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INTRODUCCION

La palabra Universidad es util;’.zada para
designar toda Institucién de Enseilanza Superior
conformada por diferentes facultades, y gque otorga
determinados grados académicos.

Su cometido social es complejo y por lo tanto
decisivo para el progreso humano.

Dentro de esta investigacién encontramos como
variable independiente el anilisis sobre la
implementacién de las herramientas mercadolégicas que
se desarrollan en una Institucidén Universitaria vy
como variable dependiente como determinante del grado
de posicionamiento del alumne egresado de sexto afio
de bachillerato que desea ingresar a una Licenciatura
de Contaduria y Administracidén

Asi esta investigacién persigue la posibilidad
de identificar cuales son las necesidades del
estudiante en relacidén con la institucidn para gque
esta pueda proporcionar un servicic gque tenga una
repercusion positiva en la vida del individuo y asi

misma de la nacién.




El contenido de 1la investigacién se fundamenta
en el andlisis sobre 1la implementacién de las
herramientas mercadolégicas de la cuil no existe una
téoria central sobre la mercadotecnia ni principios
éeneralmente aceptados, sin embargo si existen

conocimientos clasificados de esta disciplina.

Acorde a lo anterior estableci las siguientes
hipétesis:

Si se implementa el andlisis de mercado, como
una herramienta que permite conocer las necesidades
del usuario de la educacion superior y esto permite
construir un perfil académico que satisfaga dichas
necesidades, por 1o tanto, una Institucidn
Universitaria a nivel 1licenciatura incrementa su
nivel de competitividad en el mercado de 1la
educacidn, luego entonces, a mayor uso del analisis
de mercado como herramienta que permite conocer las
necesidades del usuario de la educacion superior
mayor posibilidad de construir un perfil académico
que satisfaga dichas necesidades al iéual que mayor
competitividad de una. Institucién a Nivel

Licenciatura en el mercado de la educacién superior.
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5i e*iste la aplicacién de las 4P'S; de la
mercadotecnia y que mas tarde explicaré en 1la
proyeccién de la imagen académica de una Institucién
Universitaria, por lo tanto, se incrementa su
competitividad en el mercado de la educacién, luego
entonces, a mayor aplicacién de las 4P'S; mayor
proyeccién de la imagen académica de una Institucién
Universitaria con mayor posibilidades de incrementar

su conmpetitividad en el mercado de la educacién.

Tomando asi como Hipdétesis Central: Si existe
una evaluacidén sobre las 4P'S, incrementadas en una
Institucidén Univérsitaria y esto permite optimizar el
grado de posicionamiento en los alumnos de sexto afo
de bachillerato, por lo tanto, la evaluacidén podra
retroalimentar los objetivos administrativos v
educativos de la misma instituciédn luego entonces, se
tendrad mayor posicionamiento de los alumnos de sexto
afito de bachillerato al implementar una evaluacién
sobre las 4pP's, usadas en una Institucidén
Universitaria asi como mayor posibilidad de optimizar

la retroalimentacidn sobre los obijetivos




administrativos y educativos de la misma institucién
en las Licenciaturas de Contaduria y Administracién.

Siendo la Hipétesis HNula: Si existe una
evaluacién sobre las 4P'S, implementadas en una
Institucién Universitaria y esto nb permite optimizar
el grado de posicicnamiento en los alumnos de sexto
ano de bachillerato por lo tanto, la evaluacién no
peodra retroalimentar los objetivos administrativos y
educativos de la misma institucién luégo entonces, se
tendrd mayor posicionamiento de los alumnos de sexto
aflo de bachillerate al no implementar una evaluacién
sobre ias 4qP's3, usadas en una Institucidn
Universitaria asi como tampoco mayor posibilidad de
optimizar la retroalimentacién sobre los objetivos
administrativos y educativos de la misma institucidn
en las Licenciaturas de Contaduria y Administracioén.

