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INTRODUCCION.

En este trabajo, se mencionara la importancia de la administracién y la
mercadotecnia como herramienta para que las actividades de una empresa se
desarrollen de una manera eficiente asi como los procesos que hay que seguir

para logro de los objetivos.

También se dara una breve explicacién de la clasificacién de las empresas asl
como los recursos y areas funcionales con las que debe contar para funcionar

dptimamente.

Todo esto servira para realizar una investigacion de campo en la que se'daran a
conocer las caracteristicas con las que debe contar un profesionista egresado de
una Universidad para cumplir con los requerimientos actuales de las empresas

privadas en México.

Para este estudio, se aplicaran cuestionarios a reclutadores de empresas
privadas del pals. Se cuantificard y analizard la informacién que se obtenga para
con esto recomendar a la Universidad X sobre cuales son las caracteristicas que
debe tener un alumno o egresado y asf facilitar el desarrolic profesional de los

mismas.



CAPITULO 1

1.- LA ADMINISTRACION

La administracidn es una herramienta que ayuda a las empresas a ser mas
eficientes ya que con ella se obtienen mejores resultados y ei costo para
obteneros es menor, Hablar de administracion es utilizar los recursos de la
organizacibn de una manera inteligente para cumplir con los objetivos

organizacionales.

En este capltulo se presentan tanto las definiciones de administracién como su

importancia y el proceso administrativo.

1.1. Definiciones de la administracién.

A continuacién se citan algunas definiciones de administracién asi un concepto
propio,

"La administracién es &! conjunto sistematico de reglas para lograr la méxima

eficiencia en las formas de estructurar y manejar un organismo social”().



"La administracién consiste en la direccién de un organismo social y su
efectividad, para alcanzar sus objetivos, fundado en la habilidad de conducir a sus

integrantes").

"Ciencia social que persigue la satisfaccion de objetivos institucionales por medio
de una estructura y a través del esfuerzo humano coordinado®@).

Con tas definiciones antes expuestas, se genero un concepic propio de
administracion, bajo el cual se desarrolla la investigacion:

Administracion. Técnica que busca la satisfaccidén de objetivos por madio
de la coordinacién de los recursos técnicos, financieros, humanos Yy

matariales para lograr la maximizacién de estos.

Una vez definido el concepto de administracion surge la necesidad de saber por
gue es importante ya que en estos dias su aplicacién es vital para el buen

funcionamiento de cualquier empresa.

1.2. importancia de la administracién.

La importancia de la adminisiracién se fundamenta en que esta técnica ayuda
principalmente a fa toma de decisiones, implicando esto a obtener informacién
veraz y oportuna y a la evaluacidén de la misma. Para explicar esto de la mejor
manera se catalogard en tres etapas que son la etapa informativa, la etapa de

toma de decisiones, y la etapa de evaiuacion.



* Etapa informativa.- Esta etapa se clasifica en dos:

* La externa.- Todos los administradores, en cierta medida, reciben y
obtienen informacién de organizaciones e instituciones fuera de la suya. Por lo
general esto se hace leyendo revistas y hablando con otros para enterarse de
cambios en los gustos del piblico, de 1o gue los competidores puedan estar
planeando, y eventos similares. Los administradores actvan como conductores
para transmitir informacién a los miembros de la organizacién, esta es su etapa
diseminadora. Los administradores también desempefian el rol de portavoces
cuando representan a la organizacion frente a otras personas.

* La interna.- Esta puede ser formal o informal, de arriba hacia abajo
o en sentido inverso, lo importante aqul as la capacidad del administrador para
interpretar esta de la mejor forma posible y poder actuar en consecuencia
eficientemente. Es importante también que el administrador tenga la capacidad de
decidir cual es la informacién que realmente se necesita y la que de alguna
manera no tendrd gue tomar en cuenta. Esta informacién generalmente se
obfiene a base de interactuar con el personal de la organizacién, juntas'direc’sivas
e informes por escrito {(memorandums, manuales, atc.).

* La etapa de toma de decisiones.- Esta etapa la podemos dividir en cuatro roles

importantes que giran en torno a la eleccion de opciones:



* Rol de empresarios- En donde los administradores inician y
supervisan nuevos proyectos, que mejoran el desempefio de la organizacion.
Para lograr que las decisiones sean las mas adecuadas deberan de contar asi
mismo con la informacién dptima y con la capacidad de poner en practica sus
decisiones.

* Rol de manejadores de problemas.- En esencia en este rol se
aplican medidas correctivas al presentarse problemas previstos o imprevistos,

esto con el fin de que la arganizacion cumpla eficientemente con sus objetivos.

* Rol de asignadores de recursos.- Es importante que los
administradores asignen los recursos técnicos, humanos, materiales y financieros
con fa finalidad de crear las condiciones necesarias para el buen funcionamiento
de la organizacién. En este rol el administrador debe contar con la capacidad de
identificar cuales son los recursos con los que cuenta y los recursos de los cuales

carece para situarse en la realidad y exigir metas alcanzables a su persenal.

* Rol negociador.- Es la capacidad que debe tener un administrador
para conseguir beneficios para la organizacion a través de acuerdos con sy
personal, clientes y proveedores con el objeto de obtener mejores condiciones

que mejoren el desempefio de la organizacion.

* Etapa de evaluacion.- Esta etapa consiste en analizar las decisiones tomadas
para ver si estas fueron las mas adecuadas para la organizacion, que beneficios
se obtuvieron y a que costo, con el fin de ver que tan eficientes fueron o si estas



se pueden mejorar. La importancia de esta etapa es que da la oportunidad de

aprender de los errores cometidos para no cometerios en el futuro,
Con base a lo anterior se puede dscir que la administracion s una técnica muy
importante para toda organizacién, ya gue con esta se puede llegar mas

faciimente al logro de los objetivos organizacionales.

Enseguida se estudiar4 el proceso que debe seguir toda organizacion para el

logro de sus objetivos.

1.3. Proceso administrativo.

Existen dos fases del proceso administrativo:

La fase mecanica compuesta por la planeacién y la organizacion y la fase
dinadmica que esta compuesta por la direccién y el control las cuales se definen a

continuacion:

Fase mecanica:

*Planeacitn.- Consiste en fijar cursos concretos de accidén que han de seguirse,
estableciendo los principios que han de crientarlo, la secuencia de operaciones

para realizarlo, asl como las determinaciones de tiempo y nimeros necesarios

para su realizacion.
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*Organizacitn.- Estructura técnica de las relaciones que deben de existir entra
las funciones, niveles o actividades de los elementos materiales y humanos de un
organismo sacial, con el fin de lograr su maxima eficiencia dentro de los planes y
objetives.

Fase dinamica:

*Direccidn.- Elemento de la administracién en el que se logra la realizacion de

todo lo planeado por medio de la autoridad de la persona responsable.

*Control.- Conjunto de actividades que se emprenden para medir y examinar los

resultados obtenidos con relacién a lo planeado.

PLANEACION

La planeacién es el proceso de determinar objetivos y definir la manera optima
de alcanzarios, se puede decir entonces que se ocupa de los medios (como de
debe de hacer), y de los fines (qué es lo que se tiene que hacer). La planeacion
puede definirse en formal o en informal. La mayoria de los administradores
realizan planeacién, pero esta puede ser solo del tipo informal. Nada esta escrito
Y en pocas © hinguna ocasion se comparten los objetivos con otros integrantes de
la organizacién, esto describe la planeacién en muchos negocios pequefios por
ejemplo en lo que el propietario y un administrador tiene una visién de a dénde
quiere ir y cémo espera ir. La planeacidn es general y carece de continuidad. Por

11



supuesto, la planeacién informal existe en algunas organizaciones grandes y hay
negocios pequefios que tienen planes formales muy complicados.

En la planeacién formal, existen objetivos especificos, estos objetivos por lo
general estan escritos y disponibles para todos los miembros de la organizacion y
cubran un periodo de afios. Los programas especfficos de accién existen para el
logro de los objetivos, esto es, la administracién a definido en forma clara ia ruta
que quiere tomar para ir de donde estan a donde quieren llegar. ()

Es importante planear porque ello da direccién, reduce el impacto del cambio,
minimiza el desperdicio y la redundancia, y fija los estidndares para facilitar el
control. La planeacion establece el esfuerzo coordinado, da direccldn tanto a los
administradoras como a los no administradores. Cuando todos saben a donde se
dirige la organizacién y 1o que se espera que contribuyan para alcanzar los
objetivos, debe existir mayor coordinacién, cooperacién y trabajo en equipo. La
carencia de planeacién puede fomentar el divagar y por tanto evitar que la

organizacion se dirija en forma eficiente hacia sus objetivos.

La planeacién es una manera de reducir la incertidumbre a través de ta
previsidén del cambio, también aclara las consecuencias de las acciones que la
administracién puede tomar ante el cambio. Las fuerzas de planeacidn miran
hacia adelante, prevén los cambios, cansideran el impacto de estos cambios y

desarrollan respuastas apropiadas.

La planeacibn también puede reducir las actividades traslapadas vy

antieconomicas. Es factible gue la coordinacién anterior al hecho descubra el

12



desperdicio y la redundancia. Ademas, cuando los medios y los fines son clargs,

las ineficiencias se vuelven mas obvias. (5

Por 0itimo, la planeacion establece los objetivos o estdndares que deben usarse
para facilitar el control, ya que es importante, estar seguros de lo que se trata de
alcanzar para posteriormente determinar si se ha logrado. En la planeacion, se
desarrollan los objetivos. En la funcién de control, se compara el desempefio real
con los objetivos, identificando cualquier desviacion importante y aplicando las

acciones correctivas necesarias, sin la planeacion, no puede existir el control.

Como se puede ver, lo primero que tiene que hacer toda organizacion es fijarse
metas, objetivos, programas, presupuestos y pollticas asi como planear los
procesos que tendrdn que seguir para cumplirlos, sin esta etapa, la empresa

puede no saber hacia donde se dirige.

ORGANIZACION

Organizar es una de las funciones de la administracién, que se ocupa de
escoger qué tareas deben realizarse, quién las tiene que hacer, cémo deben de
agruparse, quién se reporta quién y dénde deben tomarse las decisiones.

En la funcién de planeacion se fijlan obletivos y después se formula una

estrategia y un conjunto de planes para alcanzar estos objetivos. Pero se requiere
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de gente para lograrlos, se necesita asignar tareas a las personas y estas tareas
deben coordinarse.

La estructura de una organizacién es una medida del grado de complejidad,
formalizacién y centralizacidn presentes en una organizacion. El disefio de la
organizacion se ocupa de las acciones de la administracién para construir o
campbiar la estructura. En esta actividad se incluyen ja unidad de mando, rango de

control, divisién del trabajo y especlalizacién a través de la departamentalizacion,

* Unidad de mando.- Se fundamenta en que un subordinadc debe tener
uno y sclo un superior ante el cual es directamente responsable ya que de no ser
asi se crea la posibilidad de que el subordinado enfrente demandas o prioridades
contradictorias de sus multiples jefes.

* Rango de control.- El rango de control se refiere a cuantos subordinados
puede dirigir una administracién en forma eficiente y aunque no se puede iograr
un consenso en ningdn numero especifico, se ha llegado a ia conclusion de que
El nGmero de personas que reporta en forma directa al administracor debla

volverse mas pequeiio a niveles sucesivamente mas altos.

* Division del trabajo.- La divisién del trabajo significa que, en vez de que
fos individuos realizan todo el trabajo, este se divide en varios pasos con la
asignacion de la responsabilidad de completar los diversos pasos a individuos
especificos. En esencia, los individuos se especializan en hacer parte de una
actividad en vez de hacer la actividad completa. La divisién del trabajo hace un
uso eficiente de la variedad de habilidades que tienen los trabajadores. En la



mayoria de las organizaciones, algunas de las tareas requieren de habilidades
muy desarrolladas, otras pueden ser desempefiadas por personal con menos
experiencia.

* Departamentalizacién.- Esta idea sostiene que las actlividades en la
organizacion debian ser especializadas y agrupadas en departamentos. La
division de! trabajo crea especialistas gue necesitan coordinacion, esta
coordinacién se facilita al poner juntos a especialistas en departamentos, bajo la
direccién de un administrador. La formacién de estos departamentos por lo
general se basa en las funciones de trabajo desempefadas, el producto o servicia
ofrecido, el comprador o cliente objetivo, el temitorio geogréfico cubierto y el
proceso utitizado para convertir insumos en productos, aesto debe reflejar el
agrupamienfo que mejor contribuira al logro de los objetivos y metas de la

empresa v las metas de los individuos.

En esta fase se puede ver que la empresa necesita definir un esquema de
trabajo el cual sirva para facilitar el cumplimiento de sus objetivos, definir que
actividades deberan realizar cada persona y asignar gente que dirija todas y cada
una de las actividades.

DIRECCION

Los administradores en la etapa de direccién, se dedican esenciaimente a tomar

decisiones, resolver problemas y necesidades de la organizacion. Resueiven
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problemas mediante la etapa de planeacién, ejecucién y controt de su trabajo.
Basicamente se enfrentan a dos cuestiones: determinan las metas y desarrollan
planes para alcanzarlas.

Puesto que la empresa tiene recursos limitados, no es factible resolver todos los
pfoblernas que se presentan, es necesario establecer prioridades y seleccionar
solo algunos de ellos para su solucion. Después de identificar los problemas mas
importantes, es preciso que los encargados encuentren las soluciones mas
factibles ya que la empresa tiena recursos limitados.

Antes de que los administradores den soluciones, es necesario reconocer que el
problema existe, esta no es una tarea senclita porque a menudo los sintormas se
confunden con el problema. Los administradores eficaces no esperan a que los
problemas lleguen sino que por e contrario, tratan de anticiparse a ellos. Los
administradores evitan de ser posible, gastar tiempo, dinero y esfuerzo para crear
una solucién para un problema. Por el contrario, s mucho mas econdmico evitar
el problema y encontrar alguien que cuente ya con una solucién satisfactoria o

encontrar una solucion ya publicada al problema.

La toma de decisicnes, se asccia intimamente con la resolucién del problema,
pero la distincion basica entre ambos aspectos, es que la resolucién trata de la
bsqueda de una respuesta, mientras que la toma de decisiones se encamina a
una sola altemnativa en particular. La resolucion del problema implica una cadena
de cuestiones adicionales o subproblemas, cada uno de los cuales lleva a nuevos

cursos alternativos de solucidn.
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Las decisiones se toman en diversos puntos durante el proceso de resolucidn
de problemas. Cuando se piensa en |la toma de decisiones, casi siempre sé esta
haciendo referencia a la determinacion inicial de las metas c© a los objetivos y a la

seleccion de la estrategia general para alcanzarios.

Esta fase es de suma importancia ya que gracias a ella las actividades de la
empresa se encuentran coordinadas entre si. Sin una fase de direccion, la
ofganizacion puede hacer que las funciones se dupliquen y esto por
consecuencia retrasara el cumplimiento de los objetivos y metas.

