



1•-· c ..... ..,.... - k:>• <=-...eln'>M'nloa - a. lkenct.<ura..,. -.iairac:IOn que.,.,. ... ~...,,., ... ~ -6" ... ...,......,., •a. 
pr~Uo:•ct.I p-ta r•~ al ó no)' l.,..... q .... ?. 

~~ . .::==- - ·-r-l~-= 1 

-------~--f-----¡--- ~ 
OUM ~-----1-- ----------------1 

>--------------~ -··--- -~- -·-------------------------1 

Publc•• ( ' ........ 



, •. -¿C...,•• et P-ftl p.t•on.i 1!tM ..,_._ buM:•.,. k>a Llcenc._ en -..in11S1•-ton qo.- PoMn•• e_,.,_,.,1' ~ 

1 

~-~---~ ----~-¡ 
L•nwt• <Jel'da<l "''"""°~.,...,......, _____ ----------- ___ --- _______ _ 

:·:"_:o~::==temNo.=_~-=--=~-=-=~=---==------=---- ~~~~~~---~~ 
u..,_..,<'C>mpVI...,.,,.•--- ---- - --~------ --- ----- ----------
""cwaro0Ace.-;;•tiW J ------------- --------~----- , 
~~ ........ ,.... ---------------·-·-------------
ldoon\lo••l<lt _______________ ------··- ----------------

N--=~------ ------
Pnx:-.C .. ~ ----------- ----------- ------------
~>On-pr<><:-.C:ta -------------·----·-----



....,._ . .,. .... ......,.. ... , ----~ 
Olrode...,, etnpr•••: 
T-Oo-••-"""' -----
Pue•todel •nl,.Vl•l•tJ.O. ------

E.c:okrlded dc-4 en1t~vl•I:~:~------- --~~- ---

-~------ ------------ ----------

·---·;] 



6.5. OBJETIVO DE CADA PREGUNTA DEL CUESTIONARIO. 

PREGUNTA 1. Está es la pregunta filtro en la cuál la respuesta negativa 
termina el cuestionario 

PREGUNTA 2. Con esta pregunta se busca una ident1ficac1ón de la 
importancia al contratar Licenciados en Administración de determinado 
sexo; y definir una parte del perfil del administrador. 

PREGUNTA 3. Se busca conocer cuales son las tres universidades más 
demandadas en orden de importancia en el mercado laboral del D F en 
cuanto a la Licenciatura de Administración. 

PREGUNTA 4. Obtendremos un rango promedio en el que se definira la 
edad adecuada que demanda el mercado laboral. 

PREGUNTA 5. Nos aportará la percepción que tiene el mercado laboral 
en cuanto a nivel académico en refacrón a las colegiaturas pagadas por 
ras distintas universidades del estudio S1 no pueden contestar esta 
pregunta querrá decir que no conocen b•en el nivel académico de cada 
universidad y/o sus colegiaturas. por Jo que al decir que una un1vers1dad 
es meJor que otra sólo lo hacen por la percepción que tienen de cada 
universidad 

PREGUNTA 6. Conoceremos el grado de estudios de los L1cenc1ados 
en Admin1strac1ón que laboran en lo<Js empresas estudiadas para saber 
cuales son las que tienen un nivel más alto de estudios. 

PREGUNTA 7. Nos ayudará a conocer en que departamentos son 
mayor contratados los Licenciados en Administración y de que 
universidades son Si no contestan esta pregunta q•..Jerrá decrr que no 
conocen en que departamentos contratan a fas diferentes L1cenc1ados 
en Administración de cada universidad 

PREGUNTA 8. Se analizará que fuentes de reclutamiento son más 
utilizadas al contratar a un L1cenc1ado en Admin1strac1ón de las 
diferentes universidades privadas en relación a la F C.A. (UNAM) 

PREGUNTA 9. Se observará si el mercado laboral conoce los planes de 
estudio que hay en cada una de las instituciones. Si los desconoce 
querrá decir que no saben realmente que preparación y conocimientos 
tienen los Licenciados en Administración de cada universidad como 
para decir que uno es mejor que otro. 



PREGUNTA 10. Se sabrá si los Licenciados en Administración están 
realmente preparados en el momento de llevar a la práctica los 
conocimientos adquiridos en los centros de estudio, analizando fas 
for1alezas y debilidades de cada universidad, para saber que es lo que 
el mercado laboral busca en un Licenciado en Administración, asi como 
en to que falla el mismo. 

PREGUNTA 11. Se identificará la percepción que tiene el mercado 
laboral sobre las caracteríshcas del Licenciado en Administración 
egresado de inst1tuc1ones privadas y de la F.C.A. (UNAM). Creando con 
estos datos un Plano Perceptual del lugar que ocupan las 
universidades estudiadas en algunas empresas del D.F 

PREGUNTA 12. Obtendremos que nivel Jerárquico ocupan los 
administradores egresados de la F.C A en la organización 

PREGUNTA 13. ldent1f1caremos fa importancia de tener práctica previa 
y la relación que puede tener con el administrador de la F C A (UNAM) 
para posicionarlo como L1cenc1ado en Adm1n1strac1ón con experiencia 

PREGUNTA 14. La pregunta arro1ará los años mínimo/máximo en 
expenencra que debe de tener un admínistrador de la F.C.A. para poder 
competir en el mercado laboral con otras universidades en alguna de las 
áreas de la organización 

PREGUNTA 15. Nos proporcionará 1nformac1ón sobre si es tomado en 
cuenta el estilo de vida económico y social que llevan egresados de 
universidades privadas en relación a Jos egresados de Ja F.C.A. (UNAM) 
al ser contratados o s1 sólo influyen tos conocimientos que tienen cada 
uno. 

PREGUNTA 16. Se sabrá s1 se conocen los planes de estudio de las 
diferentes universidades y si éstos están de acuerdo a la problemática 
que en este momento vive el pais. 

PREGUNTA 17. Se conocerá la percepción en cuanto a responsabilidad 
de los egresados de cada universidad en relación a los egresados de la 
F.C.A. (UNAM) 

PREGUNTA 18. Esta información contribuirá para elaborar el perfil 
adecuado que solicita el mercado laboral, y así posicionar al Licenciado 
en Administración de la F C.A. (UNAM) con respecto a las 
universidades privadas. 
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6.7. TABULACION 

A continuación se presentan en fonna porcentual (%) y descriptiva (rezones y 
comentarios) los resuHados que se obtuvieron al tabular los 35 cuesllonarios aplicados e algunas 
empresas del D.F. las cuáles contratan a Licenciados en Administración, como sigue: 

1.w ¿LA EMPRESA TIENE CONTRATADOS LICENCIADOS EN ADMINISTRACION? 

51(94.6%) NO (5 .... %) PORQUE 

- Es una empresa edrtonal la cuál no necesita Licenciados en 
Administración Contratamos Psicólogos. periodistas y 
publicistas 

- Somos una empresa dedicada e ventas por lo que no requerimos 
Licenciados en Administración y mucho menos tenemos un perfil 
de ellos. Su escuela somos nosotros porque aquí s.e desarrolla~ 
(GRAFICA 1) 

2.w ¿DE QUE SEXO SON LOS LICENClAOOS QUE TIENE CONTRATADOS? 

FEMENINO (40. 1 %) MASCULINO i,59 9'%>) 
(GRAFICA 2l 

3.w ENUMERE EN ORDEN DE IMPORTANClA ( 1 , 2. 3 ) LAS TRES 
UNIVERSIDADES DE MAYOR PROCEDENCIA DE LOS LICENCIADOS EN 
ADMINISTRACION EN SU EMPRESA. 

PRIMERA SEGUNDA 
OPCION OPCION 
(GRAFICA31 !GRAFICAJI) 

ANAHUAC (3.1%) (10.3º/o) 
IBEROAMERICANA (12.5&) (13.8%) 
ITAM (9.4%) (17.2%) 
ITESM (21.9%) \ 6.li%) 
UPllPADE (0.0%) (17.2%) 
LA SALLE (0.0%) (103%) 
UNAM (43.0%) ( 69%) 
UVM (9.4%) (17 2%) 

Como otras universidades dieron la opción de: 

UNITEC 
UAM 
UIC 
ESCA 
Escuela Bancaria y Comercial 
Untversidad de la Américas 
Unntersidad Autónoma de Pue~a 

TERCERA 
OPCION 
{GRAFICAS> 

( 5.0%) 
(25.0%) 
( 5.0%) 
( 5.0%) 
(15.0%) 
( 5.0°tD) 
(35.0%) 
( 5.0%) 



4.- MARQUE CON UNA '"X" EL RANGO DE EDAD EN QUE SON CONTRATADOS 
EN SU EMPRESA LOS LICENCIADOS EN ADMINISTRACION DE LAS 
SIGUIENTE UNfVERSJDADES. 

ANAHUAC IBERO ITAM ITESM 
(GRAFICA6) (GRAFICA 7J (GRAFICA8) (GRAFICA9) 

20-25 (16.7%) (33.3%) (19.0%) (40.9%) 
26-30 (41.7%) (37.1%) (524%) (36.4%) 
31-35 (20.0%) (18.5%) (14.3%) (13.6%) 
J&-40 (12.5%) (11.1o/o) (14.3%) ( 9.1%} 
41-4-S ( 6.3%) 
46-50 
másde51 

UPnPADE lASALLE UNAM UVM 
(GRAFICA 10J (GRAFIC.A.11) (GRAFICA 12} (GRAFICA 13) 

20-25 (14.3%) (27.3%) (29.1%) (37.5%) 
26-30 (28.6%) (33.3%) (34.5%) (31.3%) 
31-35 (28.6%) (18.2%) (20.0%) (18.6%) 
3S-40 (14.3%) (12.1%) ( 0.1%) (12.5%) 
41-&5 (14.3%) e 3.0%> ( 3.6%) 
46-50 e 3.0'*-> ( 1.8%) 
m•s de 51 e 3.o%> ( 1.6%) 

5.- ¿CONSIDERA QUE LAS ESTRATEGIAS DE PRECIOS (ALTO. MODERADO 
Y BARATO) QUE UTILIZAN LAS UNIVERSIDADES EN SUS COLEGIATURAS 
ESTAN DE ACUERDO AL GRADO DE CONOCIMIENTOS QUE SE IMPARTEN A 
LOS LICENCIADOS EN ADMINISTRACION DE CADA UNA DE LAS 
UNIVERSIDADES SIGUIENTES? 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

(GRAFICA 14) 

SI 

(5.1%) 
(12.6'%) 
(15.4%) 
(17.9%) 
(10.3%) 
(17.9%) 
(7.7%) 
(12.3%) 

NO 

(18.0%) 
(14.0%) 
(12.0%) 
( 8.0%) 
( 8.0%) 
( 8.0%) 
(24.0%) 
( 8.0%) 

15 de las empresas (42.9%) no saben cuales son las colegiaturas y/o si corresponden al 
grado de conocimientos de cada untverskfad. 



ANAHUAC 

PORQUE SI 

- Tiene un nivel adecuado 

IBEROAMERICANA 

PORQUE SI 

- Están bien. 
- Salen bien preparados, no es necesano 

capacitar1es escolannente. 
- El nivel académico es muy bueno. 

PORQUE NO 

- Deficiencia en redacción y ortografía. 
- No tiene relación con la capacidad con 

que egresan y se desempei"ian en el 
trabajo. 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto te interesa aprender 
individualmente, todos los programas 
son muy similares y las colegiaturas 
son elevadas en la mayoria de los 
casos. 

- Tiene un nivel muy bajo. el profesorado 
es deficiente. 

- Tendemos a no contratar egresados de 
la AnBhuac puesto que se encuentra un 
poco fuera de la realidad en puestos y 
sueldos 

- Les falta enfoque en el mercado. 
nrvel de conoc1miento es bajo 

PORQUE NO 

- No depende del costo es de la 
capacidad de cada persona. 

- No tiene el nivel académico 
adecuado y casi nunca quieren llegar 
a ·picar piedra·. 

- Últimamente han bajado su ntvel de 
estudios aunque empieza a sub4r de 
nuevo. 