La motivacién es un punto fundamental en esta etapa ya que con esta, el
personal que realiza las actividades dentro de la organizacién se encontrard a
gusto con al trabajo que desempeflan y podran ser mas eficientes en sus

funciones.

CONTROL

E! control puede definirse como &l proceso de monitores de fas actividades para
asegurar que se cumplan como fue planeado y de correccién de cualguier
desviacion significativa. Todos los administradores deben participar en la funcion
de control, ain cuando sus unidades se desempefien conforme a lo planeado,
porque no sabran que lo hacen hasta que hayan evaluado qué actividades se han
hecho y comparado el desempefio real con el estAndar deseado. El criterio basico

17



de un administrador puede usar para determinar si tiene un sistema efectivo de
control es el grade en que este asegura que fas actividades se completan dé
manera yue ileven a logre de las metas de su unidad. El criterio de un sistema
efectivo de control es la medida en que crea congruencia de metas. Si un sistema
de control fleva algunas veces a la congruencia de metas y ofras al conflicto de

metas, es ineficaz.

La etapa de control, es importante ya que nos asegura que las actividades
vayan conforme a lo planeadc y de que las metas que los administradoras buscan
estén, siendo alcanzadas. Es el eslabon final en ia cadena funcional de la
administracién. Verificar las actividades para asegurar que van conforme a lo
planeado y cuando hay desviaciones significativas, tomar las medidas necesarias

para corregir la desviacion.

El solo establecer objetivos o el que los subordinados acepten dichos objetivos
noc es garantia de que las acciones necesarias para lograros se hayan
instrumentado o cumplido como se esperaba. En este sentido, el administrador
eficiente necesita hacer seguimientos para asegurarse de que las acciones que
se suponeén que ofros deben hacer y de que los objetivos que se supone deben

cumplir, realmente se hacen y cumplen.

Entonces un sistema efectivo de control, es importante porque los
administradores necesitan delegar autoridad, pero dado que se les responsabiliza
en ullima instancia por las decisiones que sus subordinados toman, también

necesitan un mecanismo de retrealimentacion.
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Asl mismo se puede decir que el control es una de las fases mas importantes
del proceso administrativo ya gue servirA para retroalimentar y con esto darse
cuenta de los ermores cometidos, de posibles mejoras en los procesos para asi
mejorar todas las funciones de la organizacion.,

Como se puede cbservar, la administracién en sus diferentes etapas es de
suma importancia para el buen funcionamiento de !a empresa. A continuacion se

analizarad mas a detalle el concepto de empresa.



CAPITULO 2

2.- LAEMPRESA

En México y otros palses la ptataforma econdmica esta dada por las empresas
micro, pequefia y mediana, lo que permite generar e! presupuesto del gobiemo.
La empresa es un conjunto de personas que mediante ia operacién de sus éreas
funcionales, proporcionan bienes y/o servicios para satisfacer necesidades de los
consumidores.

En este capitulo se consideraran varias definiciones de empresa asi como una
definicion propia, ademas de estudiar su clasificacion, &reas funcionales y

recursos de la misma,

2.1. Antecedentes de la empresa

La empresa surgid para atender las necesidades de la sociedad, creando
satisfactores a cambic de una retribucién que compensara el riesgo, los esfuerzes
y las inversiones de los empresarios. (1

En la actualidad, las funciones de la empresa ya no se limitan a las

mencionadas anteriormente. Al estar formada por hombres, la empresa alcanza la
categoria de un ente social con caracteristicas y vida propia, que favorece el
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progreso humano al permitir la autorealizacién de sus integrantes y al influir
directamente en e avance econdmico del medio social en el que actia. )

En la vida de toda empresa el factor humano es decisivo. La adminfstracién
establecs los fundamentos para lograr armonlzar l1os numerosos y en ocasiones,
divergentes intereses de sus miembros: accionistas, directivos, empleados,
trabajadores y consumidores. ()

2.2, Definiciones de empresa

A continuacién se citan algunas definiciones de ampresa asi un concepto

propio.

"La entidad integrada por el capital y el trabajo, como factores de produccién y
dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestacién de servicios, con
fines lucrativos y la conslguiente responsabilidad™u)

"Es la unidad econdmico-social en la que el capital, el trabajo y la direccion se
coordinan para lograr una produccion que responda a los requermientos del
medio humano en el que la propia empresa actia“s)

"Es la unidad productiva o de servicio que, constituida segiin aspectos practicos o
legales, se integra por recurses y se vale de la administracién para lograr sus

objetivos”e)
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"Actividad en la cual, varias personas cambian aigo de valor, bien se trate de
mercancias o de servicios, para obtener una ganancia o utilidad mutuas®r)

“"Conjunto de actividades humanas colectivas, organizadas con e! fin de producir
bienes o rendir beneficios"@

“Grupo saocial en el que, a través de la administracién del capital y e! trabajo se
producen bienes y / o serviclos tendientes a la satisfaccion de las necesidades de
la comunidad®s;

Analizando las definiciones antericres se puede deducir que la empresa es un
ente econdmico-social que se encarga de satisfacer las necesidades
humanas a través de la administracién de los recursos humanos, matariales,

financleros y técnicos con los que cuenta.

2.3. Clasificaclén de empresa

A continuacion se estudiaran, las caracteristicas bajo las cuales se clasifican las
empresas que pueden ser, por su actividad o giro, por el origen de capital, por la
magnitud de esta, y por el criterio de constitucién legal, enseguida analizaremos

cada uno de estos criterios.
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* Por su actividad o giro.- Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la

actividad que desarrollan, en:

1) Industriales.- La actividad primordial de este tipo de empresas es la
produccion de bienes mediante la transformacion y / o extraccién de materias
primas. Las industrias, a su vez, son susceptibles de clasificarse:

A) Extractivas.- Cuando se dedican a la explotacién de recursos
naturales ya sean renavables o no renovables, entendiéndose por recursos
naturales todas las cosas de la naturaleza que son indispensables para la
subsistencia del ser humano. Por gjemplo. Las empresas pesqueras, madereras,

mineras, petroleras, etc.

B} Manufactureras.- Son empresas que transforman las materias
primas en productos terminados, y pueden ser de dos tipos:

a) Empresas que producen bienes de consumo final
Producen bienes que satisfacen directamente la necesidad de! consumidor, éstos
pueden ser. Duraderos o no duraderos, suntuarios o de primera necesidad,
productos alimenticios, prendas de vestir.

b) Empresas que producen bienes de produccidn. Estas
empresas satisfacen perfectamente la demanda de las industrias de bienes de
consumo final. Algunos ejemplos de este tipo de industrias son las productoras
de: Papel, materiales de construccion, maquinaria pesada, productos quimicos y
maquinaria ligera.
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2) Comerciales.- Son intermediarias entre productor y consumidor, su
funcion primordial s la compra-venta de productos terminados y se clasifican en:

A) Mayoristas.- Cuando efectlian ventas en gran escala a otras
empresas (minorisfas), que a su vez distribuyen el producto directamente al

consumidor final.

B) Minoristas.- Las gue venden productos al menudeo, o0 en

pequerias cantidades al consumidor final.
C) Comisionistas.- Se dedican a vender mercancias que los

productores les dan a consignacion, percibiendo por esta funcién una ganancia o
comision.

3) De servicio.- Son aquellas que brindan un servicio a la comunidad y
pueden tener o no fines lucrativos. Las empresas de servicio pueden clasificarse
en:

A) Transporte

B} Turismo

C) Instituciones financieras
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D) Servicios publicos varios:
* Comunicaciones
* Energia
* Agua

E) Servicios privados varios:
* Asesorla
* Diversos servicios contables, juridicos, administrativos
* Promocion y ventas
* Agencias de publicidad

F) Educacién

G) Salubridad (hospitales)

H) Seguros y fianzas

* Por el origen de! capital.- Dependiendo det origen de las aportacicnes de su

capital y del caradcter a quienes dirjan sus servicios, las empresas pueden

clasificarse en:
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1) Puablicas.- En ese tipo de empresas el capital pertenece al estado v,
generalmente, su finalidad es satisfacer necesidades de caracter social.

2) Privadas.- Son cuando el capital es propiedad de inversionistas privados

y su finalidad es eminentamente lucrativa. A su vez, pueden ser:

A) Nacionales- Cuando los inversionistas son nacionales o
nacionales y extranjeros.

B) Transnacionales.- Cuando el capital es preponderantemente de

origen extranjerc y las utilidades sé reinvierten en los paises de origen.

*Por la magnitud de la empresa.- Es de los criterios mas utilizados para la
clasificacion de las empresas en el que, de acuerdo con e! tamafio de la empresa
se establece que puede ser pequefia, mediana, o grande. Existen varios criterios
para clasificar la magnitud de las empresas, pero sclo se analizaran los méas

usuales:

1) Financiero.- El tamafio de la empresa se determina con base al monfo
de su capital. Dichos montos cambian continuamente de acuerdd a la situacion
economica del pals por lo que no es conveniente mencionar cantidades.
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2} Personal ocupado.- Este criterio establece que una empresa psquefia s
aquélla en la que laboran menos 250 empleados, una mediana es aquélla que
tiene entre 250 y 1000 trabajadores, y una grande es aquélla que se compone de
mas de 1000 empleados.

3) Preduccion.- Este criterio clasifica a la empresa de acuerdo con el grado
de maquinlzacién que existe en el proceso de produccion asl, una empresa
pequefa es aquélla en la que el trabajo del hombre es decisivo, o sea que su
produccién es artesanal aunque puede estar mecanizads, pero si es asl,
generalmente la maquinaria es obsoleta y requiere de mucha mane de obra. Una
empresa mediana, puede estar mecanizada pero cuenta con mas maquinaria y
menos mano de obra. La gran empresa es aquélla que estd altamente
mecanizada y / o sistematizada.

4) Ventas.- Establece el tamafio de la empresa en relacién con el mercado
que la empresa abastece y con el monto de sus ventas. Segan este criterio, una
empresa s pequena cuando sus ventas son locales, mediana cuando sus ventas

son nacionales y grande cuando cubre mercados intemacionales.

5) Criterio de Nacional Financiera.- Para Esta institucidn, una empresa
grande es lo més importante dentro del grupo correspondiente a su mismo giro.
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La empresa chica es la de menor importancia dentro de su ramo, y la mediana es

aquélla en la que existe una interpolacién entre {a grande y la peguefia.

8) Criterio de constitucion legal.- De acuerdo con el régimen jurldico en que

se constituye la empresa, ésta puede ser:

A) Sociedad Andnima

B) Scciedad An6nima de Capital Variable

C) Sociedad de Responsabilidad Limitada

D) Sociedad Cooperativa

E) Sociedad de Comandita Simple

F) Sociedad en Comandita por Acciones

G) Sociedad en Nombre Colectivo

Los criterios anteriores, ayudan a determinar la magnitud de la empresa,

ninguno es totalmente correcto, pues no son aplicables a cada Institucion
especifica, ya que las condiciones de la empresa son muy cambiantes. Algunos

enfoques tienen notorias diferencias, sin embargo, pueden servir como

orientadores al determinar i tamafio de la organizacion.
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A continuacién se analizaran los recursos que necesita una empresa para su
buen funcionamiento vy consecuentemente el logro de sus objetives

organizacionales.

2.4. Recursos indispensables para el funcionamiento de una empresa

Para que una empresa pueda lograr sus objetivos, s necesario que cuente con
una serie de elementos o recursos que, conjugados armdnicamente, contribuyan
a su funclonamiento adecuado.

Es importante estudiar tos recursos de la empresa porque unc de los fines de la
administracién es la productividad, o sea, la relacién entre la produccién obtenida
y los recursos utilizados para lograria.

En esta forma, el administrador siempre debera evaluar la preductividad de los

recursos con los que cuenta y que pueden ser: Recursos materniales, técnicos,

humanos y financieros y que a continuacién estudiaremos por separado.

1) Recursos materiales.- Son aquellos bienes tangibles con los que cuenta

la empresa:

29



A) Edificios, terrenos, instalaciones, magquinarias, equipos,

instrumentos, herramientas, etc.

B) Materias primas, materias auxiliares que forman parte del
producto, productos en proceso, praductos terminados, etc.

2) Recursos técnicos.- Se refiere a aquellos que skrven como herramientas

e instrumentos auxiliares en la coordinacion de ofros recursos:

A) Sistemas de produccidn, sistemas de ventas, sistemas de
finanzas, sistemas administrativos, etc.

8) Férmulas, Patentes, etc.

3) Recursos humanos.- Son trascendentales para la existencia de cualquier
grupo social, de ellos depende el manejo y funcionamiento de fos demas
recursos. Los recursos humanos poseen caracteristicas tales como: Posibilidad
de desarrollo, creatividad, ideas, imaginacion, sentimientos, experiencia,

habilidades, etc., mismas que los diferencian de los demas recursos. Segln la
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funcién que desempsfien y el nivel jerarquico en que se encuentren dentro de la

organizacion pueden ser:

A) Obreros. Calificados y no calificadoes.

B) Oficinistas. Calificados y no calificados.

C) Supervisores.- Se encargan de vigilar el cumplimiento de las
actividades.

D) Técnicos.- Efectian nuevos disefios de productos, sistemas

administrativos, métodos, controles, etc.

E) Ejecutivos.- Se encargan de poner en sjecucion las disposiciones
de los directives.

F) Directores.- Fijan los objetivos, estrategias, politicas, etc.

La administracion debe poner especial interés en los recursos humanos, pues et
hombre es el factor primordial en la marcha de una empresa. De la habilidad de
aquel, de su fuerza flsica, de su inteligencia, de sus conocimientos y experiencia,
depende el logro de los objetivos de la empresa, y el adecuado manejo de los
demaéas elementos de ésta.
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4) Recursos financieros.- Son los elementos monetarios propios y ajenos con que

cuenta una empresa, indispensables para la efecucion de sus decisiones.

Entre los recursos financieros propios se pueden citar:

A) Dinero en efectivo

B} Aportaciones de los socios

C) Utilidades

Los recursos financleros ajenos estan representados por:

A) Préstamos de acreedores y proveedores

B) Créditos bancarios o privados

C) Emision de valores

Como se puede ver todos los recursos tienen gran importancia para el logro de
los objetivos de la empresa. Del adecuado manejo de los mismos y de su
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productividad dependera el Exito de cualquier empresa. En el siguiente punto se
detallarg cada una de las &reas funcionales basicas de la organizacion.

2.5. Areas funcionales de la empresa

Una vez que hemos definido y clasificado a la empresa, es importante conocer
sus areas funcionales por lo que a continuacion estudiaremos cada una de ellas.

Las areas de actividad, conocidas también como dreas de responsabilidad,
departamentos o divisiones, estan en relacién directa con las funciones basicas
que reallza la empresa a fin de lograr sus objetivos. Dichas areas comprenden
actividades, funciones y iabores homogéneas, las mas usuales y comunes a toda

la empresa son:
*PRODUCCION

Es considerado como uno de los departamentos mas importantes, ya que
formula y desarrolla los métodos mas adecuados para la elaboracion de
productos, al suministrar y coordinar: Mano de obra, equipo, instalacianes,

materiales y herramientas requeridas.

Tiene como funciones:
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1) ingenieria det producto:

A) Diseiio del producto

B) Pruebas de ingenieria

C) Asistencia a mercadotecnia

2) ingenieria de la planta:

A) Disefio de instalaclones y sus especificaciones

B) Mantenimiento y control del equipo

3} ingenieria industrial:

A) Estudio de métodos

B) Medidas de trabajo

C) Distribucion de la planta

4) Plansacion y control de la produccién:
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A) Programacion

8) Informes de avances de la produccién

C) Estandares

5} Abastecimientos:

A) Trafico

B} Embarque

C} Compras locales e internacionales

D) Control de inventarios

E) almacén

6) Fabricacién:

A) Manufacturas

B} Servicios
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7} Control de calidad

A) Normas y especificaciones

B) Inspeccién de prueba

C} Registros de inspecclones

D) Métodos de recuperacién

*MERCADOTECNIA

Es una funcidn trascendental ya que a través de elta se cumplen algunos de los
propdsitos institucionales de la empresa. Su finalidad es la de reunir los factores y
hechos que influyen en el mercado, para crear lo que el consumidor quiere, desea
y necesita, distribuyéndolo en forma tal, que esté a su disposicién en el momento
oportuno, en el lugar preciso y al precio mas adecuado. (10

Tiene como funciones:

1) Investigacion de mercados
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2) Planeacién y desarrolio del producto:

A) Empaque

B) Marca

3) Precio

4) Distribucién y logistica

5) Ventas

&) Comunicacion:

A) Promocion de ventas

B) Publicidad

C) Relaciones publicas

*FINANZAS

Es de vital importancia esta funcién, ya que toda empresa trabaja con base en

constantes movimientos de dinero. Esta 4rea se encarga de la obtencion de
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fondos y del suministro del capital que se utiliza en el funcionamiento de la
empresa, procurando disponer con los medios econdmicos necesarios para cada

uno de los departamentos, con el objeto de que puedan funcionar debidamente.
i

El 4rea de finanzas tiens implicito el objetivo del méximo aprovechamiento y
administracion de los recursos financieros.

Comprende las siguientes funciones.

1) Financiamiento:

A) Planeacion financiera

B) Relaciones financieras

C) tesoreria

D) Obtencién de recursos

E) inversiones

2) contraioria:

A) Contabilidad general
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B) Contabilidad de costos

C) Presupuestos

D) auditoria interna

E) estadistica

F) crédito y cobranzas

G) Impuestos

*RECURSOS HUMANOS

Tiene como ohjeto conseguir y conservar un grupe humano de trabajo cuyas
caracteristicas vayan de acuerdo con los objetivos de la empresa, a través de
programas adecuados de reclutamiento, de seleccion, de capacitacién y

desarrollo.

Sus funciones principales son:

1) Contratacion y empleo:
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A) Reclutamiento

B) Seleccion

C) Contratacidn

D) Induccitn

E) Promocién, transferencias y ascensos

2) Capacitacién y desarrollo:

A) Entrenamiento

B) Capacitacion

C) Desarrollo

3} Sueldos y salarios:
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A) Analisis y evaluacion de puestos

B) Calificacién de méritos

C) Remuneracién y vacacicnes

4) Relaciones laborales:

A) Comunicacién

B) Contratos colectivos de trabajo

C) Disciplina

D} Investigacion de personal

E) Relaciones de trabajo

5) Servicios y prestaciones:

A) Actividades recreativas

B) Actividades culturales
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C) Prestaciones

6) Higiene y seguridad industrial:

A) Servicio médico

B) Campafias de higiene y seguridad

C) Ausentismo y accidentes

7) Planeacién de recursos humanos:

A) lnventario de recursos humanos

B) Rotacién

C} auditoria de personal

Es importante hacer notar que las funciones de cada drea de actividad, asi como

su nimero y denominacion, estardn en relacidén con el tamafio, el giro y las
politicas de cada empresa.
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De lo anterior se deduce que fa administracién de una empresa no depende del
Exito de una area funcional especifica, sino del sjercicio de una coordinacion
balanceada entre las etapas de! proceso administrativo y la adecuada realizacién
de las actividades de las principales areas funcionales.

Para poder entender lo anterior de una mejor manera podemos observar la
siguiente grafica:

DIRECCION

]
[ l | ]
MERCADQTECNIA FINANZAS PRODUCCION | | RECLRSOS HUMANOS

1) INVESTIGACIONDE MERCALOS 1} FINANCIAMIENTO 1) INGENTERIA DEL PRODUCTO 1] CONTRATAOONY BMMLEC
) PLANBACION ¥ DESARRGLLO DEL 2) CONTRALOKIA 2) NCENTERLA DE LA PLANTA 3 CAPATAQIN Y
FRODUCTO J) NGENIERLA INDUSTRIAL DESARROLLO
1) PRICIO 4) PLANZACION Y CONTROL, 3 SUELDOS Y SALARIOS
4) DISTRIBUCION ¥ LOGSTICA 1) ABASTECIMIENTOS 4} RELACKONES LABGRALES
9) ADMINBTRACION Y VENTAS §) FABRICACTCON  SERVICIOS ¥ PRESTACIONES
41 COMUNICACION 7 CONTROL DA CALIDAD & IDAENE Y SEARIDAD
7 ESTRATEGLA DR MERCADO INOUSTRIAL

Ty PLANGACION DE RECLIRSCS

FIGURA 7.1, Principales dreas de activided de noa empress
FURNTR; FUNGAM BTN OE ACMIN T TRAGON B WiNCH ¥ Gt NOO
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Como se puede ver en este capitulo, los recursos de la empresa son
indispensables para el cumplimiento de los objetivos organizacionales y uno de
los recursos mas importantes son los humanos, ya que estos se encargaran de
controlar y administrar los demds. También observamos que las dreas basicas de
la empresa son: Produccidn, mercadotecnia, recursos humanes y finanzas. En el
siguiente capitulo estudiaremos a la mercadotecnia y a una de sus 4reas que es

la investigacion de mercados ya que en esta se fundamenta ta investigacion.
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CAPITULO 3

3.- LA MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia, es una herramienta de la Administracion mediante la cual se
pueden conocer las necesidades de los consumidores. Esta herramienta es
importante para esta investigacldon ya que gracias a ella se podrad obtener
informacién valiosa que ayudard a conocer las caracteristicas con las que debe
contar un profesionista o egresado para ingresar en el mercado laboral.

En este caplitulo se estudiard y expondra la importancia de la mercadotecnia
como area funcional de la empresa. También se analizard a la investigacion de

mercados ya que as una de las herramientas més importantes dé esta area.

3.1. Conceptos de la mercadotecnia..

A continuacién se mencionan algunos conceptos de mercadotecnia, asi como

un concepto propio.
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“Mercadotecnia es el proceso de planeacion, sjecucion y conceptualizacion de
precios, promocion v distribucién de Iideas, mercancias y términos para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”).

"Marcadotacnia consiste en el desarrollc de una eficiente distribucion de
mercancias y servicios a determinados sectores del publico consumidor’e).

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas
para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que
satisfacen deseos de clientes actuales y potenciales™a).

“Es una orientacién administrativa que sostiene que Ia tarea clave de la
organizacidn es determinar ias necesidades, deseos y valores de un mercado de
meta, a fin de adaptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que se
desean, de un modo maés eficiente y adecuado que sus competidores”).

Después de anallzar los conceptos anteriores, se puede decir que la
mercadotecnia es la herramienta de la administracién que sirve para
determinar las necesidades y deseos de los consumidores y asi crear
productos y servicios que vayan orientados a satlsfacer dichas necesidades
y deseos.

Aunque estas definiciones puedan ser aceptadas tanto por los tedricos como
por las practicos, todas resultan limitadas por uno a varios de los siguientas
aspectos: primero, la mayor parte de las definiciones sefialan que la
mercadotecnia representa operaciones mercantiles, sin embargo, también puede

realizarse en organizaciones no lucrativas. Segundo, una de las definiciones
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implica que la mercadotecnia empieza después gue los productos y servicios se
han producido, cuando en realidad sus actividades comienzan antes de las
operaciones productivas. Tercero, la mercadotecnia no solo se refiere a productos

y servicios, sino también a ideas, hechos, conceptos y aun a la propia gente.

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las
necesidades y deseos humanos. Los seres humanos necesitamos agua, aira,
vestido, vivienda para sobrevivir, es decir, tenemos necesidades primarias, pero
ademas necesitamos recreacidn, seguridad, transporte, educacion, es decir,
necesidades secundarias y otras de autorealizacién, estatus, prestigio, etc. El
hombre va satisfaciendo cada uno de estos grupes para poder vivir. La
mercadotecnia es la encargada de ofrecer productos y servicios que satisfagan
todos estos grupos de necesidades; por ejemplo, una persona que compra un
automavil de lujo no solo esta satisfaciendo la necesidad de transporte, ademas la
necesidad de seguridad, comodidad y estatus son importantes para ella, otra
persona comprarla un auto compacto y satisfaria, aparte de la necesidad de
transporte, la de economia, facil acomodo y otras.

A continuacion se estudiara la importancia de la mercadotecnia como érea

funcional de la empresa y como herramienta de la administracién.

3.2. Importancia de la mercadotecnia.

Se puede decir que las actividades que implica la mercadotecnia contribuyen en

forma directa e indirecta a la venta de los productos de una empresa. Con esto,
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no sélo ayudan a la misma a vender sus productos ya conocidos, sino también
crean oportunidades para realizar innovaciones en elios. Esto perrnite satisfacer
en forma mas completa las cambiantes necesidades de los consumidores y, a la
vez, proporciona mayores utilidades a la empresa. Estas ayudan a producir no
s6lo la supervivencia de los negocios particulares, sino también el bienestar y la
supervivencia de toda una economia, La falta de utilidades dificultaria adquirir
materias primas, nuevas contrataciones de empleados, atraer mayor capital vy,
como una consecuencia de todo esto el fabricar mas productos que satisfagan

otras necesidades.

Las empresas se enfrentan a desafios substanciales en la mercadotecnia. La
competencia entre las empresas es todavia intensa en la mayoria de los casos,
éstas deben estar alertas para adaptar sus programas de mercadotecnia a los
cambios que se estan dando.

Los problemas principales que se presentan en las empresas mexicanas son:

* Los costos altos, que hacen méas dificil la implementacion de los
programas de la mercadotecnia.

* La falta de recursos para desarrollar los nuevos productos.

* La disminucién del poder adquisitivo, que da comeo resultado una baja en

las ventas y en las ganancias de la empresa.

* La situacién econémica en general.
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Por ofro lade se mencionardan las funciones méas importantes de la
mercadotecnia. Estas son:

1) investigacién de mercados.- Implica conocer quiénes son o pueden ser
los consumidores o clientes potenciales, identificar sus caracteristicas: qué hacen,
dénde compran, porqué, dénde estan localizados, cudles son sus ingresos,
edades, comportamientos, etc. Cuanto méas se conozca del mercado, mayores
seran las probabilidades de éxito.

2) Decisionas sobre el producto y precio.- Este aspecto se refiere al disefio
del producto que satisfara las necesidades del grupo para el que fue creado. Es
muy importante darle al producto un nombre adecuado y un envase que, ademés
de protegertlo, lo diferencie de los demas. Es necesario asignarle un precio que
sea justo para las necesidades tanto de la empresa como del mercado.

3) Distribucién.- Es necesario establecer las bases para que el producto
pueda llegar del fabricante al consumidor, estos intercambios se dan entre
mayoristas y detallistas. Es importante el mangjo de materiales, transporte,
almacenaje, todo esto con el fin de tener el producto Optimo al mejor pracio en el

mejor lugar y al mejor tismpo.
4) Promocidn.- Es dar a conocer el producto al consumidor, Se debe

persuadir a los clientes a que adquieran productos que satisfagan sus
necesidades. No sélo se promocionan los productos a través de los medios
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masivos de comunicacion, también por medio de folletos, regalos, muestras, etc.

Es necesario combinar estrategias de promocion para lograr los objetivos.

5) Venta.- Es toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso
hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo de las actividades

anteriores.

6) Posventa.- Es la aclividad que asegura la safisfaccidn de necesidades a
través del producto. Lo importante no es vender una vez, sino permanecer en el

mercado.

Las seis funciones de la mercadotecnia proporcionan en conjunto et método de
la mercadotecnia, porque para desarroliar un producto el fabricante necesita
saber primero quiénes son los que lo van a consumir y sus necesidades. La
distribucién sigue al desarrollo del producto, ya que no es posible trasladar el
articulo antes de que éste exista. La promocién debe seguir a la distribucion,
porque sino es asl, se creard una demanda cuando ain no se dispone del
producto. La venta impulsa a los consumidores a efectuar el intercambio y la
posvanta asegura la satisfaccidn del cliente. Como se ve, las funciones de la

mercadotecnia que se han descrito tienen una secuencia.

Enseguida se verd como el proceso administrativo también es aplicable a la
mercadotecnia.
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3.3 Administracién de la mercadotecnia.

La administracién de toda empresa requiere una serie de actividades que deben
desarrollarse adecuada y oportunamente, con el propdsito de asegurar la

consecucién y logro de sus objetivos.

Es importante destacar que en & mundo modemo, tas empresas deben
apoyarse an la utilizacion de las herramientas mercadoldgicas para alcanzar sus
metas de ventas, participaclén de mercado y retomo sobre la inversién, asi como
para lograr la satisfaccion plena del cliente al responder a sus expectativas y

establecer un heneficio social.

La administracidn de una empresa y sus productos no deben considerarse solo
como fuente de articulos y servicios, sino como ia direccidn de una organizacion
proveedora de vallosas satisfacciones y capaz de crear nuevos y més ciientes.
Para que una empresa alcance los beneficios que la mercadotecnia proporciona,
debera administrar y coordinar tas actividades de la misma. La administracién de
la mercadotecnia serd entonces, el procesc de planeacion, organizacion,
direccion, y control de los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios
deseados con los mercados que se tienen como objetivo come parte de la

organizacién.

Por tal motivo a continuacion se estudiara cada uno de estos puntos:
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3.3.1. Planeacion de la mercadotecnia.

“La planeacion de la mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se va
hacer, cuindo y cémo se va a realizar y también quién lo llevara a cabo™s).

Et concepto de planeacién no es nada nuevo, pero la creciente importancia de
la mercadotecnia en nuestros dias a dado por resultado un incremento en el
reconocimiento del valor de una planeacién formal y organizada. La planeacion
formal de la mercadotecnia es una de las herramientas administrativas mas
eficaces que hay para [a reduccion de riesgos. Cualquier éxito que la
administracién tenga al aumentar |a utiidad de las operaciones de la
mercadotecnia, depende, en gran parie, de la planeacién de la mercadotecnia. Si
una empresa no tiene un plan, no conocera lo que debe hacerse, c6mo hacero,

tuéando, ni a la persona gue se encargara de realizar las actividades.