- No tiene relación con la capacidad 
con que egresan y se desempei\an en 
el trabajo. 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto te Interesa aprender 
individualmente. todos los programas 
son muy Similares y las colegiaturas 
son elevadas en la mayoria de los 
casos. 



ITAM 

PORQUE SI 

- Los egresados de ésta universidad salen 
muy bien preparados. 
- Cumplen con las labores de la empresa 
- El costeo de los docentes es allo y vale 

la pena. 
- Tienen un nivel adecuado. 
- Es un colegio que les da buenas raices 

y tienden a ser muy buenos candidatos. 
tienen disposición en el trabajo. 

ITESM 

PORQUE SI 

- Salen bien preparados 
- Tienen un nivel adecuado. 
- El nivel académico asl 

instalaciones y maestros es muy 
bueno. 

- El ntvel académico con que salen 
los egresados es muy bueno. 

- Tienen mueho equipo y material que 
ayuda a los alumnos en su prepara

ción profesional. 
- Están bien. 

UPnPADE 

PORQUE SI 

- Tienen un nivel adecuado. 
- Es una colegiatura moderada y sus 

egresados son muy buenos. 

PORQUE NO 

- No depende del costo. depende de la 
persona. 

- No tiene relación con la capacidad 
con que egresan y se desempeñan en 
el trabajo. 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto te interesa aprender 
indlvidualmente. todos los programas 
son muy similares y las colegiaturas 
son elevadas en la mayoria de los 
casos. 

- Se les deberia dar un enfoque más 
actual. de acuerdo a las nuevas 
estrategias que surgen y en base 
de las necesidades de nuestro país. 
aunque tampoco están tan mal 

PORQUE NO 

- Su cotizan muy por enc.1ma de la 
realidad. 

- Constdero que esta muy elevada la 
colegiatura. 

- No tiene relación con la capacidad 
con que egresan y se desempei'lan 
en el trabajo 

- Los conOClmientos dependen de 
cuanto 1e interesa aprender 
indivk:Jualmente, todos los prugramas 
son muy similares y las colegiaturas 
son elevadas en la mayoría de los 

PORQUE NO 

- No tiene relac.16n con la capack:Jad 
con que egresan y se desempeftan 
en el trabajo. 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto te interesa aprender 
indivkfualmente, todos los 
programas son muy similares y las 
colegiaturas son elevadas en la 
mayoria de los casos. 

- No es una Universidad muy 
reconocida, aunque el IPADE tiene 
gran reconoctmkmto. 



LA SALLE 

PORQUE SI 

- Sus actitudes y forma de trabajar 
destacan sobre los demás 

- Es buena universidad y buenos 
candidatos. 

- Nivel adecuado 
- Tienen los conocimientos necesarios 

cuando entran a trabajar a un sitio. 
- Es un p("ecio accesible. 

UNAM 

PORQUE SI 

• Es necesario q1.1e haya Instituciones 
que puedan dar ensei\anza no sólo a 
los que tienen dinero. 

- Dan oponunidad a estudiantes que 
desean ser proresJonlstas sin estar 
en una universjdad privada 

PORQUE NO 

- No depende del costo, es de la 
persona. 

- No tienen relación con la capacidad 
con la que egresan y desempei"lan. 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto te interesa aprender 
individualmente todos Jos programas 
son muy similares y las colegiaturas 
son elevadas en Ja mayorla do los 

PORQUE NO 

- No tienen relación con la capacidad 
con la que egresan y se desarrollan. 

- Es muy barata, exagerada y no se 
relaciona con los conoetmientos de 
sus egresados 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto le interesa aprender 
ind1vidualmenlo, tooos los 
programas son muy similares. 

- Porque prácticamente no pagan 
colegiatura y sr tienen buenos 
conocimientos en las labores de Ja 
empresa. 

- Tienen nivel académico bajo. 
- Es muy baja. están regalando la 
educación. 

- Salen bien preparados pero casi no 
pagan en su unrversfdad. 

- No existe gran dirernncia con otras 
universidades. 

- Deberian cobrar de acuerdo a un 
estUdio socioeconómico para elevar 
el nrvel de sus estUdiantes. 

- No pagan casJ nada por los estudios 
de toda la carrera, a lo mejof" pagando 
más mejoren su nivel. pero no 

siempre. 
- Se pasa de barata, el ntvel es bueno. 



UVM 

PORQUE SI 

- Cumplen perfectamente con las labores 
de la empresa 

- Nível adecuado. 
- Tienen un precio accesible. 

PORQUE NO 

- No tienen relaci6n con la capacidad 
con la que egresan y desempel'\an. 

- Los conocimientos dependen de 
cuanto te Interesa aprender 
individualmente. todos los programas 
son muy similares y las colegiaturas 
son elevadas en ta mayoría de los 
casos 

- Mucho depende de la persona no del 
costo de la universidad. 

6.- MARQUE CON 
ADMINISTRADORES 
COLABORAN EN SU 

UNA .. X.. EL GRADO DE ESTUDIOS DE LOS 
Y DE QUE ~NIVERSIDADES PROCEDEN LOS QUE 

EMPRESA. 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

ESTUDIOS 
INCOMPLET. 
(GRAFICA 15) 

(12.5%) 

(25.0%) 
(50.0%) 
(12.5%) 

TITULADO 
(GRAFIC:A t6¡ 

( 8.3%) 
(14.3%) 
(16.7%) 
( 8.3%) 
( 7.1%) 
(10.7%) 
(23.8%) 
(10.7%) 

ESTUDIOS 
LICENCIAT. PASANTE 
tGRAFICA ,6} IGRAFICA 17) 

(15 4%) ( 4.5%) 
( 9.1%) 

( 77%) (11.4%) 
{15.4%) { 6.8%) 
( 7.7%) ( 6.6%) 
(23.1%) (15.9%) 
(15.4%) (31.8%) 
(15.4%) (13.6%) 

POSGRADO DOCTORADO 
(GRAFIC:A 19} lGRAFICA 20) 

( 5.9%) 
(11.8%) (25.0%) 
(294%) (250%) 
(23.5%) 
(17.6%) (25.0%) 
( 5.9%) (25.0%) 
( 5.9%) 
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7.- MARQUE CON UNA .. x•• EN QUE DEPARTAMENTO ESTAN CONTRATADOS EN 
SU EMPRESA LOS LICENCIADOS EN ADMINISTRACION DE LAS 
SIGUIENTES UN(VERSIDADES. 

CONTAB. MKT FINANZAS 
(GRAF"CA 2t J (GRAFICA Z!) (GRAFICA 23) 

ANAHUAC ( 9.4%) ( 9.6%) ( 9.4%) 
IBEROAMERICANA { 9.4%) (17.1%) (12.5%) 
ITAM (156%) (12.2%) (25.0%) 
JTESM ( 3.1%) (17.1%) ( 9.4%) 
UPnPADE 
LA SALLE (12 5°:) ( 9.6%) (12.5%) 
UNAM (34.4%) (220%) (25.0%) 
UVM (15.6%) (122%) ( 6.3%) 

PRODUCCION R.H. COMPRAS 
(GRArtCA 24) tGRAFICA:25) (GRAFICA 26) 

ANAHUAC (11.8%) ( 6.7%) (11.1%) 
IBEROAMERICANA (17.6%>) (13.0o/o) (14.6%) 
ITAM (11.8%) ( 6.5%) ( 7.4%) 
ITESM ( 5 9%) ( e.7%) ( 7.4%) 
UPnPAOE ( 2.2%) 
LA SALLE (11 6%) (13.0%) (11.1%) 
UNAM (294%) (32.6%) (33.3%) 
UVM (11 8%) (15.2%) (14.8%) 

7 empresas no contestaron (20%) 

a.- MARQUE EN ORDEN DE IMPORTANCIA (1. 2. 3. ETC. ) LAS FUENTES 
UTILIZADAS AL RECLUTAR A LOS LICENCIADOS EN ADMJNISTRACION DE 
CADA UNIVERSIDAD. 

ANAHUAC IBERO ITAM ITESM 
¡GRAFICA ;2T¡ cGRAFICA219) (GRAFICAZl) (ORAFICA 30) 

BOLSA TRABA.JO (35.3%) (34.4%) (34.3%) (26.3%) 
EMP. RECLUTAM. {12.5%) (11.4'%) ( 7.7%) 
PERIÓDICO (17.6%) ( 6.3%) ( 5.7%) (11.5%) 
RECOMENDACION (17.6%) (18.8%) (25.7%) (26.9%) 
PARENTESCO ( 5.9%) ( 9.4%) ( 2.9%) ( 7.7%) 
SOLICITUD (23.5%) (18.8%) (20.0%) (19.2%) 



UPnPADE LA.SALLE UNAM UVM 
(GRAFICA 31) (GRAFICA3:2) (GRAFIC ... 33) ¡GRAFICA 34) 

BOLSA TRAB.«UO (36.4%) (36.6%) (34.6%) (32.1%) 
EMP. RECLUTAM. (10.5%) (15.4%) (21.4%) 
PERIÓDICO ( 5.3%) ( 96%) ( 7.1%) 
RECOMENDACIÓN (27.3%) (21.1%) (21.2%) (17.9%) 
PARENTESCO ( 91%) ( 5.3%) ( 7.7%) ( 7.1%) 
SOLICITUD (27.3%) (21.1%) (11.5%) (14.3%) 

3 empresas no contestaron (8 6%) 

OTROS MEDIOS DE RECLUTAMIENTO UTJUZAOOS POR LAS EMPRESAS SON· 

- Contacto intert>ancano con 28 bancos 
- Ferias de ntciutamiento 
- Universidades. 
- Promociones internas. 
- Se utilizan varios en forma simultánea 
- Cartera. 
- Grupos de intercambio 
- Intercambios de bolsas de trabajo 
- Bolsa directa con la UNAM 
- Ferias de reciulam1ento 
- Bolsa de trabajo de la FCA. 
- El ITAM que pertenece al grupo VAL tiene preferencia en su mismo grupo. 

9.- MARQUE co"" UNA "X" LOS CONOCIMIENTOS BASICOS QUE CREE USTED 
QUE se IMPARTEN EN CADA UNA DE LAS UNIVERSIDADES MENCIONADAS 
DE ACUERDO A LOS EGRESADOS DE ELLAS. 