Cuando ia administracion de la mercadotecnia formula sus objetivos por medio
de una planeacion cuidadosa, puede determinar cudles elementos seran
necesarios para alcanzar sus objetivos, es decir, 1a administracion puede estimar
cusles slementos son importantes y necesarios en produccion, financiamiento,
personal, publicidad, distribucién y venta para Hegar a ese objetivo. Asl, 1a

planeacion acarrea un equiparamiento de medios vy fines.

La planeacion de ia mercadotecnia viene a ser un proceso sistematico que
comprende el estudio de las posibifidades y los recursos de una empresa, asi
como la fijacién de objetivos y estrategias en la elaboracion de un plan para
ponerlo en practica y poder controlarlo. El plan de la mercadotecnia es el
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documento o programa que incluye una estructura y una serie de actividades que
deberan de realizarse. Se puede considerar este plan como un proceso continuo
debido a que deberad modificarse segun cambien las fuerzas de 1a empresa y el

escenario en que se desenvuelve.

Los planes de la mercadotecnia deben sefialar los resultados esperados a fin de
que la empresa conozca por anticipado cudl sera su situacion al finalizar el
periodo planeado. También incluyen la identificacién de los recursos necesarios
para poder realizar las actividades planeadas, a fin de que se proceda a elaborar
un presupuesto. Ademas, deberan describir de la mejor forma las actividades a fin
de asignar las responsabilidades para poder llevarlas a la préactica y, por Ultimo,
los ptanes de la mercadotecnia exigiran constante vigilancia de las actividades y

de los resultados para gue haya un control adecuado.

Aunque existen empresas que no han llevado una planeacion en sus
actividades y han logrado éxito en sus negacios, se puede decir que si no existe
una planeacion la organizacién tratara simplemente de reaccionar a cada nueva
situacién que se va presentando y el tomar iniciativas originara solamente
acciones inconscientes y gastos fuera da control, dejando a la organizacion
vulnerable ante competidores que estén mas orientados hacia la planeacion,
Cada organizacion debe tomar un enfoque planeado hacia la posicion de

mercado que desea ocupar.
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3.3.2. Organizacién de la mercadotecnia.

“La organizacidn es el proceso de delimitar responsabilidades y asignar autoridad
a aquellas perscnas que pondrén en practica el plan de la mercadotechia. Es
necesario que las diferentes tareas se definan, diferencien y se busque a la gente
apropiada para cada una de ellas”@:.

La estructura de la gerencia o direccién de la mercadotecnia comercial
establece las lineas de autoridad entre los miembros del personal y especifica
quién tiene ja responsabilidad de tomar ciertas decisiones y llevar a cabo
determinadas actividades, pero no existe un enfoque inico de organizaclan de los
departamentos de mercadotecnia que dé resultados satisfactorios en todas las
empresas.

Se puede decir que existe por lo menos cuatro tipos de arganizaciones
fundamentales de la mercadotecnia a las que cualquier empresa debe dar cabida
de algin modo. Estos tipos se mencionan a continuacion.

* Organizacién de mercadotecnia por funciones:
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Algunos departamentos de mercadotecnia se encuentran organizados segln las
funciones generales de la mercadotecnia como la investigacién de mercados, la
distribucién, el desarrollo de nuevos productos, las ventas, la publicidad y las

relaciones con los clientes. @

* Organizacion de mercadotecnia por regiones:

Una empresa que vends sus productos en toda la reptblica mexicana, o quiza
an ofros palses, puede organizar sus actividades de mercadotecnia por zonas

geograficas.

Esta forma de organizacién es eficaz, sobre todo en el caso de empresas cuyos
cllentes tienen caracteristicas y necesidades gue varlan mucho de una zona a
otra. @

* Organizacidn de mercadotecnla por producto:

Cuando una empresa produce una gran variedad de preductos o el grado de
heterogeneidad de los mismos es tal que dificulte el manejo de todos ellos por los
vendedores, es convenliente pensar en una estructura de organizacién en torno a
las lineas de productos. La organizacién por grupo de productos proporciona a la
empresa la flexibilidad necesaria para desarrollar una mezcla de mercadotecnia

especia para cada uno de los productos. @
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* Organizacién de mercadotecnia por clientes:

La estructura de los mercados obliga en algunos casos, a prestar interés al tipo
de clientes que se atiende ya que éstos tienen distintas caracteristicas o
tratamiento, de acuerdo con su condicion. (o

Es usual que una empresa tenga una organizacion que combine las cuatro
diferentes funciones, productos, regionas, tipos de clientes. Las caracteristicas del
producto pueden requerir que el negocio se estructure seglin los productos,
mientras que por las caracteristicas de los clientes puede ser necesaria una
organizacion con base a las regiones geograficas o en los tipes de clientes.

El empleo de uno o varios tipos de organizacion crea un departamento de
mercadotecnia flexible que desarrolle y ponga en practica planes que cubran con
exactitud las necesidades de los compradores.

También es importante destacar que para poner en practica corectamente i
plan de la mercadotecnia, es preciso tomar en consideracion la buena
organizacién de las actividades de la mercadotecnia asi como la motivacién del

personal que las realiza y una comunicacion eficiente.

3.3.3. Direccién de la mercadotecnia.

t.os encargadas en Ia direccion de la mercadotecnia se dedican esencialmente

a tomar decisiones y resolver problemas y necesidades de la sociedad.
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Resuelven problemas por medio de las fases de planeacién, ejecucion y control
de su trabajo. Generalmente se enfrentan a dos cuestiones: determinar las metas

y desarrollar planes para lograrlas.

Puesto que la empresa tiene recursos limitados, no es factible resolver todos los
problemas que se presentan, es necesario establecer pripridades y seleccionar
solo algunos de ellos para su solucidn. Una vez que se han identificado los
problemas més importantes, es preciso que ios encargades encuentren las

soluciones mas factibles.

Antes que los encargados de la direccién de la mercadotecnia den soluciones,
es necesario reconocer que el problema existe, esta no es una tarea sencilla
porque & menudo los sfntormas se confunden con el problema. Los gerentes
eficaces no esperan a que los problamas lleguen sino que por el contrario, tratan
de anticiparse a ellos.

La toma de decisiones se asocia Intimamente con la resolucién dei problema,
pero la distincién bésica entre ambos aspectos es que la resolucion trata de la
blsqueda de una respuesta, mientras que la toma de decisiones se encamina a
una sola alternativa en particular. La resolucidn de problemas implica una cadena
de cuestiones adicionales o subproblemas, cada uno de los cuales ileva a nuevos
cursos alternativos de accion.

Cuando se piensa en la toma de decisiones a nivel gerencial casi sismpre se

estd haciendo referencia a la determinacién inicial de las metas o a los objetivos ¥
a la seleccidn de la estrategia general para alcanzaros.
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En el proceso de la toma de decisiones, es necesario establecer una diferencia
entre dos tipos de decisiones: ias decisiones programadas que son rutinarias y
repetitivas y se utilizan en situaciones en las que el problema no es nuevo, y las
decisiones no programadas, que son resoluciones na estructuradas y se usan en
situaciones que implican problemas nuevos y complejos. (11)

Otro aspecto importante dentro de la direccién es la coordinacién de las
actividades de la mercadotecnia. Los gerentes no solo deben sincronizar y
armonizar las acciones individuales para alcanzar los objetivos de la
mercadotecnia, sino que deben coordinar también las actividades del grupo, con
los esfuerzos de organizaciones externas como pueden ser agencias de
publicidad, mayoristas, minoristas, investigadores, etc. Los gerentes pueden
me|orar la coordinacion de su departamento haciendo entender a sus empleados
que cada uno se relaciona con el trabajo de los demds, y que las acciones de
cada persona, en conjunto, contribuyen a lograr los planes de la empresa.

Un ultimo aspecto a tratar dentro de la direccién es la comunicacién. Esta
permite que los gerentes de mercadotecnia estén conscientes de los objetivos
generales y los logros de la organizacién, también permite que los gerentes
conozean lo que debe hacer su departamento y como se deben integrar las
actividades de su departamento con las de los otros. Para dirigir fas actividades
de la mercadotecnia los encargados deben comunicarse con su personal y
encauzarlos hacia los distintos niveles operatives, como serian, los de ventas y

publicidad, investigacion, disefio estructural, etc.
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Es importante mencionar que si no se da una buena comunicacién, no se podra
motivar al personal y como consecuencia no se lograran los objetivos de la

empresa.

3.3.4. Control de la mercadotecnia.

La mercadotecnia es una de las reas principales en que constantemente existe
la posibilidad de que resulten obsoletos los objetivos, las politicas y los
programas. En primer lugar el medio de la mercadotecnia tiende a experimentar
cambios continuos y rapidos. En segundo lugar, intervienen también, las
deficiencias de organizacion que invaden todos los departamentos obstaculizando
su eficiencia Optima. Debido a estos factores es necesario llevar a cabo un
control de la mercadotecnia que es una consecuencia natural de {a planeacion de

la mercadotecnia.

Para fograr los objstivos de la mercadotecnia y cooperar con la obtencion de jas
metas generales de la empresa, los encargados de esta area deben controlar en

forma efectiva todos los esfuerzos de ta mercadotecnia.

E) proceso de controt de la mercadotecnia, consiste en establecer nommas de
operacién, evaluar los resultados actuales contra los estandares ya establecidos y
disminuir las diferencias entre el funcionamiento deseado y lo real. Si los
encargados de la mercadotecnia descubren que hay diferencias notables entre lo

esperado y los resultados reales seguiran un curso de accién comectivo. Si
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consideran que las diferencias son insignificantes, pueden optar por no aplicar

ninguna accibn correctiva.

De poco vale la planeacién de mercadotecnia sino va acompafiada de vigorosos
sisternas de control: el control de mercadotecnia sé a convertido en los ultimos
afios en una de fas preocupaciones principales de la direccién de mercadotecnia.
Esto se debe a:

1} El ritmo acelerado del cambio econémico. La economia moderna a
pasado de fa abundancia a la escasez en la produccién, después de una inflacion

considerable, y méas tarde a la recesion, y ahora a la globalizacién.

2) Debido a la inflacién, la gerencia se preccupa mas cada dia por los
costos.

Desde un punto de vista propio, &l control constituye una base fundamental para
realizar el seguimiento comecto de las actividades u operaciones de la

mercadotecnia y con esto lograr el éxito de la organizacién.

Algunas formas de control en la mercadotecnia serian:

* Establecer formas de actuacién.

* Analizar las ventas.
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* Analizar la participacion en el mercado.

* Analizar el costo de la mercadotecnia.

* Evaluar la actuacion.

* Efactuar o no una accién correctiva.

Como se puede observar el proceso administrativo es facilmente aplicable a la

mercadotecnia y bien aplicado sirve de herramienta para el logro de los objstivos

organizacionales.

3.4. Investigacién de mercados.

A continuacion se estudiard a la investigacion de mercados ya que es una
herramienta importante para conocer los gustos y preferencias asi como las
necesidades y deseos del consumidor.
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3.4.1. Conceptos y definicicnes de investigacion de mercados.

Dar una definicién concreta de o que es investigacion de mercados resulta
dificit ya que cada quien tiene su propia definicién de acuerdo a la importancia o al
enfoque que le da. Es mas adecuado hacer un andlisis de algunas definiciones
con el objeto de considerar los mas importante y lo mas generat de ellas y, de

esta manera llegar a una definicién propia.

“La Investigacidbn de mercados es una indagacidn cuidadosa y atenta,
normalmente una bdsqueda o experimentacidn critica y completa, que pretende

incrementar o revisar el conocimiento humang”p2.

“La investigacion de mercados es la aplicacién de principios cientificos a los
métodos de observacién y experimentacion clasicos y de encuestas, en la
busqueda cuidadosa de un conocimianto mas preciso sobre el comportamiento de
los consumidores y del mercado, para poder lograr una comercializacién y una

distribucién méas eficaz del producto™ia).

“La investigacion de mercados es la obtencion, registro y anélisis de todos los
hechos acerca de los problemas relativos a la transferencia y venta de bienes y
servicios desde el productor hasta el consumidor4.

“La investigacién de mercados es un enfoque sistematico y objetivo del desarmollo
y la obtencién de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en la

gerencia de mercados"(s).
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“La investigacion de mercados es una reunidn, registro y anélisis de todos los
hechos acerca de los problemas relacionados con la transferencia de bienes y
servicios del productor al consumidor”(ie).

“La investigacidn de mercados es el andlisis sistematico del problema,
construccién de modelos y hallazgos que permiten mejorar la toma de decisiones

y el control en el mercado de bienes y servicios™un.

Las definiciones anteriores coinciden en que la investigacién de mercados es
una recopilacién de informacién y andélisis de la misma para llevar a cabo una
mejor toma de decisiones acerca de los problemas que surjan dentro de fa

actividad comercial.

Por lo anterior, una definicion adecuada es la investigacién de mercados es
un proceso sisteméatico de recopilaclén e interpretacién de hechos y datos
que sirven a la direccién de una empresa para la toma adecuada de

decisiones y para establecer asi una correcta politica de mercado.

3.4.2. Objetivos de la investigacién de mercados,

La investigacion de mercados pretende realizar una serie de objetivos dentro de
la empresa y tiene por objeto dar informacion acerca de las necesidades y
preferencias de los consumidores tfomando en cuenta los factores

socioeconémicos de los mismo, asi como los del mercado de la empresa.
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La investigacién de mercados tiene como objstivo fundamental proporcionar
informacién Otil para la identificacién y solucién de los diversos problemas de las
empresas, asi como para la toma de decisiones adecuadas en el momento

oportung y preciso.

Se puede clasificar los objetivos en tres aspectos:

1} Objetivo social.- Satisfacer las necesidades del consumidor final, ya sea
mediante un bien y / 0 un servicio requerido, es decir, que el producto o servicio
esté en condiciones de cumplir los requerimientos y deseos cuando sea utilizado.

2) Objetivo econdmico.- Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que
pueda tener una empresa dentro del mercado real o potencial y asi disefiar el

sistema adecuado a sequir.
3) Objetivo administrativo.- Ayudar a la empresa en su desarrolic mediante la
adecuada planeacién organizacidn, control de los recursos y elementos de Ia

empresa para que ésta leve el producto comecto v en el tiempo oportuno al

consumidor final,

3.4.3. Importancia de [a investigacion de mercados.

La investigacién de mercados surge como una herramienta de salvacién para

muchos directores y personas encargadas de lograr el buen funcionamiento de la
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mercadotecnia y que son los que enfrentan los problemas, con base en Ia
investigacién de mercados se van a gestar y tomar las decisiones adecuadas para
alcanzar las metas o fines deseados. Por tanto, es fundamental conocer
perfectamente esta técnica auxiliar de mercadotecnia, asl como su procedimiento
y adecuada aplicacion, sobre todo en organizaciones en desarrollo. Este tipo de
invastigacién se puede aplicar en cualquier empresa plblica o privada y es una
fuente valiosa de informacién que permite tomar decisiones sobre bases reales,

adem4s, la informacion también se puede utilizar para diversos objetivas.

Por lo general, las empresas pequefias muy dificilmente pueden contar con un
departamento de investigacién de mercados, pero muy bien podrian contratar los
servicios de alguna agencia dedicada a esta actividad segun las posibilidades que
tengan y el giro al que estén dedicadas.

Por lo que respecta a las empresas medianas o grandes, tanto productores
como de servicios e industriales deben contar por lo menos con un departamento
pequefio de investigacion de mercados.

3.4.4. Limitantes de la investigacién de mercados.

Como todo sistema, procedimiento o técnica tiene su pro y su contra, también la
investigacion de mercados se enfrenta a una serie de limitantes que, de no

manegjarse apropiadamente, no le permitirian alcanzar su objetivo, por
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consiguiente, la investigacion de mercados debe ser dirigida con habilidad,
energia y con espiritu creativo por el ejecutivo de la empresa o investigador de
acuerdo a su preparacion y experiencia en la obtencién del fin deseado.

Es necesario determinar qué es lo que no permite la eficiencia y eficacia de la
investigacibn de mercados dentro de una organizacién, a continuacion se
describen las limitantes mas frecuentes y que en cierto momento afectan la
eficiencia para obtener resultados positivos, concretos y veraces de la

investigacidn a realizar;

1) El desconocimiento y el no comprender bien fo que es la investigacién de

mercados.

2) Su alto costo de aplicacién,

3 La diferencia existente entre la concepceion del estudio y su ejecucién.

4) La falta de persconal especializado para su aplicacion.

5) E1 tiempo que se lleva una investigacion.

6) La dificutad de evaluar el resultado en pesos (desembolso sin obtener
beneficios aparentes).

7} La dificultad para obtener resultados confiables cien por ciento debido a la falta

de cooperacién tanto de factores internos como externos.
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La investigacién de mercados se puede hacer de dos maneras:

A) Dentro de la empresa, con un departamento especializado en investigacién de

mercados.

B) Mediante las agencias que se dedican especificamente a esta actividad. Estas
agencias son contratadas por empresas que no cuentan con un departamento de
investigacion de mercados o que, aunque cuentan con él, desean realizar una

investigacién que no esta dentro de sus posibilidades.

3.4.5. Necesidades que satisface la investigacion de mercados.

Cuando las empresas industriales, comerciales y de servicios parecen fener
excesiva produccidn y no saben que hacer con ella y cuando se mejoran los
sisternas de produccién y no se sabe cémo canalizarla, surge la necesidad de una
investigacion de mercados que permita conocer un sistema adecuado de
distribucién comercial que garantiza la colocacion de todos los productos en el
mercado. Cuando una empresa quiere lanzar un producto nuevo al mercado,
cuando desea conocer su mercado actual o, en general, cuando detecta alguna
anomalia en sus actividades mercadoldgicas es necesaria una investigacion de
mercados que considere !a demanda del consumidor cuantitativa y
cualitativamente (regular la oferta y la demanda), tomando en cuenta las

prospeccionas directas del mercado y valorando debidamente las posibilidades de
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consumo de la poblacién, las variaciones de gustos y actividades de los

consumidores y la perspectivas de evolucién futura de! mercado.

Se pueds decir que estas son las necesidades principales que obligan a los
empresarios y empresas a hacer una (nvestigacién de mercados, cuyo resultado
puede ayudar eficazmente a resolver el problema, cualquiera que sea la actividad
a la que se dediquen, En general, Se puede decir que todos tienen necesidad de
conocer una serie de datos para orientar, planear, coordinar y controlar su polltica
comercial del modo més racional y adecuado.

3.4.6. Razones que hacen necesaria la investigacion de mercados.

* Canocer al consumidor.- Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia es
el consumidor y el fin de esta actividad es la adaptacién del plan de
mercadotecnia a las necesidades, costumbres, deseos y molivaciones de aquél.
Para poder adaptar el plan de mercadotecnia a los consumidores es necesario

conocerlos y para ello se necesita hacer un buen estudio de mercados.

* Disminuir los riesgos.- La tarea global y especifica del estudio de mercados
consiste en ser el vinculo entre Ja sociedad y el mercado, su objetivo final es dar
la informacion necesaria para la definicién de la mejor politica de mercadotecnia
pasible. Aungque esle fin no sea alcanzado por completo, la investigacién de
mercados predice el futuro mediante un analisis del pasado.
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* Informar y analizar la informacion.- La investigacion de mercados no es para la
creacién de ideas nuevas, no sustituye la imaginacion, sin embargo le da a ésta
una base real, la controla, la dirige, la disciplina y trata de manteneria en el
camino adecuado. El estudio de mercados es una fuente de informacién, significa
recoger hechos e intentan deducir de effos las consecuencias futuras probables, a

fin de valorar las ventajas e inconvenientes de estas alternativas de accién.

De lo anterior se concluye que la informacién afecta y cambfa la conducta de!

receptor.

A diferencia de la informacion, el dato na afecta la conducta del receptor, y se
puede definir como una peguefa porcibn de hechos reales susceptible de ser

analizada y utilizada para un fin determinado.

3.4.7. Sistema de informacién de la mercadotecnia.

El sistema de informacién de la mercadotecnia (SIM), es la recopilacion de
informacién regular y planeada por medio de procedimientos y métodos para que
pueda utilizarse en ta toma de decisiones de la mercadotecnia.

Lo que pretende el sistema de informacién es proporcionar datos constantes,
reales y necesarios para la toma de decisiones, de tal manera que se evite la
Intuicién o los hechos ficticios. Gracias a la computadora es mas facil que las

empresas manejen su SIM. La gran diferencia entre este sistema y la
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investigacion de mercados es que en él toda la informacién se va almacenando
para utilizarse en cualquier problema, en cambilo, la investigacion de mercados es
para cuestiones particulares o especificas y se encuentra dentro del SIM.

3.4.8. Planeacion y disefio de la Investigacidn de mercados.

El plan de la investigacién se define como una serie de decisiones que se toman

anticipadamente y que, conslderadas en conjunto, constituyen un modelo que

servira para la realizacién del estudio, A continuacldn se mencionaran los pasos a

seguir en la investigacion:

1) Determinacion del objetivo.

2} Investigacién preliminar.

3) Determinacién de hip&tesis.

4) Método basico de recoleccidn de informacién.

5) Determinacion de la muestra y el universo.

6) Disefio del cuesticnario.
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7) Prueba piloto (cuestionario definitivo).

8) Trabajo de campo.

9) Tabulacion.

10) Andlisis e interpretacion.

11) Conclusiones.

12) Presentacién del informe final.

Como se puede ver la mercadotecnia es una herramisnta muy importante para

la administracién ya que gracias a esta se conoce mejor al consumidor finat y con

esto elaborar productos o servicios que satisfagan sus necesidades y deseos. A

continuacién se estudiard el mercado educativo ya que en este se basa la

investigacion.
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CAPITULO 4

4.- EL MERCADO EDUCATIVO

En este capitulo se estudiaran los antecedentes de la Universidad X, asi como
su poblacién estudianti! por sexo y cameras, sus diferentes licenciaturas y sus
precios para poder hacer una comparacion con las 10 Universidades mas

renombradas del Distrito Federal.

A continuacion se mencionaran los antecedentas de la Universidad X.

4.1. Antecedentes y evolucién de la Universidad X,

La Universidad X en su inicio cuenta con la Escuela de Contaduria,
Administracién e Informética, nace en el afio de 1977 con una pobfacién inicial de
19 alumnos, de los cuales 8 estaban inscritos en Contadurfa vy 11 en
Administracién. La incorporacidn de ambas carreras se efectud ante la
Universidad Auténoma de México.

A lo largo de sus 21 afos de existencia, las escuelas han seguido las politicas
marcadas por los Sefiores Rectores.
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A pesar de tenerse ya una estructura definida, el funcionamiento de la Escuela,
basicamente descansaba en una planeacién incipiente de actividades, eventos,
fijacién de objetivos y metas, elc, to cual hacia que la direccién y las
coordinaciones practicamente resolvieran las situaciones propias de su funcion
conforme estas se presentaban, y aunque habia planes ambiciosos a futuro,
estos no se cristalizaron puesto que se gquedaron en fases de inicio, y otros
Unicamente en la mente.

La situacidn anterior se debié en gran medida a que se carecié de un plan
maestro integral por parte de la jerarquia mas alta de 1z universidad que hiciera
posible la unién de esfuerzos y la obtencién de resultados en cada una de las
escuelas que conforman la universidad, llegédndose al extremo de que cada una
de ellas, se maneja ahora en forma casi auténoma y sin la coordinacién general
de un objetive en comun.

A principios de 1988, la Direccién de la Escuela de Contaduria y Administracién,
conjuntamente con su coordinador general, el responsable del centro de computo,
la participacién de algunos maestros de su planta docente, y el asesor de la
rectoria, se dieron a la tarea de disefiar y conformar la curricula de la licenciatura

en informatica, misma que se culmind y se envio para su incorporacién a la SEP.
En afios anteriores se han venido dando diversos cambios en la direccion de la

Universidad como son: el cambio de rector, la incorporacion a la SEP, ya que

ofrece mayores ventajas en cuanto a la autonomia académica de la Universidad,
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el cambic en el disefio del logotipo de la Universidad, con el propésito de darle
una imagen innevadora a la institucién y acorde con su desarrolio.

A continuacién se hablard sobre poblacion estudiantl en las mejores

Universidades del Distrito Federal.

4.2. Anélisis cuantitativo sobre poblacién estudianti! universitaria.

En este punto se darén datos estadisticos hasta e! afio de 1997 recopilados en

la Asociacion Nacional De Universidades E Instituciones De Educacion Superior,

A continuacion se mencionara el crecimiento que se ha tenido en cuanto a
poblacion estudiantil y personal docente en la educacion superior y estudios de
postgrado de 1987 a 1937 en México.
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Como se puede observar el crecimiento en 10 afios ha sido det 42% en
poblacién estudiantil y de un 45% en profesorade por lo que si se sigue con este
porcentaje de crecimiento para el aflo 2007 es decir en veinte aflos la poblacidn
estudiantil y el parsonal docente pudieran llegar a aumentar en un 100%.

A continuacién se estudiara la poblacidn escolar a nivel licenciatura de 1970 a
1997.
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65,016.00 210.,111.00 21,740.00
1875 149,728.00 475 888.00 52,185.00
1980 196,569.00 731,281.00 69,572.00
1981 198.,923.00 785.419.00 78,644.00
1982 208.315.00 840,368.00 85,505.00
1983 217.775.00 870,240.00 98,572.00
1984 225134.00 939,513.00 98,788.00
1685 225668.00 961,466.00 103,280.00
1986 226,650.00 988,078.00 106.693.00
1987 224 321.00 989,414.00 117,378.00
1988 239,049.00 1,033,207.00 115,670.00
1989 238,980.00 1,069.565.00 115,407.00
1980 241,194 .00 1,078.191.00 118.457.00
1991 247,627.00 1,091,324 .00 139,031.00
1892 265,702.00 1,126,805.00 147,729.00
1993 262,009.00 1,141,568.00 140,258.00
1894 264,641.00 1,183,151.00 146,420.00
1995 276,838.00 1,217,431.00 173,693.00
19986 298,557.00 1,286,633.00 191,024.00
1987 320,758.00 1,310,229.00

A continuacion sé graficaran los datos anteriores

amplia del crecimiento obtenido de 1870 a 1997,
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POBLACION ESTUDIANTIL A NIVEL LICENCIATURA 1970-1997

1,400,000.00
1,200,000.00
1,0006,000.00

800,000.00 1

600,000.00 1

ALUMNOS

400,060.00

POBLACION TOTAL
PRIMER INGRESO
EGRESADOS

0@
883

1992
1994 .
1996

En esta grafica se puede ver claramente el crecimiento que se ha tenido en 17
afios en cuanto a la poblacién estudiantil y que ha sido superior al 600%.

Enseguida se analizara la participacidn de la mujer en las dreas de estudio de
nivel licenciatura de 1980 a 1997.
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Participaclén de la mujer en las dreas de estudio a nivel Licenclatura
1980

mujeres
0%

hombres
T0%

Participacién de la mujer en las Areas de estudio a nivel Licenclatura

mujeres
40%
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Participacién de ta mujer on 1as areas de estudio a nivel Licenciatura
1997

mujeres
48%

Como se puede ver en esta grafica, la participacion de 1a mujer en las areas de
estudio a nivel licenciatura se ha incremantado de un 30% a un 46% en tan solo
17 afios, lo que hace ver que cada dia que pasa 'as mujeres estan mejor
preparadas y en poco tiempo la participacidn de ellas serd igual a la de los

hombres.

ESTA TESIS H3 BEBE
SR DE L) QBUARGS
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A continuacion sé graficard la poblacién escolar de licenciatura por areas de
estudio 1997.

Poblaci6n escolar a nivel licenclatura por dreas de estudlo

@ ciencias soclales y
administrativas

B ingenter{a y tacnologia

O ciencias agrapecuarlas

O clendas da la salud

M clencias naturales y exactas

0 ecucacin y humanidades

En esta grafica se puede observar que e! 4rea de estudio con mayor numero de
poblacion estudiantil, es |la de clencias sociales y administrativas ya que tan solo
esta representa el 52% de la poblacién estudiantil total, le sigue el area de
ingeniaria y tecnologia con un 32%, después la de ciencias de fa salud con un
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9%, educacién y humanidades con un 3%, la de ciencias agropecuarias con un

2% y por uitimo la de ciencias naturales y exactas también con un 2%.

De lo anterior se puede deducir que la administracion, contaduria y derecho son
las areas con mayor interés por la poblacién mexicana

Enseguida se mencionaran las diez cameras de licenciatura mas pobladas en
1997: Contador publico, Lic. en derecho, Lic. en administracién, Medicina, Ing.
Industrial, Lic. en informatica, Arguitecto, Ing. en electrénica, Ing. civil, y la Lic. en
psicologla.

Para ver con mayor claridad esta informacion, se presenta la siguiente grafica.
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LAS DIEZ CARRERAS DE NIVEL LICENGIATURA MAS
POBLADAS 1997

Lic. en psicologla [
Ing. el
Ing. en slacronica
é Arquitecto
g Lic. en informatics 3
o Ing. industria) §
Medicina

Lic. en administracién §
[ =
Lic. en derecho ¢
Contador publico SR

NUMERQG DE ALUMNCS

En esta grafica se puede notar claramente que las tres principales carreras de
nivet licenciatura son: Contador pablico, Lic. en Derecho y Lic. en Administracion.