ADMÓN. FINANZAS R.H. 
(GRAFICA 35) (GRAFICA 36) (GRAFICA.37) 

ANAHUAC (12.0%) ( 9.8%) ( 7.8%) 
IBEROAMERICANA (18.0%) (15.7%) (17.6%) 
ITAM (14.0%) (13.7%) (13.7%) 
ITESM ( 8 0%) ( 9.8%) ( 9.6%) 
UPnPADE ( 4.0%) ( 5.9%) ( 3.9%) 
LA SALLE (10.0%) (11.8%) (13.7%) 
UNAM (26.0%) (23.5%) (27.5%) 
UVM ( 8.0%) ( 9.8%) ( 5.9%) 

MKT PRODUC. COMPRAS 
(GRAFICA 38) fGRAFICA 39) (GRAFICA C>¡ 

ANAHUAC ( 7.8%) ( 8.8%) ( 94%) 
IBEROAMERICANA (17.6%) (14.7%) ( 9.4%) 
ITAM (11.8%) (14.7%) (12.5%) 
ITESM ( 9.8%) (11.8%) (15.8%) 
UPnPADE (5.9%) ( 2.9%) ( 6.3%) 
LA SALLE (13.7%) (14.7%) (12.5%) 
UNAM (21.6%) (23.5%) (34.4%) 
UVM (11.8%) ( 8.6%) ( 9.4%) 



ANAHUAC 
.IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

CONTAB. 
(GRAFICA 41 J 

(10.5%) 
(13.2%) 
(13.2%) 
(13.2%) 
( 53%) 
(10.5%) 
(26 3%) 
( 7.9%) 

DERECHO 
(GRAFICA-) 

( 7.4%) 
(14.8%) 
(14 8%) 
( 7.4%) 
( 3_7q.'c) 
(11.1%) 
(296%) 
(11.1%) 

14 empresas no contestaron ésta p..-egunla. (40%) 

MATEMAT. ECONOMIA 
{GR.AFICA 42) (GRAFICA 43) 

( 3.3%) ( 7.3%) 
(20.0%) (17.1%) 
(13.3%) (14.6%) 
(13.3%) ( 9.8%) 
(100%) ( 4.9%) 
(30.0%) ( 9.8%) 
(100%) (24.4%) 
( 3.3%) (12.2%) 

IDIOMAS INFORMATICA 
(GRAFICA. 45) (GRAFIC.A 46) 

( 86%) ( 54%) 
(20.0%) (18.9%) 
(14.3%) (13.5%) 
(11.4%) (10.8%) 
( 5.7%) ( 2.7%) 
(11.4%) (10.8%) 
{20.0%) (27.0%) 
( 86%) (10.8%) 

10.- ¿AL CONTRATAR UN LICENCtADO EN ADMINISTRACION OBTIENE LOS 
RESULTADOS ESPERADOS? TACHE SI O NO Y OIGA EL POR QUE DE 
ACUERDO CON LA UNIVERSIDAD DE LA QUE SEA EGRESADO 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
uPnPAOE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

(GRAFICA-47) 

SI 

( 7.7%) 
(141%) 
(15.4%) 
e 9.o%> 
e s.1%> 
(11.So/oJ 
(26 ....... ) 
(10.3%) 

5 empresas no contestaron ésta Pf"&gunta. (14.3%) 

NO 

(33.3%) 
(33 3%) 

(33.3%) 



ANAHUAC 

PORQUE SI 

- Tienen práctica 
- Se trata de contratar personas con 

disposición. 
- Su nivel de prepa..-ación es muy bueno. 
- Su ntvel educativo. 
- Su plan de estudios es actual 
- Por las diferentes matenas que nece-

sitan acreditar. 

IBEROAMERICANA 

PORQUE SI 

- Tienen educaoón humanistica. planean y 
•atemzan•. 

- Su perfil se adapta a las necesidades 
- Salen bien preparados 
- Cubren con los requisrtos requeridos para 

el puesto. 
- Tienen buen dosempei\o 
- Tienen los conocimientos de la licenciatura 
- Su nivel de preparaoón 
- Se trata de contratar personas con 

disposlción. 

ITAM 

PORQUE SI 

- Se trata de contratar personas con 
disposición. 

- Desempeñan perfectamente su labor. 
- Cubrió con los requisitos para el puesto. 
- Salen bien preparados 
- Cumplen al 100% las metas. 
- El perfil del egresado es Jo que requiere 

la empresa .. 
- Por su nível educativo. 
- Por ser una tnstítuaón especializada en 

admlnJstración 
- Se desempeñan perfecto y benen 

un trato muy amable con la gente. 
- Desempet\an con profesionallsmo sus 

labores, cump11endo con las exigencias 
de nuestra empresa y adaptlmdose a ella. 

- Son muy buenos. tienen los conoci
mientos de su carrera. La mayoria de los 
que contratamos son de ésta uníverstdad. 

PORQUE NO 

- Les fatta iniciattva y no tienen 
experiencia. 

PORQUE NO 

- Son muy teóricos. les fatta mucila 
experiencia, tienen que empezar 
desde abajo y no aguantan eso. No 
están acostumbrados a monrtorear, 
arrastrar el lilpiz o ponerse el overol 
y tienen poca dispoSic.ión a apt"ender 

PORQUE NO 

- Se cotizan muy abo y tenemos que 
contratar de otras unrversidades. 



ITESM 

PORQUE SI 

- Se trata de contratar personas con 
disposición. 

- Cumplen con los requisitos para el puesto 
- Cubren con los requisitos para los puestos. 
- Su nivel educativo. 
- Es la mejor umversklad 
- Su nivel de preparación es muy bueno. 

PANAMERICANA 

PORQUE SI 

- Se trata de contratar personas con 
disposición. 

- Cumplen con los requisitos para el puesto 
- Son personas con una gran visión de ne-

gocios. 

LA SALLE 

PORQUE SI 

- Deben estar abienos aprender 
diSpostción. 

- Cum~en con los requisitos para el puesto 
- Son buenos. 
- P~ue si no rinden o aguantan se van. 
- Cumplen con las expectativas. 
- Tienen los conocimientos necesarios. 
- Porque sus actitudes son posstivas, 

tienen mucho sobre el trato a la gente, 
luchar y trabajar por su empresa. "poner
se la camiseta·, son más serviciales. 

PORQUE NO 

- Deben estar abiertos a aprender 
de todo el mundo y muchas veces 
no tienen esa actitud. 

- Tienen poca capacidad para 
relacionarse con personas del nivel 
bajo. Son muy cuestionadores. obs
taculizadores. Planean demasiado y 
tardan en ·a1ernzar'"' 

PORQUE NO 

PORQUE NO 



UNAM 

PORQUE SI 

- Se trata de contratar personas con 
disposición. 

- Cumplen con los requ1s1tos para el puesto 
- Tienen conocim1en1os muy amplios. 
- Se adaptan muy bien al trabajo y a ras 

exlgencias de la emPf"es.a 
- Demuestran capaodad e iniciativa. 
- Tienen Jos elementos para empezar a 

funcionar y acoplar con ras normas ya 
marcadas. 

- Desempei"ian pertce1arnerne su labo.-. 
- Son eficientes, saben trabaJar bajo 

presión, tienen mucha disponibilidad y 
ganas de trabajar 

- Ya que en la mayoría de las umversidades 
pUblicas en los útt1mos semestres 
empiezan a trabajar 10 cual les da una 
cierta experienc.1a aunQue siempre hay que 
entrar en un proceso de capacitaccón y 
aprendizaje para desarrollar el trabajo 
óptimamente. 

- Porque trabajan muy bien y desempeñan 
su labor tal y como lo requiere la empresa. 

- Tiene que ver la personalidad. Son muy 
técnicos. saben trabaJar en equipo 

- Gran potencial de desarrollo, está 
rebasando las expectatfvas. 

- Salen bien pc-eparados 
- Aguantan más la ~Sión que las 

universk1ades pnvadas. 
- Vienen menos preparados pero con más 

dispos;ción a aprender. es la gente que 
mas aguanta y permanece en la empresa. 
Tiene el mejor desarrollo 

- Buen nivel educatrvo 

PORQUE NO 

- Algunos s1 trabaJan muy bien pero 
no tienen una aditud tan posttiva 
como los de La Salle ni son tan 
serviciales. 

- Son buenos pero les falta liderazgo. 



UVM 

PORQUE SI 

- Se trata de contratar personas con 
disposición. 

- Cumplen con los requisitos para el puesto 
- Son buenos pero les rana comunicación y 

conocimiento. 
- Son muy rolleros. efectivisimos. toman 
decisiones muy practicas. 

- Oesempe~an perfectamente su labor y 
son los de mayor procedencia en nuestra 
empresa. 

- Cumple con Jas e.)(peciativas de la 
empresa. 

- Se obtienen los resultados esperados 
porque la gente que se ha contratado 
cumple con el perfil solicitado. 

PORQUE NO 

11.-MARQUE EN ORDEN DE 
CARACTERISTICAS QUE MAS 
ADMINISTRACION EN CADA UNA 

IMPORTANCIA ( 1, 2. 3, ETC. J. LAS 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

IDENTIFICAN A LOS EGRESADOS EN 
DE LAS UNIVERSIDADES SIGUIENTES. 

CAPAC. PRECISJON CREATIVID 
ANALISIS DE LAIN- E IMAGINA 
SJNTESIS FORMACION CION 
(GRAFICA.-,J (GRAFICA"'9J {GR,tl,FICA50J 

( 7.1%) ( 6.9%) ( 9.3%) 
(16.7%) (20.7%) (16.3%) 
(14.3%) (138%) (11.6%) 
(1-4.3%) (13.8%) (140%) 
( 4.8%) ( 3.4%) ( 7.0%) 
( 7.1%) ( 6.9%) ( 7.0%) 
(26.2%) (27.1%) (25.6%) 
( 9.5%) < 59%) ( 9.3%) 
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LIDERAZGO RECTITUD ALTO GRADO 
DE CRITE- DE COMPRO-
RIO MISO 

(GRAFICA5t) (GRAFICA 52) (GRAFICA 53) 

ANAHUAC ( 6.7%) ( 6.3%) ( 8.6%) 
IBEROAMERICANA (20.0%) (21.9%) (20.0%) 
ITAM (15.6%) (12.5%) (14.3%) 
ITESM (15.6%) (1B.8%) (14.3%) 
UPnPADE ( 4.4%) ( 6.3%) ( 5.7%) 
LA SALLE ( 6.7%) ( 3.1%) ( 5.7%) 
UNAM (20.0%) (21.9%) (20 • .,....) 
UVM (11.1%) ( 9.4%) (11.4%) 

HABILIDAD GRAN CALIDAD Y 
CENEGO- PERSUASOR EXCELENCIA 
CIACIÓN 
(GRAFICASoC) (GRAFICASIS) (GRAFtcA 58) 

ANAHUAC ( 6.8%) (13.3%) ( 8.1%) 
IBEROAMERICANA (18.2%) (16.7%) (21.6%) 
ITAM (13.6%) (13.3%) (13.5%) 
ITESM (15.WM.) (16.7%) (16 ....... ) 
UP/IPADE ( 6.8%) ( 8.7%) ( 8.1%) 
LA SALLE ( 6.8%) ( 3.3%) ( 2.7"") 
UNAM (18.2%) (13.3%) (18 ....... ) 
UVM (13.6%) (16.7%) ( 8.1%) 

ASIGNACION SENTIDO FACILIDAD 
EXTRAH.JERO COMUN DERELA-

CIONARSE 
(GRAFICA 57) (GRAFICA 519) (ORAFICASill) 

ANAHUAC (10.7"Mio) ( 7.9'%) ( 7 ....... ) 
IBEROAMERICANA (21.4%) (13 . .2%) (15.8%) 
ITAM (21 ... %) (10.5%) (15.&%) 
ITESM (10.7%) (13.2%) (15.8%) 
UP/IPADE (10.7%) (10.5%) (10.5%) 
L.ABALLE ( 7.1%) ( 2.6%) ( 5.3%) 
UNAM (10.7"") (28 ....... ) (13.2%) 
UVM ( 7.1%) (13.2%) (15.8%) 



ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

IMAGEN 
PERSONAL 

(GR.AFICA EIJ) 

( 6.6%) 
(18.2%) 
(15.9%) 
(13.6%) 
( 6.6%) 
( 6.6%) 
(20.5%) 
(11.4'%) 
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ACTUALIZ. 
PERMA
NENTE 
(QRAFICA 61) 

( 9.1%) 
(21.2%) 
(15.2%) 
(15.2%) 
( 9.1%) 
( 3.0%) 
(15.2%) 
(12.1%) 

INICIATIVA 
YENTUSIAS· 
MO 
(GRAFICA6i2) 

( 7 .9°/o) 
(15.8%) 
(132%) 
(10.5%) 
( 5.3%) 
( 5.3%) 
(26.9%) 
(13.2%) 

12.-MARQUE CON UNA "'X" EN QUE NIVELES SON CONTRATADOS LOS 
LICENCIADOS EN ADMINISTRACION DE LAS SIGUIENTES UNrYERSIOADES. 