También es de mucha importancia mencionar la poblacién escolar de
licenciatura en universidades e institutos tecnolégicos por régimen por lo que a

continuacién se mostrara en una simple gréafica, estos datos son de 1997,
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POBLACION ESCOLAR DE LICENCIATURA EN
UNIVERSIDADES E INSTITUTOS TECNOLOGICOS POR
REGIMEN 1987
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Se observa claramente que la mayoria de ta poblacién estudiantil se encuentra
estudiando sus carreras en Universidades e Institutos tecnoldgicos ptblicos y esto
es muy l4gico ya que la mayoria de la poblacién nacional es de clase baja y por lo

tanto no tiene el poder econémico suficiente para estudiar en escuelas privadas.

A continuacién se comparara a la Universidad X con las diez Universidades de
mas renombra en el Distrito Federal, para poder ver en que nivel se encuentra en

cuanto a matricula estudiantil.
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PORCENTAJE DE POBLACION ESTUDIANTIL EN UMIVERSIDADES

80.00%-

50.00% -

4000% |
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10.00%- ;1%

0,00, - L

En esta grafica se puede ver que las Escuetas con mayor matricula son las
pablicas, después la Universidad |beroamericana, La Salle, La Anahuac, etc.

Con todo esto se puede tener un panorama mas amplio sobre la poblacion
estudiantil en México por lo que a continuacidén se hard un anélisls comparativo
sobre las diferentes carreras que imparten las diez Universidades mas
renombradas en el Distrito Federal y Jas que imparte la Universidad X.
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4.3, Anélisis comparativo de las carreras unliversitarias.

En este punto se mencionara cuales son las carreras que imparten las diez
Universidades mas renombradas en el Distritc Federal y las gue impare la
Universidad X para darse una idea de cudl es una de las causas por la cual existe

menos pobtacian estudiantil en la Universidad X.

UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA

En 1998 1a Universidad Ibarcamericana impartia 31 carreras las cuales eran:

Li
Lic. en Arquitectura

c. en Historia del Arte

Lic. en Disefio Grafico

Lic. en Disefio Industrial

Lic. en Disefio Textil

Lic. en Administracién de Empresas
Lic. en Relacionas Industriales

Lic. en Administracion Hotelera

© ® N o ;AN

Contador Publico

10.Lic. en Economia
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11.Ing.
12.Ing.
13.Ing.
14.Ing.
15.Ing.
16.Ing.
17.Lic.
18.Lic.
19.Lle.
20.Lic.
21.Lie.
22.Lic.
23.Lic.
24 Lic.
25.Lic,
26.Lic.
27 Lic.
28.Lic.
20.Ing.
30.Lic.
31.Llc.

Civit

Biemédico

en Electronica y Comunicaciones
Mecénico y Electricista

Industrial

Quimico

on Nutricién y Ciencias de los Alimentos
en Tecnologia de los Alimentos

en Comunicacion

en Derecho

en Psicologia

en Sociologla

en Ciencias Politicas y Administracidn Pablica
en Relaciones Internacionales

en Ciencias teoldgicas

en Filosofia

en Historia

en Literatura Latinoamaricana

Fisico

en Sistemas Computarizados e Informatica
en Educacién
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UNIVERSIDAD {.A SALLE

En 1998 la Universidad La Salle impartia 18 cameras las cuales eran;

Arguitecto

Lic. en Disefio Grafico

Lic. en Administracion de empresas
Lic. en Contaduria pablica

Lic. en Informatica

Lic. en Derecho

Ing. Quimico

Quimico Farmacéutico Bidlogo

© @ N @G A W=

Lic. en Quimica

10.ing. Civil

11.Ing. en Energia Eléctrica y en Sistemas Electrdnicos
12.Ing. Industrial y en Sistemas Organizacionales
13.Ing. Mecanico y en Sistemas Energéticos

14.Ing. en Cibemética y Sistemas Computacionales
15.Lic. en Filosofia

16.Lic. en Ciencias de la Educacion

17.Lic. en Educacion Primaria

18. Médico Cirujano
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UNIVERSIDAD ANAHUAGC

En 1998 la Universidad Anahuac impartia 19 carreras las cuales eran:

-

Lic. en Administracion de Empresas
Lic. en Administracion Turistica

Lic. en Relaciones Industriales

Lic. en Disefio Grafico

Actuario

Lic. en Derecho

Lic. en Relaciones Internacionales
Lic. en Contaduria

© B NP G s w N

Arquitecto

10.Lic. en Ciencias de la Comunicacién

11.Li¢. en Economia Empreasarial

12.Ing. Industrial Administrador

13.Ing. en Sistemas Computacionzales

14.Ing. en Mecatrénica

15.Lic. en Mercadotecnia

16.Lic. en Administracién Internacional y Lenguas
17.Ing. Civil

18.Lic. en Comercio Internacional

19.Lic. en Administracion de Negocios
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TECNOLOGICO DE MONTERREY CD. MEXICO

En 1998 el Tecnoldgico de Monterrsy CD. de México impartia 15 carreras las
cuales eran:

. Lic. en Administracién de Empresas
. Lic. en Mercadotecnia
. Ceontador Publico

. Ing. en Sistemas Computacionales

1
2
3
4
5. Lic. en Sistemas de Computacion Administrativa
6. Ing. Industrial y de Sistemas

7. ing. en Electrénica y Comunicaciones

8. Lic. en Ciencias de la Comunicacion

9. Ing. Mecénico Electricista

10.Ing. en Sistemas Electrénicos

11.Ing. en Sistemas de Informacién

12.Lic. en Comercio intemacional

13.Ing. Mec#nico Administrador

14.Lic. en Economia

15.Lic. en Relaciones Intermacionales
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UNIVERSIDAD INTERCONTINENTAL

En 1998 la Universidad Intercontinental impartia 16 carreras las cuales eran:

Lic. en Contaduria

Arquitecto

Lic. en Ciencias de la Comunicacion
Lic. en Derecho

Lic. en Filosofia

Lic. en Odontologla

Lic. en Pedagogia

Lic. en teologia

© N3, oW N

Lic. en Psicologla

10.LIc. en Administracion Hotelera
11.Lic. en Relaciones Turisticas
12.Lic. en Disefio Gréfico

13.Lic. en Traduccidn

14.Lic. en Informética

15.Lic. en Administracién

16.Lic. en Relaciones Comerciales Intemacionales
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INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO

En 1998 el Instituto Tecnolégico Autdbnomo de México impartia 10 carreras las

cuales eran;

. Contador Pablico

. Lic. en Administracion

. Lic. en Economia

. Lic. en Matematicas Aplicadas

1

2

3

4

5. Lic. en Derecho
6. Lic. en Actuaria

7. Ing. en Computacién

8. Lic. en Relaciones Internacianales
9. Lic. en Ciencia Politica

1

0.Ing. en Telemética
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UNIVERSIDAD PANAMERICANA

En 1998 la Universidad Panamericana impartia 16 carreras las cuales eran:

Lic. en Pedagogia

Lic. en Derecho

Lic. en Filosofia

Lic. en Economta

Lic. en Administracion y Finanzas

Lic. en Administracion y Mercadotecnia

Lic. en Administracion y Negocios internacionales
Lic. en Administracion

R L

. Ing. Mecénico Electricista

10.Ing. Industrial

11.Ing. Etectromecénico

12.ing. en informética

13.Lic. en Contaduria

14.Médico Cirujano

15.Lic. en Enfermeria y obstetricia

16.Lic. en Administracién de Instituciones
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UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

En 1998 la Universidad de las Américas Impart(a 8 carreras las cuales eran:

Lic. en Administracidn de Empresas

Lic. en Sistemas Computacionales y Administrativos
Lic. en Psicologia de la Conducta Social

Lic. en Psicologla industrial

Lic. en Psicologia

Lic. en Relaciones Internacionales

Lic. en Comunicacién Humana

® N,k W N

Lic. en Derecho

UNIVERSIDAD X

En 1998 la Universidad X impartia 7 carreras las cuales eran;

Cirujano Dentista
Lic. en Comunicaciones y Relaciones Publicas
Lic. en Administracién de Empresas

H> W N =

Lic. en Contaduria Pablica
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5. Lic. en Informatica
6. Lic. en Derecho
7. Lic. en Disefio Grafico

Por lo sigulente se puede decir que es logico que la Universidad X tenga menos
poblacion estudiantl ya que cuenta solo con 7 carreras mientras que la
Universidad con mayor poblacién estudiantl que es la Universidad

iberoamericana cuenta con 31 carreras.

Para poder ver esto con mayor facilidad se presenta la siguiente grafica:

CARRERAS QUE tMPARTEN LAS UMIVERSIDADES

No. DE CARRERAS

| "BNe O CARRERAS
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A continuacién se hara un estudio sobre los diferentes precios que existen en

estas Universidades para poder ubicar en gue nivel se encuentra la Unjversidad
X.

4.4. Anglisls de preclos en las Universidades.

En este punto se mencionardn los costos por concepto de inscripcion y
colegiatura que estdn manejando las Universidades mas renombradas de! distrito
federal para poder hacer una comparacibn con los costos gue esta manejando la
Universidad X. Estos costos fueron recopilados del catalogo de carreras 1998 de
la Asociacion Naclonal de Universidades e instituciones de Educacién Superior
(ANUIES).

UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA

INSCRIPCION $ 6,430.00 SEMESTRAL

COLEGIATURA $ 13,680.00 SEMESTRAL
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TOTAL $ 20,110.00 SEMESTRAL

TOTAL $ 3,351.67 MENSUAL
UNIVERSIDAD LA SALLE

INSCRIPCION $ 5,245.00 PROMEDIO SEMESTRAL
COLEGIATURA $ 15,870.00 PROMEDIO SEMESTRAL
TOTAL $21,115.00 PROMEDIO SEMESTRAL
TOTAL $ 3,520.00 PROMEDIO MENSUAL

UNIVERSIDAD ANAHUAC

INSCRIPCION $7.,443.00

SEMESTRAL
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COLEGIATURA $29,232.00 SEMESTRAL

TOTAL $ 36,675.00 SEMESTRAL

TOTAL $6,112.50 MENSUAL

TECNOLOGICO DE MONTERREY CD. DE MEXICO

TOTAL $ 24,144.00 SEMESTRAL

TOTAL $4,024.00 MENSUAL

UNIVERSIDAD INTERCONTINENTAL

INSCRIPCION $4,539.00 PROMEDIO SEMESTRAL

COLEGIATURA $12,342.00 PROMEDIO SEMESTRAL
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TOTAL $16,881.00 PROMEDIO SEMESTRAL

TOTAL $2,813.50 PROMEDIO MENSUAL

INSTITUTO TECNOLOGICO AUTONOMO DE MEXICO

TOTAL $ 23,150.00 PROMEDIO SEMESTRAL
TOTAL $3,858.33 PROMEDIO MENSUAL
UNIVERSIDAD PANAMERICANA

INSCRIPCION $4,215.00 SEMESTRAL

COLEGIATURA $ 20,370.00 SEMESTRAL
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TOTAL

TOTAL

$ 24,585.00

$4,097.50

SEMESTRAL

MENSUAL

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

TOTAL $ 16,638.00 PROMEDIO SEMESTRAL
TOTAL $2,773.00 PROMEDIO MENSUAL
UNIVERSIDAD X

INSCRIPCION $ 3,150.00 PROMEDIO SEMESTRAL
COLEGIATURA $ 10,400.00 PROMEDIO SEMESTRAL
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TOTAL

TOTAL

$ 13,550.00

PROMEDIO SEMESTRAL

$2,258.33 PROMEDIO MENSUAL

rra4aomEmw O-won

COMPARATIVO DE COSTON BEMESTRALES

1 COSTO SEMESTRAL

En esta grafica se puede ver claramente que la Universidad X es por mucho la
mas baja en costo pero también la que menos carreras ofrece por lo que se cree
que el costo puede ir en proporcion a la infraestructura de la Universidad, por lo

que en cuanto la Universidad vaya ofreciende mas carreras y servicios, los costos
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podran irse igualando a la de las deméas Universidades al igual que su poblacién
estudiantil.

A continuacién se hard un andlisis sobre cémo ven las bolsas de trabajo a los
alumnos y egresados de la Universidad X para ver si la Universidad esta
preparando a sus alumnos de acuerdo con los perfiles gue los contratistas estan
solicitando.
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CAPITULO 5

5.- CASO PRACTICO (INVESTIGACION DE CAMPO)

5.1, Introduccién al caso practico

En el siguiente caso practico, se analizard la opinién de las bolsas de trabajo
acerca de los alumnos y egresados de la Universidad X, esto con el fin de
determinar cuales son {as caracteristicas necesarias que debe tener un candidato
de la Universidad X para poderse reclutar en una empresa privada en México.

Con este caso practico, también se determinara en que nivel se encuentra la
Universidad X en comparacién con las 10 Universidades mas reconocidas en el
Distrito Federal, con el objeto principal de saber cuales son los requerimientos
que necesita la Universidad X para posiclonarse en e! mercado y llegar a competir
con estas Universidades.

Es importante mencionar que esta investigacién de mercado servira para
mejorar el nivel de los alumnos de la Universidad X asi como la imagen de la
misma, siempre y cuando se lleven a cabo las sugerencias que dicha

investigaci6n arroje.
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§.2. Objetivo general y especifico.

A) Objetivo general.- Conocer las caracteristicas que debsn tener los alumnos y
egresados de la Universidad X para cumplir con los perfiles de los

candidatos que requieren las empresas privadas en México.

B) Objetivo especifico.- Identificar el tipo de competencia directa e indirecta que
tiene ta Universidad X, asi como ayudar a esta a identificar tas posibles
desventajas que tiene con otras Universidades y con esto lograr ser igual de
atractivas para tas bolsas de trabajo de las empresas privadas.

§.3. Universo.

El universo esta conformado por 300 empresas privadas de las mas
representativas de México, esto con el fin principal de poder conocer los
requerimientos de personal que necesitan y cuales son los perfiles que debe
cumplir un candidato a reciutarse dentroc de alguna de estas emprasas privadas.
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5.4. Determinacién de la muestra
Para la determinacién de la muestra se aplicard la siguiente férmula de

poblacién finita:

o? (N) (p) (q)

e* (N-1) + 0*(p) ()

Donde N=300,0=1.86,p=.50,q= .50,y e=.05

La aplicacién de estos valores da como resultade 168 cuestionarios a aplicar.

Por lo gue para esta investigacion se aplicardn 168 cuestionarios para conocer
cuales son las caracteristicas que debe satisfacer un egresado de una
Universidad para cumplir con los reguerimientos de un reciutador.

A continuacién se vera, graficard y analizard la informacién obtenida con la

aplicacién de los cuestionarios a los reclutadores de las Empresas privadas en
México.
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5.5. Resultados de la Investigacién

Para esta investigacién, se aplicaron 168 cuestionarios de ios cuales 66 no
fueron contestados por los encuestados por lo que se basa en 102 cuestionarios
contestados que arrojan los siguientes resultados:

t.- QUE UNIVERSIDADES CONOCE O A ESCUCHADO UD. HABLAR DE ELLAS
DENTRO DEL AREA METROPOLITANA?

LA 84
ITSM 74
ULSA 74
LINAM 72
UVM 61
ANAHUAC B0
ITAM 54
UNITEC 52
IPN 45
LIAM 45
up 33
UNIVERSIDAD X 23
NUEVQ MUNDO 13
UDLA 13
uic 13
TEPEYAC 7
BANCARIA 6
JUSTO SIERRA 5
CUM 3
LIBRE DE DERECHO 3
UDEC 3
FRANGES HIDALGO 2
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PORCENTAIE

1.- UE UNWERS!IDADESN COROCE O HA ESCUCHADD DE ELLAS DENTRO DEL AREA
METROPOLITANAT
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 1

En esta grafica, se puede notar claramente que la Universidad Iberoamericana
es la’Universidad mas conocida por los reclutadorss, estando muy cerca de esta
el Instituto Tecnologico de Estudios Superiores, la Universidad La Salle, la
Universidad Nacional Auténoma de México, la Universidad del Valle de México, la
Universidad Anahuac, el Instituto Tecnolégico de México, la Universidad
Tecnolbgica, el Instituto Politécnico Nacional, y la Universidad Auténoma de
México. Esto puede ser debido a que dichas Universidades excepto la
Universidad Tecnolégica son las Universidades con mayor nimero de poblacion
estudiantil en el D.F. y 4rea metropolitana.

Como una excepcion la Universidad Tecnolégica esta entre las diez

Universidades mas conocidas, esto pueds ser debido a que es una de las
Universidades con mayor publicidad.
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2.- CONDOCE O HA ESCUCHADO HABLAR DE LA UNIVERSIDAD X7

Bl = 44 MENCIDNES
NO = 33 MENGIONES
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 2

En esta grafica se nota que un 43% de los encuestados si conocen o han
escuchado hablar de la Universidad X, dejando un 57% a los reclutadores gue no
la cenocen ni han escuchado hablar de ella.

Este resultado es bastante razonable debido a que la Universidad X no es una
de las Universidades con mayor numero de poblacién estudiantil dentro del D.F. y
area metropolitana ni cuenta con una campafa publicitaria como la de otras
Universidades.
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MAS DE 5

3.+ HACE CUANTD QUE LA EZONCI:IO 0O ESCUCHO HABLAR DE ELLA?

MENGS OE 1 ARD = I MENCIONES
1A 8 ARCS = §# MENCIONES
MAS DE ¥ ARCS = I7 MENCIORES

MENOS DE 1 ARD
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 3

En esta grafica se puede ver que dentro de los reclutadores que conocen o han
escuchado hablar de la Universidad X, el 62% la conoce desde hace mas de 5
afios, esto es importante ya que la se puede ver que la Universidad X cusenta ya
con una trayectoria de muchos afios atrads y que los reclutadoras se estan dando
cuenta de esto, o cual habla de cierto posicionamiento en cuanto a la Universidad
X y no de una exitosa campafia publicitaria reciente que en un futuro puede dejar

de ser recordada.
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4.- POR QUE MEDIO SE ENTERO DE LA UNIVERSIDAD X7

< o T e c il
ALGUN CONOCIDO 32
MEDIOS PUBLICITARIOS 8
INSTALACIONES 3
INF. VOCACIONAL 2
ABSTINENCIA 1

4.- POR QUE MEDIO 8E ENTERO DE LA UNIVERSIDAD X7

112




OBSERVACIONES

PREGUNTA 4

En esta grifica se puede notar claramente que el 32 % de los reclutadores que
conocen o han escuchado hablar de la Universidad X, lo han hecho por medio de

una recomendacién personal,
Haclendo referencia al resultade de la pregunta anterior, es muy fogica esta

situacién debido a la trayectoria de muchos afios con gue cuenta la Universidad
X.
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5. CONOCE LAS CARRERAS QUE SE IMPARTEN EN LA UNIVERSIDAD X7

LIC. ADMINISTRAGION 28
|CONTADURIA PUBLICA 20
[ODONTOLOGIA 18|
IDERECHQ 12
INO CONOCE 1t
| COMUNICACIONES

INFORMATICA :l
IDISERC GRAFICO 4

§.- CONOCE LAS CARRERAS QUE 3E IMPARTEN EN X7 CUALES SON O CUALES CONOCE?
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OBSERVACIONES

PREGUNTA §

En esta grifica se puede observar que la Licenciatura en Administracion y ia
Licenciatura en Contadurfa Publica son las mas conocidas por tos reclutadores,
esto puede ser debido a la gran demanda con que cuentan las mismas.

Por ofro lado, cabe resaltar que la carrera de Odontologia es otra de las

carreras mas conocidas con que cuenta la Universidad X, esto es atribuido ya que

la Universidad X cuenta cen un gran rencmbre y prestigio en esta carrera.
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8.- QUE CARRERAS DE LA UNIVERSIDAD X LE INTERESARIAN
PARA LA POSIBLE CONTRATACION DE CANDIDATOS?

NO CONQCE
IRERECHQ

L]
INFORMATICA 5,1
4
2
1

IDISENG GRAFICO
[COMUNICACIONES
IQDONTOLOGIA,

8.- QUE CARRERAS DE LA UNIVERSIDAD X LE INTERESAN PARA LA POSIBLE CONTRATAGION DE
CANDIDATOB?

OPOACENTAJE |
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 6

En esta grafica se puede ver claramente que las Licenciaturas en
Administracién y Contaduria Pablica, son las carreras que cuentan con un mayor
grado de interés por parte de los reclutadores, esto debido a que en toda empresa
as necesario contratar profesionistas egresados de dichas carreras por que
cuentan con un amplio campo de trabajo ya que un Contador Piblico o un
Administrador, siempre serd necesario para el buen funcionamiento de toda

amprasa.
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 7

En esta grifica se ve que el 90% de los reclutadores que conocsn o han
escuchado hablar de la Universidad X, nunca han recibido candidatos de la
misma, esto puede ser debido a que la Universidad X, nc es una de las
Universidades con mayor numero de poblacion estudiantili y como consecuencia
de esto, es mas factible que una Universidad con mayor numeroc de pablacion
estudiantil tenga mas candidatos que soliciten empleo en estas empresas.
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8.- COMO CALIFICARIA UD. EL NIVEL ACADEMICO DE LA
UNIVERSIDAD X7

BUENQ 34

JABSTINENCIA |
IMLIY BUENO

REGULAR 1
IMALO 0
IPESIMO 0

e —
'R PORCENTAJE
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 8

En esta gréfica se puede ver que la Universidad X es reconocida por los
reclutadores como una Universidad que cuenta con un buen nivel académico, de
esto se puede concluir que el profesorado con que cuenta la Universidad X es
personal preparado tanto académicamente como en el campo laboral y que

ademas cuenta con experiencia impartiendo catedra en otras Universidades.
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9.- COMO CONSIDERA A LOS ALUMNOS DE LA UNIWVERSIDAD X CON RESPECTO
A SU NIVEL ACADEMICO EN COMPARACION CON LAS 51G. UNIVERSIDADES?

™ 11 CUSTIONARIOS HO CONTESTARON ESTA PREGUNTA

A LA NIV 0 X CON 'O A BUNIVEL AC, BN
COMPARACION CON LAS 513, UNIVERSIDADER?

ek
MENGIONTS ;-
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F.- COMO A A LA U D X GON REB A U HIVEL ACADEMICO BN
COMPARACGION CON LAS BI). UMIVERSIDADES?
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 9

En esia gréfica se observa claramente que la Universidad X es considerada por
los reclutadores que conocen o han escuchado hablar de Ella como una
Universidad con un nivel académico similar al de las Universidades mas

reconocidas dentro del D.F. y el drea metropolitana.

Se considera esto como un punto muy importante ya que habla muy bien del

nivel académico con que saten los egresados de la Universidad X.
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10.- EN ORDEN DE IMPORTANCIA SERIALE LAS § UNIVERSIDADES QUE LE ATRAEN MAS

CONTRATAR PROFESIONISTAS.

ITSM 47 11 7 3
ITAM 16| 14 8 5 gl
1A 11 27 19 10
ULSA 2 12 17 22 10
ANAHUAC 1 12 13 11 9
up 1 5 5 ) 12
|LNAM 11 1 2 4 1
1PN 2 A 3 4 7
AN 0 5 1 7 3
LVM 1 2 4 4 5
uic 0 0 1 4 5
UNITEC a 0 2 § 51
[UNVERSIDAD X 0 0 _ 1 5 [
UDLA 2 2 2 3 8|
ISIMON BOLIVAR 0 1 D 1 Q
LIBRE PE DERECHO 0 Q 0 1 [
ITEPEYAG 0 0 1 0 0
INUEVO MUNDO o 1 0 0 )
BANCARIA 0 0 1 0 0
10.. EN ORDEN DN IMPORTANCLUA SERALS LAS 8 UNIVERSIDADES QUIE LE ATRAEN AR FARA
CONTRATAR PROPRRIONIETASD.
[Bivgari
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 10

En esta grafica se puede notar claramente que la Universidad que mas atrae a
los reclutadores es ol instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey,
el segundo lugar es ocupado por la Universidad Iberoamericana, el tercer lugar lo
ocupan ia Universidad Iberoamericana y la Universidad La Salle, el cuarto lugar lo
ocupa la Universidad La Salle y el quinto lugar es ocupado por la Universidad
Nacionatl Autdnoma de México,

Se puede ver que las cuatro primeras posiciones estin ocupadas por ilas
Universidades mas reconccidas por los reclutadores ademéds de ser todas
privadas lo cual denota el interés por parte de los reclutadores por contratar
profasionistas egresados de Universidades privadas.
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11.- POR QUE RAZON LA ESCOGIO EN PRIMER LUGAR?

IENFOQUE EMPRESARIAL
ICQMB, CON AREA LABORAL

IFORMACION INTEGRAL

INFRAESTRUCTURA

|ISERIEDAD

|ESCUSLA PURLICA
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et el el ST o . L]
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 11

En esta grafica se observa claramente que las caracteristicas méas importantes
para los reclutadores son que las Universidades cuenten con un nivel académico

buenc y ademéas tengan un buen prestigio y reconocimiento.
Cabe sefalar que la Universidad X cuenta ya con un posicicnamiento por parte

de los reclutadores gue la conocen o han escuchado hablar de ella sobre su buen

nivel académico.
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12.- EN CUANTO A SUS ASPIRACIONES PARA RECLUTAR ESTUDIANTES
DE UNIVERSIDAD QUE ES LO QUE UD. BUSCA?

SENTIRO DE RESPONSABIL
INWVEL ACADEMICO &7
CAPACIDAD DE RESPUESTA, 19
EXPERIENCIA LABORAL E
SUPERACION PERSONAL 0
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 12

En esta gréfica se observa que el sentido de responsabilidad y el nivel
académico son caracteristicas esenciales como criteio de reclutacién, en
sequndo termino pero sin restarle importancia se tiene que la experiencia faboral y
la capacidad de respuesta también son caracteristicas que un reclutador busca en
un candidato prefesionista.
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13.- CONSIDERA IMPORYANTE QUE LA UNWERSIDAD FACILITE EL DESARROLLO DE U5
ESTUDIANTES EN EL AREA LABORAL Y CON ESTQ OBTENGANR EXPERIENCIA?

& = 102 MENCIONES

100%

e
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 13

En esta grafica se puede ver con claridad que la experiencia laboral es un factor
determinante para que un candidato egresado de una Universidad sea tomado en
cuenta para su contratacion, esto debido a que la experiencia laboral es poner en
practica los conocimientos aprendidos en la Universidad y de esta manera poder
realizar las funciones requeridas para el puesto con una visién mucho mas real y
objetiva.
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14.- EN LA BUSQUEDA DE PROFESIONISTAS UD. QUE PREFIERE?

N. ACADEMICO Y E. LABORAL 73
NIVEL ACADEMICO 13
ESCUELA PRIVADA 7
UNIVERSIDAD DE PRESTIGIO 5
ESCUELA PUBLICA 2
EXPERIENCIA LABORAL 2
OTRC Q

14. EN LA BUSQUEDA OE PROFESIONISTAS UD, QUE PREFIERE T
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 14

Esta grafica reafirma que la experiencia laboral es una caracteristica
determinante en un profesionista y que la combinacién ideal es que se de
acompafiada de un buen nive! académico.

Cabe sefialar que la Universidad X ademas de tener un buen nivel académico,

tiene horarios flexibles los cuales facilitan a los alumnos ia obtencién de

experiencia laboral que solo un emplec puede brindar.
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15.- APARTE DE LAS MATERIAS ACADEMICAS QUE OTROS CONOCIMIENTOS
Q HABILIDADES CREE UD. QUE LIN CANDIDATO EGRESADO DE UNA
UNIVERSIDAD DEBE TENER?

IDIQMAS 30
CONQC. TECNOLOGICOS 28
ACTITUD HACIA EL TRABAJQ 18
BUENA COMUNICACION 13
VALORES HUMANOS 12
CULTURA GENERAL 11
EXPERIENCIA LABORAL 9
ESTUDIOS DE POSTGRADO 8
ACTUALIZACION 7
TOMA DE DECISIQNES 7
INICIATIVA 8
ETICA PROFESIONAL 4
CALIDAD DE SERVICIO 3
CRITERIO 3
LIDERAZGO 3
BUENA PRESENTACION 3
ACT. BEPORTIVAS Y CULTURALES 2
TRABAJO EN EQUIPO 2
SUPERACION PERSONAL 2

138



OTROS CONDCIMIENTOS O HABILIDADES CREE

0 DE UNA UNIVERBIDAD DEBE TENER?

EMICAS QUE
GRESAD

UD. QU N CANDIDATC EGRE:
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 15

En esta grafica se observa claramente que el dominc de otro idioma asl como
los conocimientos tecnolégicos actuales y una actitud positiva hacia el trabajo,
son ventajas competitivas muy tomadas en cuenta por los reclutadores.
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18,- GREE UD. INDISFENSANLE QUE UK CANDIDATO EGRESADO DR LA UNIVERSIDAD DCMINE
QOTRO IDHOMA PARA COMPLEIMENTAN BUS CONOCIMIENTOS?
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16.- CREE UD. INDISPENSABLE QUE UN CANDIDATO EGRESADC DE UNA UNIVERSIDAD
DOMINE OTRO IDIOMA PARA COMPLEMENTAR SUS CONCCIMIENTOS? PORQUE?

GLOBALIZACION 60
INDISPENSABLE 25
COMPETITIVIDAD 11
ACCESO A MAS INFORMACION 11

18.- GREE UD, INDISPENSABLE QUE UN CANDIDATO EGREBADC DE UNA UNIVERSIDAD DOMINE.
OTRO IDXOMA PARA COMPLEMENTAR 8L CONQCIMIENTOST PORQUE?
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 16

Esta grafica reafirna que el dominic de otro idioma es una caracteristica
indispensable en un candidato egresado de una universidad.

PREGUNTA 16 {CUAL?)

En esta grafica se puede notar que el dominio del idioma Inglés es fundamental
como complementa en {a formacion de un profesionista.

PREGUNTA 16 (PORQUE?)