DIRECTrYO DIRF.CTIVO GERENCIA 
LINEAL STAFF MEDIA 

(GRAFICA 83) (GRAFICA 64) (GRAF"ICAe5¡ 

ANAHUAC ( 4'.3%) (6.9%) ( 6.3%) 
IBEROAMERICANA {13.0%) (13.6%) (11.1%) 
IT/4M (21.7%) (13.6%) (17.5%) 
ITESM (13.0%) (10.3%) (9.5%) 
UPnPADE (21.7%) (13.8%) ( 6.3%) 
LA SALLE ( 6.7%) (13.8%) (12.7%) 
UNAM ( 8.7%) (17.2%) (23.8%) 
UVM ( 8.7%) (10.3%) (12.7"tb) 

ASESORIA .JEFATURA ENTRENA. 
(GRAFICA 06) (GRAFICA 07) (GRAFICA e8) 

ANAHUAC ( 7 ....... ) ( 7.1%) (10.9%) 
IBEROAMERICANA ( 7.9%) (14.3%) (17.4%) 
IT/4M (18.4%) (16.1%) (10.9%) 
ITESM (13.2%) ( 8.9%) (13.0%) 
uPnPADE (10.5%) ( 1.8%) ( 2.2"') 
LA SALLE ( 7.9 ... ) ( 7.1%) ( 6.5%) 
UNAM (23.7%) (23.2%) (17.4%) 
UVM (10.5%) (21 4%) (21.7%) 

6 empces.as no contestaron (17. 1 %) 
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13.-MARQUE CON UNA .. X .. QUE UNIVERSIDADES PROPICIAN QUE LOS 
ESTUDIANTES DE LA LICENCIATURA EN ADMINISTRACION TRABAJEN EN SUS 
AÑOS DE ESTUDIO. PARA USTED ESTO ES BUENO, MALO Y ¿POR QUE? 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

(GRAFICA 69) 

EXPERIENCIA 

( 6.3%) 
(10.9%) 
(12.5%) 
( 4.7%) 
( 3.1%) 
(14.1%) 
(29.7%) 
(18.8%) 

33 empresas consideran que es bueno que tengan experiencia (97.1%); 1 empresa 
considera que es malo (2.9%) y 1 empresa no contesto (2.9%). (GRAFICA 70) 



ES BUENO PORQUE 

- Por la experiencia que se obtiene del 
trabajo. 

- Para que sepan más lo que es estar 
en una empresa, la mejor escuela es 
es::ar ya en una empresa y enfrentarse 
ya a las realidades de 1a misma. 

- Adquieren experiencaa 
- Se enfrentan a la realidad 10 cual les 

proporciona herramientas sóltdas para 
un futuro. En muehos casos se ve como 
prácticas profes.tonales y servicio social. 

- Se aclimatan e inmersos en la organiza
ción y en el dima laboral al momento de 
terminar. 

- Así pueden mezciar la teoría con la 
pnidica profesional. 

- Tienen más práctica. son más efecttvos en 
el trabajo, que si salen y no tienen más que 
lateoria. 

- Permtte relacionar la tcoria con la práctica 
- Penntte al estudiante tener mayor capacita-

ción además de llevar slmuHáneamente la 
prActtca real con la teoría. ya que llegan 
recién egresados y les hace falla contacto 
con lo verdadera que es el trabaJo, aunque 
también se han adaptado rápk1amente a 
las circunstancias. 

- Es Imposible que un egresado de ésta y 
cualquier carrera pueda desarrollar un 
trabajo optimo Sin haber tenido un pn>ceso 
de capacitación práctica, ya que s.I bien es 
cierto se cuenta con Ja t&aría. En la práctica 
hay conceptos que no se aplican. 

- Se hacen responsables y se adaptan al 
ambiente de manera más fáctl. 

- Se desarrollan más como profesionistas. 
- Les pennlte aplicar lo que van aprendiendo 

y adquieren experiencia real y Pf"áctica en 
la administración. 

- Adquieren habilidades prácticas de lo que 
es en sf ol trabajo y no nada más tienen 
teoría. De ésta manera combinan ambos. 

- Crean experiencia para definir sus habrn
dades. 

- Se dan cuenta de lo que es la pn'iclica, 
adquieren expertenaa y no todo lo ven 
desdo el punto de vista teórico. 

- Es bueno sJempnt y cuando tengan la 
oportunk:lad de cumplir con la escuela 
constantemente, así prácttcan la teoria 
aprendida en la universidad y aprenden 
a trabajar más objettva y directamente. 

- Porque cada vez las empresas pfden més 
experiencia. 

ES MALO PORQUE 

- Apcenden las malas "mai'\as" de 
otras empresas. 



14.• ¿CUANDO USTED CONTRATA A UN LICENCIADO EN ADMINISTRACION EN 
ALGUNAS DE LAS AREAS DE ADMINISTRACION CON QUE EXPERIENCIA EN 

AÑOS LO SOLICITA? 

1AÑO 
2AÑOS 
3AÑOS 
4AÑOS 
5AÑOS 
6AÑOS 
7AÑOS 
MAS DE a 

1AÑO 
2AÑOS 
3AllOS 
<&AÑOS 
&AÑÓS 
&AÑOS 
7AÑOS 
MASDE8 

1AÑO 
2AÑOS 
:sAAos 
<&AÑOS 
5AÑOS 
&AÑOS 
7AÑOS 
MAS DES 

MKT 
(GRAFICA 71) 

(36.8%) 
(26.3%) 
(15.8%) 

(10.5%) 

( 5.3%) 
e s.3%) 

METODOSY 
PROCEDIM. 
(GRAFICA 71) 

(33.3%) 
(16.7%) 
(25.0%) 
( 8.3%) 
(16.7%) 

INVESTIGACION 
OPERACIONES 

(GRAFICA 71) 

(58,3%) 
( 8.3%) 
( 8.3%) 

e e:.3%> 
( 8.3%) 

( 8.3%) 

R.H. 
(GRAFICA 71) 

(38,9%) 
(22.2%) 
(11.1%) 
( 5.6%) 
(11.1%) 

( 5.6%) 
( S.6%) 

CONTA· 
BIUDAO 
(GRAFICA 71 J 

(21.4%) 
(21.4%) 
(14.3%) 
(21.4%) 
(21.4%) 

FINANZAS 
(GRAFICA 71} 

(11.1%) 
(33.3%) 
(16.7%) 
( 56%) 
(16.7%) 

(11.1%) 
( 5.6%) 

LOGISTICO 
OPERATIVO 
(GRAFICA 71 J 

(45.5%) 
(27.3%) 
( 9.1%) 

(18.2%) 
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DIRECCION GERENCIA GERENCLA 
MEDIA 

(GRAFICA 72) (GRAFICA 73) (GRAFICA 74) 

, Afio (38.8%) (280%) (3-4.9%) 
2 Afilos (11.6%) (22.6%) (24.8%) 
:>Al<os ( 2.4%) (14.0%) (22.0%) 
4AÍ<OS { 8.2%) (14.0%) (14.7%) 
s Afilos (16.5%) (18.3%) ( 2.8%) 
6.AÍllOS ( 4.7%) ( 2.2%) ( 6%) 
7 Al<Os ( 4.7%) ( 1.1%) 
MAS DES (12.9%) 

15.- MARQUE CON UNA .. X .. EL ESTILO DE VIDA (ECONOMICO Y SOCLAL) QUE 
CONSIDERA QUE TIENEN LOS LICENCIADOS EN ADMINISTRACION 
EGRESADOS DE LAS SIGUIENTES UNIVERSIDADES: 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

ANAHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

ALTO 

(GRAFICA7'S) 

(15.0%) 
(18.3%) 
{16.7%) 
(16.3%) 
(18.3%) 
( 6.3%) 
( 3.3%) 
( 1.6%) 

MEDIO 
BA.JO 
(GRAFICA 7e) 

( 4.8%) 

(66.7%) 
(28.6%) 

6 empres.as no contestaron (17 .1%) 

MEDIO 
ALTO 
(GRAFICA 76) 

(18.7%) 
(11.5%) 
(20.5%) 
(12.6%) 
( 6.4%) 
(12.8%) 
( 6.4%) 
(12.6%) 

BA..JO 
(GRAFICAN) 

(100%) 

MEDIO 
MEDIO 
IGRAF\CA 77) 

( 6.6%) 
( 2.3%) 
( 2.3%) 
( 2.3%) 
(27.3%) 
(31.8%) 
(27.1%) 



16.- CONSIDERA QUE LOS CONOCIMIENTOS DE LA LICENCIATURA EN 
ADMINISTRACION QUE HAY EN CADA UNIVERSIDAD ESTAN DE ACUERDO A LA 
PROBLEMATICA DEL PAJS. RESPONDA SI O NO Y ¿POR QUE? 

AN.AHUAC 
IBEROAMERICANA 
ITAM 
ITESM 
UPnPADE 
LA SALLE 
UNAM 
UVM 

(GRAFICA 80) 

SI 

( 5.3%) 
(13.2%) 
(15.8%) 
(21.1%) 
( 7.9%) 
(132%) 
(13.2%) 
(105%) 

15 empresas no contestaron (42.9%) 

ANAHUAC 

PORQUE SI 

IBEROAMERICANA 

PORQUE SI 

- Es un fador no muy manejado. 
- Van enrocados a las necesklades 

de trabajo en la CCI. de México. 
- Se realizan diferentes casos prác.

ticos en los cuales se ve la problL"
mátlca actual. 

ITAM 

PORQUE SI 

- Salen con mayores actitudes y lionen 
idea de k> que necesita la empteSa, 
según las propias necesidades del 
país. aunque todavía les falta un poco 
más de preparación. En relación a tas 
nuevas neceSklades de nuestro pafs. 

NO 

( 9.5%) 
(14.3%) 
( 4.8%) 
( 9.5%) 
( 4.8%) 
( 9.5%) 
(38.1%) 
e e.s%> 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama dema!Mado 
general. Tratan de abarcar mucho y 
no estén muy cerca de la realidad. 

PORQUE NO 

- No manejan el enfoque actual y las 
necestdades actuales del pais. 

- Ven con diferentes óptica la vida. 
- Tienen su panorama demasiado 

general. Tratan de abarcar mucho y 
no esliin muy cerca de la realk1ad. 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama demaSiado 
general. Tratan de abarcar mucho 
y no están muy cerca de la realidad. 



ITESM 

PORQUE SI 

- Enseflan lo Que debe de sec 
- Sus programas de estudio son 

revisados y actualizados con mucha 
frecuencia. 

UPnPADE 

PORQUE SI 

- Hacen muchos análisis. 
- Atta caUdad y proyección para área 

intemacional. 

U.SALLE 

PORQUE SI 

UNAM 

pORQUESI 

UVM 

PORQUE SI 

- Salen actualizados de acuerdo a las 
problemlrtlcas de hoy en dfa de nuestro 
pals. 

- POique salen preparados con los conoci
mientos de acuerdo con las neces.ktades 
actuaktS del país y con nuevas ideas 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama demasiado 
general Tratan de abarcar mucho 
y no esian muy cerca de la realk:tad. 

- Se deforman hae&a diferentes 
intereses hasta que no se enfrentan 
a la realidad 

- Les hace tana más visión de lo real y 
no la teoria estratégica Que necesita 
el país. 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama demasiado 
general. Tratan de abarcar mucho 
y no están muy cerca de la realidad. 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama demasiado 
general. Tratan de abarcar mueho 

y no están muy cerca de la realidad 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama demasiado 
general. Tratan de abarcar mucho 
y no están muy cerca de la realidad. 

- Le faba actuahzación y mayor acerca
miento a la práctica. 

- cada quién vive su realidad muy 
diferente 

- El plan de estudios de la UNAM suele 
ser incongruente con la historia 
actual. 

PORQUE NO 

- Tienen su panorama demasiado 
general. Tratan do abarcar mueho 
y no estén muy cerca de la realidad. 



17.- DE LOS EGRESADOS EN ADMINJSTRACION DE UNIVERSIDADES PUBLICAS 
Y PRIVADAS ¿ CUAL DE ESTOS DENOTA MAS RESPONSABIUDAD EN SU 
CAMPO DE TRABAJO? MENCIONE EL PORQUE. 

PUBLICAS 
PRIVADAS 
AMBAS 

(GRAFICA SI) 

( 97%} 
{194%} 
(71.0%) 

4 empresas no contestaron (11.4%) 

PUBLICAS PORQUE 

- Ellos fjenen que cubnr una serie de 
obJetlvos en su fonnación profesional 
y tienen muehas dlficuttades para esto 
(económicas. transporte, etc.} esto da 
una formación. permtle tener resistencia 
al stress. pueden lomar decisiones bajo 
presión_ Si son de escuelas particulares 
es por una beca (por sus conocimientos) 

-Se toman más responsab4e-s. 
-Son muy comprometkfos. tienen muehas 

ganas de trabajar. 
- Se les exige más 

AMBAS PORQUE 

- La responsabilidad la adquiere la persona 
no Ja universidad. 