En esta grafica se ve que el dominio del idioma Ing!éé es fundamental porque
vivimos en una época de globalizacidn teniendo que tener contacto con personas
de otros palses que en su mayoria usan el idioma Inglés como un idioma

universal de negociacion,
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17.- CREE UD, INDISPENSANELE QOLIE LN CANDIDATO EGRESADO DE UNA UNIYERSIDAD TENGA
CONOCIMENTOS ACTUALES EN COMPUTACION?

81 = 101 MENCIONES
NO = 1 RENCION

|
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17.- CREE UD. INDISPENSABLE QUE UN CANBIDATO EGRESARQ DE UNA UNIVERSIDAD
TENGA CONCCIMIENTOS ACTUALES EN COMPUTACION? PORQUE?

INDISPENSABLE 55
FACILITA EL TRABAJOD 17
COMPETITIVIDAD 10
LUNIVERSALIDAD ]
EFICIENCLA §
OBTENER MAS INFORMACION 5
PRODUCTIVIDAD 4

17.» CREE UD, INDISPENSABLE QUE LN CANDIDATO EGRESADD DE UNA UNIVERIIDAD TENGA
CONOCIMIENTOS ACTUALES EN COMPUTACIONT PORQUE?

@PORCENTAJE

ss
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 17

Esta grafica reafirma que el dominio de conocimientos actuales en computacién
os fundamental como complemento en la formacion de un profesionista.

PREGUNTA 17 (PORQUE?)

En esta grafica se ve que el dominio de conocimientos actuales en computacidn
es fundamental ya que es una herramienta que va a facilitar el trabajo, vueilve mas
eficiente y productivo al persona, les brinda una ventaja competitiva, facilita la
obtencién de informacidn por to que la convierte en la actualidad una herramienta

indispensable para un candidato egresado de una Universidad.
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18- QUE TIPQ DE PAQUETERIA CREE UD, QUE UN CANDIDATO EGRESADO DE UNA
UNIVERSIDAD DEBE SABER?

EXCEL 50
WORD 51
WINDOWS 34
POWER POINT 19
OFFICE 15
BASE DE DATOS 8
INTERNET 6
COREL DRAW 5
MICROSOFT 3
SAE 3
col N 3
AUTOCAD 2
PUBLISHER 2
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18.- QUE TIPO DE PAQUETERIA CREE UD. QUE UN EGRESADO DE UNA UNIVERSIDAD DEBE
BABER?

BEORCENTAJE
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 18

En esta grafica se observa con claridad que el manejo de hojas de caleulo
({excel), procesadores de texto (word) y programas de presentacion visuat (power
point) es la paqueteria que un candidato egresado de una Universidad debe

dominar.

Por otro lado se ve claramente que el amblente mas utilizado es Windows.
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18.- QUE PROPUESTAS SUGIERE PARA LOS EGRESADOQS DE LA UNIVERSIDAD X?
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19.- QUE PROPUESTAS BUGEERE PARA LOS EURESADOS DE LA UNIVERSIDAD X7
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OBSERVACIONES

PREGUNTA 19

En esta grafica se nota que para un reclutador es de gran irterés que un
candidato egresado de la Universidad X tenga como un punto importante realizar
estudios de postgrado complementando asl su formacién profesicnal.

Una vez mas se observa la tendencia por parte de los reclutadores a que los
egresados de la Universidad X cuenten con experiencia laboral que les brinde una
vision mas realista acerca de las actividades a desempefiar en el puesto

solicitado.
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CONCLUSIONES GENERALES

Se concluye que la Universidad X cuenta.con un amplio reconocimiento en
cuanto a su nivel académico por parte de los reclutadores que conocen o han
escuchado hablar de la misma, sin embargo, muchos de estos no han tenido la
oportunidad de conocer fa mayoria de las ventajas que la Universidad X ofrece a
sus alumnos en su preparacion profesional, por otro tado mas del 50% de los
encuestados mencicnaron no haber escuchado hablar acerca de la Universidad X
por lo que se recomienda que ia Universidad tenga una amplia difusién para darse
a conocer como Institucién educativa de alto nivei académico, asl como todas las

ventajas y servicios que ofrece a sus alumnos en su formacion profesional.

Por otro fado también es importante que se impartan las materias de ingles y
computacién como un complemento para los estudiantes de la Universidad X ya
que dichas materias son indispensables para poder competir con los egresados
de ofras Universidades en la bdsqueda de emplec ademas de brindar a los

estudiantes herramientas que |les permitira ser mas eficientes en sus actividades.

Una propuesta concreta es que los egresados de la Universidad X complementen
su formacion profesional con estudios de postgrado (Maestrlas y Diplomados), v
que obtengan experiencia en el &rea laboral antes de concluir sus estudios.

Cabe hacer mencion de que aspectos como estudios de postgrado,
infraestructura, idioma, y computacion son aspectos determinantes para elevar la.
poblacién estudiantil de la Universidad X y caracteristicas fundamentales que son
tomadas en cuenta por las personas encargadas de seleccionar a los candidatos.
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Con todo esto se concluye que la Hipétesis central de esta investigacion se
confirma ya que entre mas caracteristicas profesionales tenga un estudiante o
profesionista, mayores seran las posibilidades de ser reclutados en las Empresas
privadas de México, ya que en &l inicio del préximo milenio lo Gnico seguro sera el
cambio. Seremos tesligos del crecimiento de la economia de conocimiento la
cual, se caracterizara por el valor de las ideas, Innovacidon y cohocimiento, y en
donde el poder por la enorme cantidad de informacién sera ef cliente final. Sin
embargo, esta nueva economia eveolucionard con base en principios
fundamentales diferentes a los que se desarrcllaron en los dltimos 100 afios de la
economia industrial. La economia industdal se baso en informacién parcial e
ineficiente, en donde la empresa controlaba esta informacién y la moduiaba para
el consumidor final con la finalidad de obtener ganancias. En la nueva sconomia
del conocimiento, la informacién, como el ancho de banda, esta tendiendo a ser
casi Infinita a un costo cercano a cero, lo cual transfiere el balance de poder de
las empresas a sus clientes.

La mayor rigueza derivada de la capacidad de distribuir informacién, transfiere
el poder al cliente e impacta todas las disciplinas administrativas desde lo
estratégico hasta lo operativo, El perfeccionamiento de informacién cambiara la
planeacion estratégica bajo la cual se ha desarroliado mucha planeacién pero
poca estrategia a un enfoque de desarrollo estratégico en tiempo real. Todos
nuestros mitos y paradigimas administrativos cambiaran y aungue el “cambio” no
es un acto natural de los humanos, los que se resistan a aceptar que una nueva
economia ha nacido saldran perjudicados.
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ARCO TEORICO

OBJETIVOS DEL ESTUDIO

OBJETIVO GENERAL:

Identificar lo que la Universidad X reguiere para lograr un nivel mas competitivo
asi como los posibles cambios que pueden darse dentro de esta, y ayudar a
mejorar la caiidad académica de sus estudiantes, producir profesionistas que
comespondan a los perfiles de las bolsas de trabajo de las Empresas privadas en
México.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Construir en los futurcs profesionistas, una imagen universitaria acorde a sus
metas, y a los intereses de las Empresas en México.

Identificar el tipo de competencia directa e indirecta que tiene la Universidad X
para satisfacer el mercado laboral en México.

Ayudar a la estructura de la Universidad X a encontrar las posibles desventajas
contra otras escuelas que son méas atractivas para las bolsas de trabajo de las
Empresas.



TITULO:
“Las caracteristicas profesionales gue debe satisfacer un estudiante o

profesionista de la Universidad Latinoamericana para corresponder a los perfiles
de la demanda laboral de las Empresas Privadas en México"

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION;

tdentificar lo que requiere la Universidad X para lograr un nivel mas competitivo
contra otras universidades, asl como los posibies cambios que pueden darse
dentro de esta, proponer mejoras para incrementar [a calidad académica de sus
estudiantes y producir profesionistas que sean aln mas atractivos para las bolsas
de trabajo de las Empresas.

IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION:

Contribuir por medic de ésta investigacion al logro de los objetivos comerciales y
profesionales de la Universidad X, mediante el desarrolle de sus habilidades
institucionales e implementacién de innovaciones, asi como la actualizacién de
conocimientos que permitan identificar las condiciones de eficacia-éxito-eficiencia.



TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS:

Debido a que ia investigacion es de campo, utilizaremos un cuestionario que se
aplicara en diversas empresas, con el objetivo de medir las diferentes categorfas

que servirdn a la investigacion.

DELIMITACION TEORICA:

El titulo central de la presents investigacion, asi como el tema que ésta trata,
abarca Gnicamente ef hecho de demostrar que la Universidad X tiene ventajas y
desventajas que desconoce y no han sido ni explotadas ni corregidas
respectivamente, pero pueden ayudar a mejorar &l nivel académico de la
Universidad X (Nos referimos a "él nivel académico de ia Universidad X" solo a los
aspectos que Interfieren para lograr el éxito de ésta como institucién educativa,
gue debe ayudar a satisfacer el mercado laboral en México mediante la creacion
de estudiantes o profesionistas de acuerdo a las expectativas de las Empresas eﬁ
México.}, ¥ no abarca el hecho de explicar a la administracién como tal o como
apoyo a esta, ni tampoco abarca el hecho de dar a conocer el drea de la

mercadotecnia dentro de ésta o a la investigacién de mercados como tal.

Para el logro de los cbjetivos planteados en ésta invastigacién, queda delimitada
en aplicar un estudic de mercados a los departamentos de recursos humanos de
las Empresas para poder conocer las ventajas y desventajas que tiena la
Universidad X contra otras universidades del area metropolitana para satisfacer la



demanda de profesionistas en México. Y por ultimo el dar a conocer los
resultados de ésta investigacién como apoyo para sl mejoramiento del proceso de

reclutamiento de sus estudiantes en las Empresas de México.

HIPOTESIS CENTRAL

Si_las caracteristicas profesionales de un estudiante o profesionista son
optimas, Por tanto_ corresponderan a los perfiles de la demanda laboral de las
Empresas privadas en México, Luego entonces entre mas optimas sean las
caracteristicas profesionales de un estudiante o profeslonista, mayores seran las

posibilidades de ser reciutados en las Empresas privadas de México.

HIPOTESIS NULA

Si las caracteristicas profesionales de un estudiante o profesionista No son
optimas, Por_tanto corresponderan a los perfiles de la demanda laboral de las

Emprasas privadas en México, Luego entonces_entre mas optimas sean las

caracteristicas profesionales de un estudiante o profesionista, menares seréan las

posibilidades de ser reclutados en las Empresas privadas de México.
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UNIVERSIDAD X
CUESTIONARIO, COMO FUENTE PARA EL RECLUTAMIENTO DE SUS
ESTUDIANTES O PROFESIONISTAS EN LAS EMPRESAS DE MEXiCO

SECCION NUMERO UNO

t. - ¢Que Universidades conoce o ha escuchado Ud. de ellas dentro del area
metropolitana?

2. - ;Conoce o ha escuchado hablar de la Universidad X? (Si la respuesta es

afirmativa pasar a la pregunta 3, si es negativa pasar a la pregunta 10)

Si() No ()

3. - ¢ Hace cuanto que la conocid o escucho hablar de elia?

4. - ;Por qué medio 54 Entero de la Universidad X?



UNIVERSIDAD X
CUESTIONARIO, COMO FUENTE PARA EL RECLUTAMIENTO DE SUS
ESTUDIANTES O PROFESIONISTAS EN LAS EMPRESAS DE MEXICO

5. - ¢Concce las carreras que se Imparten en la Universidad X? ¢ Cudles son o
Cudles conoce?

6. - ,Qué carreras de la Universidad X le interesarlan para la posible contratacion
de candidatos?

7.- ¢ Ha recibido candidatos de la Universidad X?

Si( ) No ()

8. - ,Cémo calificaria Ud. el nivel académico de la Universidad X? ;Por qué?

MUY BUENO ( ) BUENQ( ) REGULAR( ) MALO( ) PESIMO ()



UNIVERSIDAD X
CUESTIONARIO, COMO FUENTE PARA EL RECLUTAMIENTO DE SUS
ESTUDIANTES O PROFESIONISTAS EN LAS EMPRESAS DE MEXICO

8. - De la siguiente escala 4 Como considera a los alumnos de la Universidad X
con respecto a su nivel académico en comparacién con las siguientes
Universidades?

UNIVERSIDAD SUPERIOR IGUAL INFERIOR
U.N.AM. {
La Salle

Universidad |beroamericana

Universidad Anahuac

L . e
P

(
(
Universidad Intercontinental {
(
{

Universidad del Valle de

México

Universidad de las Américas {

UNITEC (

Escuela Bancaria Comercial {
(

R . I N N

Instituto Politécnico Nacional



UNIVERSIDAD X
CUESTIONARIO, COMO FUENTE PARA EL RECLUTAMIENTO DE SUS
ESTUDIANTES O PROFESIONISTAS EN LAS EMPRESAS DE MEXICO

SECCION NUMERO DOS

10. - ¢ En orden de importancia sefiale las 5 Universidades que le atrasn mas para
contratar profesionistas?
1. -

2
3.-
4
5
11. - ¢,Por qué razén la escogid en primer lugar?

12, - LEn cuanto a sus aspiraciones para reclutar estudiantes de Universidad que
es lo que Ud. busca?



UNIVERSIDAD X
CUESTIONARIO, COMO FUENTE PARA EL RECLUTAMIENTO DE SUS
ESTUDIANTES O PROFESIONISTAS EN LAS EMPRESAS DE MEXICO

13. - ¢Considera importante que la Universidad facilite el desamollo de sus
estudiantes en el area laboral y con esto cbtengan experencia?

Si{) No ()

14. - ; En la basqueda de profesionistas Ud. que prefiere?

a) Escuela Pablica

b) Escuela Privada

c) Nivel Académico

d) Experiencia Laboral

e} Que provenga de una Universidad de prestigio

f) Una combinacién de Nivel Académico y Experiencia Laboral
g) Gtro

— AR e e e e e
R T S L N v

SECCION NUMERO TRES

15. - JAparte de las materias académicas que otros conocimientos o habilidades
cree Ud. que un candidato egresado de una Universidad debe tener?



UNIVERSIDAD X
CUESTIONARIQ, COMO FUENTE PARA EL RECLUTAMIENTO DE SUS
ESTUDIANTES O PROFESIONISTAS EN LLAS EMPRESAS DE MEXICO

16. - ¢Cree Ud. indispensable que un candidato egresado de una Universidad

domine otro idioma para complementar sus conocimientos?

Si{) No ( ) LCudl?
¢ Por qué?

17. - ¢Cree Ud. indispensable que un candidato egresado de una Universidad
tanga conocimientos actuales en computaclén?

Si () No ( ) sCudl?
i Por qué?

18. - ¢Qué tipo de paqueterfa cree Ud. que un candidato egresado de una
Universidad debe saber?

19. - 4 Qué propuestas sugiere para los egresados de ta Universidad X?
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