- En ambas se puede desatTOUar la respon
sabWdad'. 

- Hay de todo. 
- Depende de las per-sonas, no de la inst1tu-

Ción. 
- Depende de la persona y sus metas. 
- No .so puede generalizar en cu•nto a la 

responsabilk:lad, fo que varia es el nivel 
académico. 

- es indlstinto. no depende de su 
procedencia se debe tener un perfil 
esperado de total responsabilidad. 

- Es parre de los valores de cada quien. 
'1aydetodo. 

- Considero que no es una caraelerisUca 
detennJnanle para ser més o menos 
respons.able. 

• Los dOs cueman con un senUdo de éOca 
pn:>reslonal aunque se sitüan en diferentes 
niveles. 

PRIVADAS PORQUE 

- Tienen mayor responsabilidad. 
- En las escuelas pUblicas no están tan 

pms;onados por pagar una 
colegiatura alta 

- Porque pagan por estaraprendiendo y 
Uenen el compromi~ de eehar1e 
ganas. De Jas escuelas püblicas sólo 
el 30% puede tener éste sentido por 
que ;gual Jos mandan de su casa y 
como no les cuesta no importa si 
reprueban. 

- Tienen actitudes diferentes. el trato 
con la genle es distinto, en las 
públicas son más •grilleros'" y en las 
privéldas no. 



18.- ¿CUAL ES EL PERFIL PERSONAL QUE USTED BUSCA EN LOS 
LICENCIADOS EN ADMINISTRACION QUE PIENSA CONTRATAR? 

CARACTERiSTICAS: 

Las características más solicitadas son. 

-Titulados. 
- Análisis y síntesis. 
• Creatividad. 
- Personalidad. 
- Buena Presentación. 
- Uderazgo. 
- FaciUdad para relaetonaJ"Se. 
- Trabajo bajo presión. 

PREFERENCIA EM SEXO 

FEMENINO 
MASCULINO 
INDISTINTO 

(GRAFICA 82) 

EDAD 

MINIMO 
(GRAFICA 83) 

zo (27.7%) 
22 (11.5~) 

23 (25.4%) 
24 (Ha.2%) 
25 (<6.2%) 

( 6.1.'%) 
(21.2%) 
(72.7°1..) 

ESTADO CIVIL 

SOLTERO 
CASADO 
INDISTINTO 

(GRAFICAl!li5) 

(15.2%) 
(12.1%) 
(72.7%) 

MAXIMO 
(GRAFICA84) 

25 ( 3.8%) 
28 ( 3.8%) 
29 ( 3.8%) 
30 (19.2%) 
35 (30.8%) 
3g ( 3.8%) 
38 ( 3.8%) 

'º (15.4%) 
45 (15.4%) 

Una empresa comento que en el caso de los hombres los pntfleren casados y si son 
mujeres sotteras. 



¿Qutft viva •ólo o en familia? 

SOLO ( 2.9%) 
EN FAMILIA (26.5%) 
NO IMPORTA (70 6~l 

(GRAFICA 86) 

CONOCIMIENTOS DE COMPUTACIÓN 

SI 
NO 

(GRAFICA87) 

(971%) 
( 2.9~;) 

HORARIO ACCESIBLE 

SI 
NO 

(GRAFICA 88) 

(91.2%) 
( BB%J 

Una empresa comen10 que requieren a la gente de lunes a domingo. 

DISPONIBILIDAD PARA VIA.JAR 

SI 
NO 

(76.5%) 
(23 5%) 

IDIOMAS EXTRAN.JEROS 

SI 
NO 

(GRAFICAg()) 

(76 5~'o) 
(23 5%) 

NIVEL SOCIOECONÓMICO 

MEDIO (26.2%) 
MEDIO ALTO (21.4%) 
ALTO ( 7.1%) 
MEDIO MEDIO ( 2.4%) 
NO ALTO ( 2.4%) 
NO IMPORTA (40.5%) 

(GRAFICA 91) 



PROCEDENCIA ESCOLAR 

PRIVADA 
UNAM 
fTESM 
ITAM 
AÑAHUAC 
LA SALLE 
UNJTEC 
NO IMPORTA 

(GRAFICA 92) 

(13.5%) 
( 8.1%) 
( 5.,%) 
( 5.4%) 
( 2.7%) 
( 2.7%) 
( 2.7%) 
(59.5%) 

l~ W C@!!IJrO 2SO 

Una empresa comento que no quiere egresodos del Politécnico o UAM. 

DELEGACION DE PROCEDENCIA 

NO IMPORTA (78.8%) 
QUE ESTE CERCA (21 ~) 
DEL LUGAR DE 
TRABA.JO 

(GRAFICA Q3) 

1 empresa no contesto esta P<egunta (2. 9%) 



6.8. PLANO PERCEPTUAL DEL POSICIONAMIENTO DE LAS 
UNIVERSIDADES EN EL D.F. 

El plano perceptual muestra la posición de las ocho un1vers1dades de 
nuestro estudio, obtenida a partir de la importancia que se le otorgo a cada 
característica en las diferentes universidades en la pregunta número 11 del 
cuestionario aplicado para la investigación. en base a las respuestas de las 
empresas entrevistadas. La recopilación de la información fue durante el mes de 
abril de 1997. por lo que debe considerarse que el plano perceptual es como una 
fotografía que refleja ese momento en que se hicieron las entrevistas y que 
pueden existir factores que van mod1flcando esta percepción haciendo que meses 
e incluso días después sea distinta 

"D1re Mark·· fue el software utilizado como método de análisis estadisttco 
multivariado para la obtención de los resultados que nos permitieron hacer la 
interpretación en relación a la ubicación de cada universidad dentro de un plano 
perceptual, asi como para determinar las variables más importantes que deben 
tener los Licenciados en Administración para las empresas estudiadas. las cuales 
son. 

- Liderazgo. 
- Capacidad de análisis y síntesis. precisión en la información 
- Facilidad de relacionarse, gran persuasor 
- Sentido Común 

En el Anexo 1 se presentan los resultados obtenidos por la computadora en 
el prog.-ama antes mencionado con los datos para las ocho urnversrdades en 
relación a las quince características analizadas 

Las distancias mostradas en el plano son meramente comparativas no 
evaluativas, es decir. no significa que los egresados de las drferentes 
universidades tengan más de ésto que de aquello, s1 no más bien. qué ub1cac16n 
tienen en referencia al plano y sus elementos. basado en un ju1c10 de posición u 
ordenamiento. de ahí la razón de utilizar la palabra posicionamiento 



La interpretación visual del plano es directa pues muestra 
comparativamente las posiciones que tienen sus elementos en relación a sus 
ejes. Por la ubicación de cada Universidad se puede interpretar lo s1gu1ente. 
Anáhuac. Universidad del Valle de México y la Universidad Panamericana. 
presentan la posición más desfavorable. mientras que las mejor pos1c1onadas son 
La Salle y la UNAM en donde se percibe a los egresados de La Salle con un buen 
liderazgo además de capacidad de análisis y síntesis y prec1s1ón en la 
información, mientras que a los egresados de la UNAM se les percibe con más 
sentido común y también con las caracterist1cas de capacidad de análisis y 
síntesis y precisión en la información. aunque se encuentran lejos de ser 
percibidos como lideres. La Universidad Iberoamericana, el ITAM y el Instituto 
Tecnológico de Estudios Supenores de Monterrey son percibidos con liderazgo 
además de facilídad de relacionarse y persuasión pero sin capacidad de análisis y 
síntesis y precisión en la mformac1ón 

De acuerdo a este anáhs1s los dos factores de mayor importancia al 
contratar a un Licenciado en Admin1strac1ón para las empresas estud1adas son 
en primer lugar el liderazgo y en segundo la capacidad de análisis y síntesis Junto 
con la precisión de la información La ub1cac1ón de las universidades dentro del 
esquema formado por los eJ0S representando a cada factor permite comparar la 
forma en la que son percibidas 

Estos hechos son de significancia pues en una estrategia de 
mercadotecnia se puede hacer la diferenciación de la competencia mediante una 
imagen que enfática las características que perciben las empresas y reforzar las 
que no se tienen para proyectar una mejor imagen 
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CAPITULO VII 



VII. CASO PRACTICO 

7.1. INTRODUCCION A LOS PROCESOS 

Los procesos son un conjunto de procedimientos. donde el empleado se 
respansabiliza de la actividad que se le asigna, cada trabajador es una parte 
fundamental del proceso y juntos logran resultados satisfactorios. Es impcrtante 
concient1zar al traba1ador de la actividad de que es responsable, de que es tan 
importante que si no la lleva a cabo de la mejor manera posible, el proceso no 
puede concluirse. pues las actividades realizadas por cada trabajador se 
interrelacionan una con otras hasta IJegar al producto final. 

Los elementos que integran un proceso son: 

- Los insumos o mputs que deben incorporarse al proceso para lograr el 
resultado final (información. materiales, energía.etc.) 

- Las personas que intervienen en el proceso (aunque sea para 1n1c1arlo 
en el caso en que éstos estén altamente automatizados). 

- El trabajo, tarea o tareas necesarias para transformar los insumos en ef 
resultado deseado (la llamada <<secuencia mput-output>>). 

- El trempo empleado en la realización del trabajo o tareas. 

- El o los procedimientos 

- los instrumentos (equipos. máquinas, pc's, herramientas, etc.) que es 
necesario utilizar para transformar los insumos en el resultado deseado 

De la calidad "satisfacción total del cliente" de los sistemas (y sus 
procesos) depende la calidad de la prestación final y, en consecuenda, depende. 
también, el éxito a mediano y largo plazo de la empresa. Muchas empresas caen 
en la trampa de confundir el <<diser"io del proceso>> con el servicio en si. 

Los diagramas de flujo constituyen una descomposición gráfica de los 
pasos lógicos y secuenciales que se deben realizar como parte de un proceso o 
sistema específico. 

La descomposición del servicio en sus pasos secuenciales no sólo facilita 
su visualización integral (que permíte tener una visión global de todo el proceso o 
sistema y las interrelaciones que se producen en él). sino que, en especial, 
permiten identificar una serie de situaciones muy especificas e importantes para 
lograr, en verdad, altos niveles de calidad en los servicios. 
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7.2. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PARA POSICIONAR AL 
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE LA FACULTAD DE CONTADURIA Y 
ADMINISTRACION. 

La mercadotecnia actual demanda algo más que desarrollar un buen 
producto, fijarle un precio atractivo y hacerlo accesible a los clientes meta. Las 
companias deben también comunicarse con sus clientes actuales y potenciales 
Inevitablemente toda compañia Juega un papel importante como comunicador y 
como promoror 

Para establecer una comunicación eficaz con el mercado meta las 
compañías contratan agencias de publicidad para que desarrollen anuncios 
eficaces; a especialistas en prornoción de ventas para el diserio de programas 
para estimular las ventas. y firmas de relaciones públicas para desarrollar la 
imagen corporativa. Para la mayoría de las compai'Has. la cuestión no es 
comunicar srno qué decir. a qu1.9n y con qué frecuencia. 

1) IDENTIFICACION DEL MERCADO META 

Empresas privadas localizadas en el D1stnto Fed~ral y area metropolrtana 

Características del cliente (empresas): 

1.- Empresas grandes y medianas. 
2.- Uso de tecnología de punta. 
3. - Lideres en su respectivos giros. 
4.- Enfoque empresariaJ que ayude a Ja toma de decisiones 
5.- Desarrollo constante de productos. 
6.- Ulilizacion de las nuevas tendencias administrativas que faciliten el proceso 

productivo 

2) ANALISIS DE LA IMAGEN 

En este momento la imagen proyectada del Licenciado en administración 
egresado de la Facultad de Contaduria y Administración es de un Licenciado 
responsable. que sabe trabajar bajo presión y en equipo. con disponibilidad a 
aprender con un buen nivel educativo, capacidad de análisis y síntesis. presición 
en Ja información, experiencia y sentido común. 

3) ANALISIS DE LA COMPETENCIA 

Según los resultados obtenidos en la investigación, nuestra competencia 
son: Universidad La Salle, Universidad Anáhuac, Universidad Iberoamericana, 
Instituto Tecnológico Autónomo de México y eJ Instituto Tecnológico de Estudios 
Superiores de Monterrey. 



Siendo sus principales fortalezas· 

- Cubren los requisitos para los diferentes puestos. 
- Tienen capacidad para aprender 
- Cumplen al 100% las metas. 
- Su nivel de preparación es muy bueno 
- Tienen actitud positiva 

Sus debilidades son: 

- Les falta iniciativa 
- Les falta experiencia 
- Son muy teórícos 
- No aguantan empezar desde abajo 
- Tíenen poca disponibilidad para relacionarse con personas de nivel 

bajo 
- No aguantan estar ba10 presión 
- Son muy obstacu11zadores 

4) MODELO JERARQUICO DE LOS EFECTOS 

Muestra el progreso del consumidor a través de lo conciencia, el 
conocimiento. el gusto. la preferencia, la convicción y la compra 

.... CONCIENCIA: Saber que los egresados de la Facultad de Contaduría y 
Administración son tan competitivos como los egresados de La Salle. Universidad 
Anáhuac, Universidad Iberoamericana.Instituto Tecnológico Autónomo de México 
y el Instituto Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey. 

• CONOCIMIENTO Que se conozcan realmente a los egresados de la 
Facultad de Contaduria y Adm1nistrac1ón . 

.... GUSTO Comunicar las cualidades del Licenciado en Administración 
egresado de la FacuHad de Contaduría y Adm1rnstrac1ón . 

... PREFERENCIA: Las empresas requieren de administradores con las 
habilidades de los Licenciados en Admin1strac16n egresados de la Facultad de 
Contaduría y Administración . 

.. CONVICCION: Convencer a la empresa de que contrate Licenciados en 
Administración egresados de la Facultad de Contaduría y Adm1mstrac1ón . 

... COMPRA: Dar asesoramiento a las empresas por parte de los estudiantes 
de la Facultad de Contaduría y Administración. 



S)MENSAJE 

Quiere Licenciados en Administración que se anticipen a las tendencias del 
mercado y a la ráplda respuesta a las necesidades cambiantes de su empresa 

Usted requiere: 

F LEXIBIUDAD 

CoMPROM1so 

AMPLIOS CONOCIMIENTOS 

Este es un Licenciado en Administración de la Facultad de Contadurfa y 
Administración de la UNAM. 

6) COMUNICACION EN MEDIOS MASIVOS 

IMPRESOS 

- Revistas especializadas 
- Prensa 
- Correo directo 

DIFUSION 

-Radio 
-T. V. 

EVENTOS 

- Ferias 
-Jornadas 
-Seminarios 
- Visitas guiadas 
- Conferencias 

7) FUENTE EN EL MENSAJE 

Imagen profesional. 
Excelente grado de conocimientos 
Etica profesional 
Profesionista con sentido analítico 



7.3. PROCESO OPERATIVO CENTRAL PARA POSICIONAR AL 
LICENCIADO EN ADMINISTRACION EGRESADO DE LA F.C.A. ANTE EL 
MERCADO LABORAL 

ACTIVIDAD: 1 

ORGANO: División de estudios de posgrado y personal de carrera 
adscrito a cada departamento académico 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Revisar el Plan de Estudio cada año. tomando en cuenta las nuevas 
tendencias administrativas y situación del pais. Para actualizarlo de 
acuerdo a las necesidades que las empresas requieren de un 
Licenciado en Adm1rnstrac1on porque la mayorla de las universidades lo 
actualizan cada año y por que nuestros competidores nos obligan a que 
nuestros planes de estudio se revisen de la misma manera. 

Que la División de estudios de posgrado y personal de carrera adscrito 
a cada departamento académico los revisen y comparen con otras 
universidades. adecuándolos a lo que requiere el mercado, no sólo 
nacional sino mtemacional. Además de invitar a los profesores a dar su 
opinión sobre el plan de estudio propuesto. 

ACTIVIDAD: 2 

ORGANO: D1vis1ón de estudios de posgrado y personal de carrera 
adscrito a cada departamento académico. 

DESCRJPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Con los resultados anteriores crear un plan de estudio actualizado 

ACTIVIDAD: 3 

ORGANO: División de estudios de posgrado y personal de carrera 
adscrito a cada departamento académico. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Poner como requisito para que se pueda dar ciases que los profesores 
tengan COOlO mínimo una especialización. Para mejorar el nivel 
académico del Licenciado en Administración por lo que es necesario 
que haya un cuerpo docente con un nivel de estudios en el que tenga 
una especialización que vaya de acuerdo a la materia que imparta. 
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ACTMDAD: 4 

ORGANO: División de estudios de posgrado y personal de carrera 
adscrito a cada departamento académico. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Difundir intercambios académicos más activamente con otras 
universidades tanto nacionales como extranjeras. 

ACTIVIDAD: 5 

ORGANO: Profesores de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Recibir actualización sobre las reformas hechas a el Plan de estudio. 
mediante cursos impartidos por especialistas en las materias 

ACTIVIDAD: 6 

ORGANO: Profesores de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTMDAD DE ACTUACION: 

Preparar sus clases actuahzéndolas de acuerdo a las tendencias del 
momento. 

ACTIVIDAD: 7 

ORGANO: Profesores de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Impartir las clases con el plan de estudio actualizado 

ACTIVIDAD: 8 

ORGANO: División de estudios de posgrado y personal de carrera 
adscrito a cada departamento académico. 

DESCRlpCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Proveer el material que los profesores requieren para Impartir su cátedra 



ACTIVIDAD: 9 

ORGANO: Profesores de la F.C A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Utilizar técnicas audiovisuales y material de apoyo para impartir su 
cátedra con calidad. 

ACTIVIDAD: 1 O 

ORGANO: Profesores de la F.C.A 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Presentarse para impartir sus clases con una imagen adecuada: vestir 
bien, lenguaje correcto, puntual y responsable con sus clases además de 
demostrar segundad en el momento de impartir su cátedra. 

ACTIVIDAD: 11 

ORGANO: Profesores de la F.C.A 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Crear una retroalimentación alumno-profesor. 

ACTIVIDAD: 12 

ORGANO: Alumnos de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Tomar ciases investigando anticipadamente los temas siguiendo como 
base el temario. 

ACTIVIDAD: 13 

ORGANO: Alumnos de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Participar activamente en las clases para reforzar los conocimientos que 
adquirieron previamente en su investigación de temas. 
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ACTIVIDAD: 14 

ORGANO: Profesores de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE lA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Fomentar trabajo en equipo interacción con empresas mediante visitas. 
asesorías, etc., lecturas administrativas, simuladores de negocios y 
creación de empresas. 

ACTIVIDAD: 1 5 

ORGANO: Profesores de la F C.A 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Difundir en los alumnos actividades culturales para que amplíen su 
cultura y proyecten una imagen adecuada como futuros empresarios. 

ACTIVIDAD: 16 

ORGANO: Alumnos de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Realizar et Servicio Social interno (5° semestre) o externo (7° semestre) 

ACTIVIDAD: 17 

ORGANO: Alumnos de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE lA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Involucrarse en et campo laboral en áreas que correspondan a la 
carrera y los conocimientos que adquieren en ésta sin descuidar sus 
materias. 

ACTIVIDAD: 1 B 

ORGANO:. Profesores de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Calificar al final de semestre de manera objetiva y real el desempeno de los 
alumnos. 



ACTIVIDAD: 19 

ORGANO: Alumnos de la F C.A 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Aprobar las materias de cada semestre. 

ACTIVIDAD: 20 

ORGANO: Alumnos de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Realizar trámites para Seminario de Investigación o Titulación. 

ACTIVIDAD: 21 

ORGANO: Alumnos de la F.C A 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Presentar el Seminario de lnvest1gación o Titulación. 

ACTIVIDAD: 22 

ORGANO: Alumnos de la F C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTMDAD DE ACTUACION: 

Realizar trámites para presentar Examen Profesional. 

ACTIVIDAD: 23 

ORGANO: Alumnos de la F .C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Presentar Examen Profesional. 



ACTIVIDAD: 24 

ORGANO: Alumnos de la F.C.A 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Recibir su título de Licenciado en Administración. 
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7.4. PROCESO PARA POSICIONAR POR MEDIO DE LA PROMOCION 
A UN LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE LA F.C.A. 

ACTIVIDAD: 1 

ORGANO: Dirección General de la F.C.A .. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Difundir información sobre la Facultad de Contaduría y Administración 
como: misión, objetivos y políticas a profesores. personal administrativo 
y alumnos para que se involucren más en las actividades de la Facultad. 

ACTIVIDAD: 2 

ORGANO: Dirección General de la F.C.A. 

DESCRJPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Elaborar una base de datos con las empresas que ya están 
involucradas asi como de las que son posibles prospectos para difundir a 
la F.C.A. y sus egresados 

ACTIVIDAD: 3 

ORGANO: Oi.-ección General de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Contactarse con las empresas para invitarlas a participar en tas 
diferentes actividades de Ja F.C.A. 

ACTIVIDAD: 4 

ORGANO: Dirección General de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Enviar folletos y publicidad a las empresas sobre la Facultad. 

ACTIVIDAD: 5 

ORGANO: Empresas 



DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Recepción de folletos y revistas de la F.C.A. 
ACTIVIDAD: 6 

ORGANO: Dirección General de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Invitar a las empresas a participar en las actividades de la F.C.A.: 
conferencias, jamadas. seminarios. ferias y bolsas de trabajo. 

ACTIVIDAD: 7 

ORGANO: Empresas 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Recepción de invitación a la F.C.A. 

ACTIVIDAD: 8 

ORGANO: Empresas 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Comunicar a la F .C.A. su asistencia 

ACTIVIDAD: 9 

ORGANO: Empresas 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Asisten a cada unade las actividades que hayan elegido. 

ACTIVIDAD: 1 O 

ORGANO: Direccion General de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Se les muestran las instalaciones de la F.C,A. a los empresarios. 



ACTIVIDAD: 11 

ORGANO: Dirección General de la F.C.A. 

DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD DE ACTUACION: 

Mantener una comunicación constante con las empresas. 
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7.5. PERFIL IDEAL DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION 
CONFORME A LAS NECESIDADES DEL MERCADO LABORAL 
EN ELD.F. 

Uno de los Objetivos fundamentales de este estuaio es conocer cuales son 
las necesidades del mercado laboral en el O F _ en cuanto a un Licenciado en 
Administración para poder crear el perfil idóneo del Licenciado en Adm1nistrac16n 
que requiere en este momento México en términos de caracteristicas personales. 
conocimientos y habilidades que debe tener para lograr con ésto que el 
Licenciado en Adm1n1strac1ón egresado de la Facultad de Contaduria y 
Administración ocupe una posición privilegiada 

Este perfil se realizó principalmente con los resultados obtenidos de las 
empresas entrevistadas, sin embargo, también se tomaron en cuenta otras 
fuentes como lecturas y los perfiles ofrecidos por las diferentes universidades 
que integran este estudio 

Sin intentar encerrar a los Licenciados en Administración en un perfil único; 
de acuerdo a los resultados promedio de este estudio un Licenciado en 
Administración debe tener las siguientes características. conocim1entos y 
habilidades: 

CARACTERISTICAS: 

- Responsable. 
- Comprometido. 
- Con iniciativa 
- Con disposición. 
- Actitud positiva. 
-Con ética. 
- Mentalidad abierta a un entorno cambiante. 
- Deseos de superación. 
- Saber trabajar bajo presión. 
- Sentido empresarial. 
- Enfoque de calidad total. 
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CONOCIMIENTOS 

- Administrativos. 
- Directivos. 
- Mercadotecnicos 
- Recursos Humanos 
- Producción 
- Planeación. 
- Contabilidad 
- Logística. 
- Investigación de Operaoones. 
- Idiomas. 
- Uso de la computadora 

HABILIDADES 

- Liderazgo. 
- Adaptación a los cambios. 
- Creatividad. 
- Precisión en la información. 
- Gran persuasor. 
- Sentido Común. 
- Facilidad de relacionarse 
- Experiencia. 



CAPITULO VIII 



VIII. COMPROBACION DE HIPOTESIS 

1) El nivel socloeconómico no es tornado en cuenta por las empresas 
al contratar un Ucenciado en Administración. 

Se acepta esta hipótesis ya que las empresas encuestadas contratan 
mayormente a los L1cenc1ados en Adm1n1stración egresados de la Facultad de 
Contaduría y Administración aún considerando que su estilo de vida económico
social es mayormente medio baJO en comparación con las demás universidades. Y 
al preguntárselas directamente. un 40.5°/o contestó que no importa el nivel socio
económico. 

2) Si la edad del Licenciado en administración oscila entre 26-30 anos 
será mas factible su contratación en una empresa. 

Esta hipótesis se acepta al ser el rango de edad con mayor índice de 
contratación para todas las universidades 

3) Los Ucenciados en administración egresados do la Facultad de 
Contaduña y Administración ocupan un primer plano on comparación con 
los egresados de universidades privadas en el mercado de trabajo. 

Es correcta esta hipótesis al ser considerados los egresados de la Facultad 
en primer rugar con un 43.0% con respecto a las demás universidades para la 
contratación en las empresas. 

4) Los Licenciados en Administración de universidades privad.as y de 
I• Facultad de Contadurf• y Administración de Ja UNAM tienen loa miamos 
conocimientos por lo que son considerados de la misma f"onna al ser 
contratados; lo qu• los diferencia es el tipo persona. 

Se acepta esta hipótesis conforme a los resultados obtenidos en la 
investigación los cuales nos dicen que un 26. 9°.4 de las empresas obtienen los 
resultados esperados de los Licenciados en Administración de la F.C.A. siendo el 
indice mayor de todas las universidades y obteniendo un o•"'° en cuanto a no 
obtener Jos resultados esperados por las empresas. Entre los comentarios que 
hacen de un Licenciado en Administración de la F.C.A. están: que tienen 
disposición. muestran capacidad e iniciativa, disponibilidad para trabajar, son 
eficientes. trabajan bajo presión. sin embargo. hacen hincapié en que les falta 
liderazgo. 



5) Loa Licenciados en Administración de la Facultad de Contadur1a y 
Administración resaltan sus cualidades corno: creatividad e Imaginación, 
liderazgo. iniciativa. capacidad de anti.lisis y slntesis, trabajo bajo presión, 
etc., por lo que obtienen mejores oportunidades en el mercado laboral. 

Esta hipótesis no se cumple completamente, ya que en los resultados la 
cualidad de liderazgo no se encuentra muy acentuada en los Licenciados en 
Administración egresados de la Facultad de Contaduría y Administración. Lo cuál 
nos daría un punto et cual tiene que reforzarse. Sin embargo, en las demás 
cualidades si se encuentra bien posicionado 

6) Un Licenciado en Administración tiene n..as oportunidad de ser 
contratado en una empresa, por los ai\os de experiencia que lo avalan en un 
departamento o ti.rea de la organización en especifico. 

Se comprueba esta h1pótes1s al contestar el 97. 1 º~ de las empresas que es 
bueno que adquieran experiencia mientras llevan a cabo sus estudtos. 

7) Un estudiante de la F.C.A.. que se encuentra laborando en sus aftoa 
de estudio. obtiene más ventajas al reclutarse y contratarse que los 
estudiantes de su mismo nivel de otras universidades. 

Se consideran a los egresados de la Facultad de Contaduría y 
Administración como los que propician mayormente la experiencia en sus 
egresados (29.7%)_ 
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IX. CONCLUSIONES 

La educación en México no escapo de la severa crisis económtca. Al igual 
que ocurrió con muchos sectores productivos, las universidades pUblicas y 
privadas se fueron rezagando y hoy no están a la par con los cambios y 
transformaciones que se han venido suscitando. Es por esto que se ha planteado 
aprovechar las debilidades y fortalezas que se han presentado para lograr un 
posic1onam1ento de la Un1vers1dad Nacional Autónoma de México, y en especifico 
la Licenciatura en Administración impartida en la Facultad de Contaduría y 
Admin1strac16n para lograr un lugar privilegiado en Ja mente de quienes contratan 
en las diferentes empresas. 

La principal certeza en torno al futuro de las universidades consiste en que 
su evolución debe de darse en estrecha sincronía con fa dinámica de Ja sociedad 
a la que sirve. Por lo que la tarea de los universitarios consistirá en crear las 
condiciones que permitan su evoluc16n progresiva, a través de una planeación 
flexible. de la ampliación de los márgenes de iniciativa para corregir su dirección 
oportunamente. 

Es Por esto que al lograr una posición estratégica de la Licenciatura en 
Administración se logrará crear mas conciencia entre las empresas sobre las 
funciones que puede desempe"ar el egresado de dicha lrcenciatura. 

La administración como ciencia y como técnica es dinámica y no se ha 
quedado en el tiempo enfocada a un sólo camino y meta, por el contrario su 
diversidad y diferentes tendencias en cuanto al conocimientos administrativo en el 
tiempo se presentan con cambios constantes e incluso contradictorios; k> que nos 
lleva a concluir que el Licenciado en Administración tiene que ser dinámico y 
actualizado en Jos diferentes enfoques de la Administración, que son una 
consecuencia lógica del manejo de fas empresas de acuerdo a las necesidades 
cambiantes de los consumidores y del medio ambiente en constante evolución en 
el que se desarrolla. 

Es por eso que el desarrollo científico y tecnológico, la globalización 
económica, el ingreso a una sociedad de información, entre otros cambios 
provocan que tas demandas sociales hacia fa educación superior se modifiquen, 
tanto en el contenido de los conocimientos a transmitir, como fas habilidades y 
actitudes. con exigencias de mayor creatividad. 



Por otra parte las universidades. al formar profesionales, deben de buscar 
equilibrar los conocimientos universales mas gener,¡¡les que fortalecerán la 
madurez intelectual humanística Por lo tanto la superación académica hoy en día 
se asocia con la innovación y es en este marco donde se busca la inclusión de 
profesionales de la administración que ayuden de manera clara a Ja resolución de 
problemas y conflictos que se susciten en las organizaciones. Sin embargo para 
que se logre todo el cambio en los procesos educativos deberán de reorientarse 
hacia el desarrollo de las capacidades de análisis y síntesis, promoviendo la 
creat1v1dad y el talento. buscando que los conocimientos no sean aislados sino de 
forma integrada en un todo 

Toda estrategia para elevar la calidad de Ja educación debe procurar la 
relevancia social de su programa maestro. lo cual exige el equilibrio entre la 
demanda y oferta de sus egresados en los diversos campos profesionales 

Por otra parte es necesario anticipar los nuevos perfiles profesionales que 
comienzan a ser demandados por la sociedad, tanto en virtud de los 
requerimientos de tas organizaciones como para lograr establecer la conducción 
estratégica de tas mismas 

El contexto social de la demanda de cambio y de crisis real. enmarca el 
proceso formativo de los futuros profesionales, es complejo y diversificado, e 
impacta de forma múltiple y contradictoria ta vida académica actual en las 
universidades públicas en nuestro país 

Por lo que habrá ae delinear un escenario de dinámica de cambio 
institucional y social en donde es prioritario para las universidades , y las distintas 
facultades y escuelas. analizar y fundamentar su propio proyecto de fonnación 
profesional. Se prevé a nivel global que con mayor probabilidad se tendera a 
priorizar la actualización de los esquemas de ejercicio profesional existentes, 
emergerán algunos nuevos considerados prioritarios o necesarios, y otros serán 
cancelados o transformados por la obsolescencia de las prácticas instituidas en 
sus campos de trabajo. 

Es importante destacar que en la UNAM existen hoy en día, como siempre 
ha sido, programas lideres de fonnación en áreas que la confonnan, es por ésto 
que se requiere actualizar Jos programas constantemente para mantener la 
vanguardia que a la fecha se ha mantenido. 



Cabe senalar que los problemas que ha afrontado Ja Máxima Casa de 
Estudios han repercutido en su imagen como institución, lo cual no ha beneficiado 
a sus egresados por considerarlos mal preparados para ingresar en el campo 
laboral, es así como planteamos que una nueva imagen para la Universidad 
Nacional Autónoma de México forjara nuevas generaciones con otro enfoque para 
elevar la competencia con las principales universidades privadas del país como 
son: Universidad Anáhuac. Universidad Iberoamericana, Instituto Tecnológico 
Autónomo de México, lnst1tu~o Tecnológico de Estudios Superiores de Monterrey. 
Universidad Panamericana Universidad La Salle, Universidad del Valle de 
México, entre otras. 

Sin embargo es importante hacer notar que muy lejos de lo que se puede 
llegar a pensar /a Facultad de Contaduría y Administración ocupa los primeros 
lugares cuando se contratan Licenciados en Administración en las empresas y 
que se considera que tienen Jos conocimientos necesarios para desempef\arse 
perfectamente. Son considerados como personas eficientes, que saben trabajar 
bajo presión con experiencia, responsabilidad y capacidad y gran potencial de 
desarrollo entre otras características favorables. Como puntos a fortalecer está 
principalmente la falta de liderazgo y desenvolvimiento por parte de los egresados 
de la Facultad de Contaduría y Administración, además de la falta de realidad con 
la problemática del país y el no actualizar los planes de estudio. 
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X. RECOMENDACIONES 

De acuerdo a los resultados obtenidos del análisis e interpretación de 
Ja tabulación de los cuestionanos de la 1nvestigac1ón realizada a las 35 
empresas hacemos las siguientes sugerencias a la Facultad de Contaduria y 
Administración para poder mejorar la pos1c1ón que ocupa el Licenciado en 
Administración ante el mercado laboral: 

- Introducir matenas en las cuales se promuevan actitudes de liderazgo 
piira los Licenciados en Administración. 

- Actualizar ros planes de estudio por lo menos cada año tomando en 
cuenta las nuevas tendencias administrativas que surjan para estar a 
Ja par con las otras universidades en el campo laboral. 

- Actualizar a los profesores conforme se reforme el plan de estudios 

- Fomentar que los estudiantes se preocupen por prepararse en el 
maneJO de computadoras en lo que se refiere a programación 
y paquetería 

- Fomentar el estudio y práctica de por lo menos un idioma extran1ero. 

- Crear y difundir programas para que haya un mayor número de 
egresados que obtengan su título y no queden como pasantes. 

- Promover los estudios de posgrado para los profesores de la Facultad 
para que tengan un nivel académico y preparación que respalden su 
ensef'iianza a los alumnos de ésta Facultad 

- Difundir los 1ntercamb1os académicos con otras universidades para 
ampliar las experiencias y conocimientos de los egresados de la 
Facultad. 

- Promover que Jos profesores den un ejemplo por medio de una buena 
imagen de como debe ser un Licenciado en Administración 
competente. 

- Promover continuamente interacción con empresas 
invitaciones para conferencias, jornadas, seminarios. etc. 

mediante 

- Promover que los alumnos lleven a la práctica sus conocimientos 
teóricos con empresas mediante asesorfas y visitas a las mismas. 



- Promover actividades culturales en Jos alumnos para que proyectan 
una imagen adecuada 

- Promover a la Facultad de Contaduría y Administración así como una 
buena imagen de sus egresados mediante los diferentes medios 
masivos de públicidad. 
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GLOSARIO 

AUTOCRATICO: Gobierno de una sola persona 

ANALES: Relación de sucesos por años 

BENCHMARKING: Técnica de análisis comparativo de la estructura procesos y 
desempeño entre una compañía determinada y sus similares. competidoras o no, 
nacionales o internacionales. siempre y cuando sean comparables 

CALIDAD: Igual a satisfacción total de /os clientes 

CIRCULOS DE CALIDAD: Es un grupo que desarrolla actividades de control de 
calidad voluntariamente en una empresa. 

COERCIVA: Que obliga. 

DIAGRAMA DE FLUJO: Es la representación gráfica que indica el desarrollo 
secuencial de un proceso 

DOWNSIZING: Sene de actividades encaminadas para crear una organización 
eficiente. productiva y/o compettt1va. mediante estrategias que afectan el tamar'\o 
de la empresa y sus procesos de trabajo. 

ECLEPTICO: Compuesto de elementos muy diversos. 

EMPATIA: Capacidad para llegar a la compenetración emotiva con otro ser 

ENFOQUE: Concentrarse en un mercado especifico 

EPISTEMOLOGIA: Estudio filosófico de la c1enc1a que abarca la metodología. el 
problema de la verdad científica y el de las relaciones entre la c1enc1a y la 
filosofía. 

ESTANDAR: Parámetro establecido que se toma como punto de referencia para 
evaluar determinada situación o actividad. 

FALACIAS: Mentira. 

GLOBALIZACfON: Proceso de integración a escala mundial, de las 
corporaciones transnacionales, regido unilateralmente por ellas. 

GREENING STRATEGIES: Congreso lntemac1onal de 1991 para concrentizar a 
nivel mundial el cuidado del medio ambiente 
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GURU: Persona a quién todos escuchan con respeto y veneración por su 
sabiduría. 

HOLDING: Propiedad o posesión 

HOMEBASE: Lanzar desde un lugar de base 

IS0-9000: Documentos que definen las normas internacionales para los procesos 
de fabricación, asi como la calidad de un producto 

LIDERAZGO: Influencia o arte del proceso de influir en los seres humanos para 
que se esfuercen de modo voluntario y entusiasta en la consecuc1ón de los 
objetivos del grupo. 

MARCA: Es el simbolo registrado que distingue los productos de una compañía, 
en relación con los de otra La marca se relaciona con la imagen de la empresa y 
con la calidad del producto La función primordial de una marca es una indicación 
de prestigio o calidad 

MAXIMARKETING: Forma de maximizar las ventas y utilidades mediante la 
interacción y participación selectiva con prospectos y clientes identificados. 

MERCADO META: Grupo de clientes a quienes se dirigen los esfuerzos de 
mercadotecnia. 

META: Fines a los cuales se dirige la acción. 

ORACULO: Respuesta a una pregunta. 

OUTSOURCING: Subcontratacrón de servicios de apoyo y otras actividades que 
no agregan valor al negocio central. 

PARADIGMA: Teoría. modelo o explicación de la forma en que ·vemos" al mundo, 
como lo percibimos, comprendemos e interpretamos. 

PER CAPITA: Resultado de dividir un agregado entre la población total. 

POUTICA: Lineamientos de carácter flexible que orientan la acción de las 
personas sobre problemas que se presentan frecuentemente dentro de la 
empresa. 

POSICIONAMIENTO: Colocar en un lugar especifico de la mente del consumidor 
un producto o servicio. 



POWERSHIFT: Cambio de poder 

PROCESO: Conjunto de procedimientos que se desarrollan en base a una 
secuencia lógica y que son necesarios para el resultado final 

PRODUCTO: Grupo de atributos tangibles que incluyen el envase. el color, el 
precio, la calidad y la marca. mas los servicios y la reputación del vendedor 

PROPENDE: Tener inclinación a una cosa. por afición u otro motivo 

REINGENIERIA: Enfoque para planear y controlar el carnbio. rediseñar los 
procesos de negocios y luego 1mplantarlos a través de diferentes fases 

RIGHTSlZING: La justa medida. 

SERVICIO: Trabajo realizado para otra persona 

STATUS QUO: Condición actual o anterior (de las cosas). 

TELEOLOGIA: Doctrina filosófica de las causas finales. 
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TABLA DE DATOS --------------
ANllU lUER lTAM lrE UP LASS UNAH UVH 

1 3 7 6 6 2 3 
2 2 6 . • 1 2 
3 4 7 5 6 3 ] 
4 ] 9 7 7 2 3 
5 2 7 4 6 2 l 
6 ] 7 5 5 2 2 
7 ] 8 6 7 ] 3 

• 4 5 . 5 2 1 
9 8 5 7 2 l 
10 6 ] 3 2 
11 5 5 4 
12 6 6 4 
13 8 6 3 
14 7 5 ] 

15 6 4 2 

VALORES PROPIOS PORC Et~ TAJE ACllMUL/\OL1 

l 
2 
] . 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 

1 
2 
) 

4 
5 
6 
7 
8 

o. 01.99576 
0.011.0848 
0.00731.45 
0.0045326 
0.0027993 
0.001'301.9 
0.0003397 

COORDENADAS 

4~.166".~::!-I\ 

23.420'.•172 
15. 4~40825 

oc 

9. 5:"6<:. '339 
5.Ql4~16J 

2.75058)6 
0.7177791 

I.J\'.5 ' :...__,...s 
------------------------

FI F2 
o. 156 •:.t'':>l 
0.210 o. 14 J 
o. 120 -0.017 
0.01 9 Q. 102 
o. 03 :J .OJO 

-o. 007 '-'. 040 
-o. 04 5 -~.001 

-0.211 -e. 12? 
-0. O;!'S 
-o. ¡1,.,9 l .. ~., 

o. 11 [\ -':'. ;:r,o 
-o. 2 2 2 _,_,. 1 o·; 

o. 001 o.{>.'\ 2 
-o. t 72 -o.O:?J 

o .1s3 -0.089 

CONTRIBUCIOUES /\BSCL 1.'TJ\S 

42 .1666374 
(,~. 586651\ 7 
Bl.0407410 
90.61721130 
96.5316115 
99.2622113 
99.9999924 

F3 F4 
-o. 01\<1 • U ::'G 

o.oos 0.018 
-0.052 0.031 

o.oca -o. 075 
o. l 77. o. 04 8 
o.oca -0.026 

-o. 016 -o. 089 
0.072 -o .100 
o. 191 

-o. 17' ~ l • l 50 
-0.007 u. 109 
-0.052 -o .0-1 l 
-0.067 -0.022 

o .o,..o o .06'1 
-0.062 -0.026 

º" LAS FIL/\S -------------------------------------n F2 FJ ,-. 
9. 2 .3- 1. 7 '16 2-017 1. 1 Ja 

ll..510 9.600 0.010 o. 357 
5.553 º-~14 2.918 l. 654 
0.140 7. 1'>7 J. 0.078 <l.951 
o .. '\07 {_l. 745 23.224 2. º""' O.Ol.6 '). 92·:1 0.052 u.94<J 
o .814 0.001 o.277 14.006 

12.085 ~. 171 '). 83 l 11.808 

11 • • 2 
11 4 
9 5 
7 3 
7 • 8 6 

• 5 
7 3 
3 2 
11 5 
5 6 
9 5 
5 • 11 5 

F5 F6 
-0.002 -o. 021 
-0.024 o.005 
-0.045 -0.087 
0.02) 0.020 
o. 0~9 0.001 

-0-031 o.ole 
Q.059 -0.024 

-o. l.48 -0.0l.3 
-0.01') -0.010 
-0.041. 0.008 

Q.032 0.001 
o.oso -0.015 
Q.041 0.01'5 

-o.ooo 0.041. 
-0.044 0.079 

F5 F6 
0-016 2.47e 
1.055 0.11.7 
s.556 44.921 
l..521 2.470 
7-117 0.001 
2.1ee 1.528 
9. 700 3. 573 

42.022 0.723 



9 ('.209 J.652 32.2Bfi .. 375 o. 369 o.513 
io J.8.102 1.7. 167 21. 278 2'.>. 193 3.022 0.230 
u •1.762 41. (; 22 o. 044 17.802 2.soo Q.004 
i2 16.954 7.0l:J 2. 4 92 2.514 15. 4 84 1-168 
D o.ooo l. 24 9 4.929 o.as5 4 .676 1-429 
i4 8.852 o. :::!94 2.914 5. 4 '14 o.ooo ?.828 
is 1 J.. 460 4. 9 ;;'6 J.(, ·1 J J.. 0·18 4. 77'1 :JJ. Ol. 7 

CONTRIBUCIONES RELATI'--AS DE L/\S r rt.¡\s -------------------------------------
F"l 'º n ,. '5 F6 

i o. 7Et 2 <}.e g 2 O. O<>J 0.022 o.ooo 0.014 
2 0.67J ._-,.) 12 o.ooo 0.005 0.009 o.ooo , 0.508 0.011 0.090 o. 034 0.071 0.268 
4 0.020 0.601 0.004 o. 3 19 O.OJO 0.023 
5 0.029 o.CJ8 0.7BO 0.060 0.092 º·ººº 6 0.012 o. J79 0.014 o . .l SB 0.226 o.073 
7 o. 136 C'.000 0.0l.7 o. 5 :l 3 0.228 0.039 
e O. 4 SJ o. 170 0.053 o. 100 0.221 0.002 
9 0.014 o. 1 J2 0.771 o.065 0.003 0.002 
io o. 4f>C, o. 201 o . .147 0.011 o.ooo 
H o. 147 Q. 71E' o.ooo o .125 o. o 11 0.000 
i2 o. <So07 o. 1 ';;6 O.OJ7 o. 02.J o.oea O.OO.J 
D o.ooo C' • .2(l0 o. 5;?2 0.056 0.190 0.027 
i4 o. 736 0.014 0.089 O. lOJ o.ooo 0.042 
is 0.615 C'. 14 :' 0.072 o. 01 3 Q.0)6 0.11.6 

COORDENADAS DE LAS COI.UHUAS ---------------------------
f"l F2 n .... f"S F6 

ANHU -o. 106 -C'. o~ 9 -0.010 0.025 -o. 165 -0.031 
IBER -C. O:Jl;J e. l l J O.OfiJ 0.024 0.001 0.026 
ITAH -0.095 C. O'Jl -0.067 O .Ol.4 Q.007 0.041 
ITE -0.0J8 0.017 o. 132 -o. o 3 1 0.03) -0.050 
UP -o. 18El -U.162 -l).091 0.153 o.075 -O.O.J2 
LASS 0.067 o - 169 -0.227 -0.100 0.022 -0.073 
UNAH 0.257 -0.051 -0.005 o. 028 -0.002 0.007 
UVM -o. 174 -0.011 -o. 126 Q.01.J 0.035 

COHTRIBUC.l:ONES ABSOLUTAS DE W\S COLUrlt-IA.S 

----------------------------------------
f"l F2 FJ ... f"S f"6 

ANHU 4. 561 l . 770 o. 121 l. 108 78.674 5.894 
lOE::R 1. 2 '.)A :: l. 14 3 10-019 2. 290 0-014 9 • .J91 
ITAH 6 • .) 76 1 o. 749 e.7J:J o. 622 0.2J.7 l.8.255 
ITE 1. 071 o. 371 35.204 3. l? .1 5.838 27.987 
UP 12. J. 40 16.228 7.744 JS.383 1 :J .664 5.347 
LASS 1.199 lJ.997 37.935 .lJ. 917 o.9os 21..877 
UNAH 69.090 4.841 o.07J 3. 671 0.038 0-768 
UVM 4. 2:64 30.910 o. 171 39.639 0.650 10.480 

CONTR.IBUCJ:ONES RELATIVAS DE LAS COLUHNAS 

Fi .. , F"J ... FS F6 
ANHU 0.264 0.057 0-003 0.015 o.640 0-022 
IBER o. 070 o. '3-35 o. 1~9 0.020 0.000 0.033 
ITAH C.362 o. J 39 o .182 o.ooa 0.002 0.068 
ITE C.0<j0 0.012 0.727 0.0'11 0.046 0-1.03 
ur o. 3 53 0.262 O.OBJ o.2J4 0.056 0.010 
LASS 0.04) 0.281 O.S.03 0.114 o.oos o.os2 



UNAM 
UVM 

049so o.037 o.ooo 0.011 o.ooo 0.001 
o.136 o.548 0.002 0.209 0.003 0.022 
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