Estas son los conocimientos las cuales se
reafirman para poder llegar a los opbjetivos, los
cuales son:

Analizar las herramientas mercadolégicas de una
Institucién Universitaria que ofrece una matricula a
los aspirantes de sexto afio de bachillerato en las

Licenciaturas de Contaduria y Administracién.




Definir el usc de las 4B'S, como elementos de la
mercadotecnia que permite incrementar el
posicionamiento del mercado en la educacidén & nivel
licenciatura.

Proponer los resultadeos obtenidos sobre el
andlisis de las herramientas mercadolégicas que
implementa una institucién universitaria comoc un
mecanismo de retroalimentar sus objetivos académicos
y administrativos en el posicionamiento en el
mercado.

Asi las caracteristicas de esta investigacidn
permite definir dentro de la epistemoleogia 1la
descripcién y funcionamiento del usoc de las 4P'S,
por lo tanto el objetivo de estudio se clasifica como
conceptual simple.

Asi mismo dentro de toda investigacién se debe
de llevar un orden como los métodos Generales que en
el caso son: el Inductivo, Analitico, Sintético vy
Analégico, vy los Particulares como: metodologia
mercadoldgica.

Estos métodos se llevan conjuntamente con
técnicas de recopilacién de la informacién como las

Generales, anilisis de contenido, técnicas de
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fithaje, entrevista ¥ cuestionario, y las
Particulares: estudio de mercado, seccién de grupo.

Teniendo wuna Ubicacién Espacial: Biblioteca
Universidad Latinoamericana, Biblioteca
intercontinental, Biblioteca Conacyt y la Biblioteca
Anfeca y como Ubicacién Temporal: Febrero 1995 a
Julio 1995,

En esta investigacién se parte del concepto de
administracién y de una de sus &reas funcionales como
es el caso de la mercadotecnia, en este sentido se
analiza y se desarrolla el uso de las 4P"5, dentro de
un campo académico a nivel licenciatura.

Y en las limitaciones de la investigacién nos
encontramos: bibliografia referente al tema,
disponibilidad de los datos en cuanto a la
institucién objeto de estudio.

Esta tesis se avala con los resultados obtenidos
de los cuestionarics aplicados a los alumnos de sexto
afio de bachillerato, de nivel econémico medio-alto,
con el objeto de obtener informacién para las
personas interesadas en este tipo de tema, 1
principalmente para las personas involucradas en la

Direccién de la Universidad Latinoamericana.




CAPITULO I

LA

MERCADOTECNIA




En el presente capitulo se dard una visién
general a cerca de la realizacién de las actividades
mercantiles que dirigen el flujo de los bienes vy
servicios del productor al consumidor o usuario. En
Girtud del desarrollo econdmice gque México ha
experimentado en los 1ltimos afos, la problematica
actual de los negeocios ha exigido la utilizacién de
algunas ciencias y técnicas que en otra época jamas
tuvieron aplicacién. Una de esas modernas técnicas es
la Mercadotecnia. La Mercadotecnia estudia todas las
técnicas y actividades que permiten conocer qué
satisfactor se debe producir y que sea costeable, y
la forma de hacer llegar ese satisfactor en forma

eficiente al consumidor.

1.1 E1 Concepte de Mercadotecnia en la Actualidad.

En los adltimos afios la importancia de 1la
Mercadotecnia en los negocios ha aumentado en forma
espectacular, por lo tanto, las practicas de
Mercadotecnia han side objeto de una atencién cada
vez mayor por parte del pilblico consumidor, va que a

diario compra productos y servicios; juzga los




productos por su utilidad; evalia cuidadosamente los
servicios y/o productos que adguiere y los critica
cuando no llenan sus necesidades. Con frecuencia se
intriga, divierte o enoja debido a la permutacién de
los anuncios publicitarios.

La Mercadotecnia se desarrolla de manera
paralela a la forma en que lo hacen la sociedad y su
economia. La necesidad de la Mercadotecnia aparece y
crece conforme la sociédad cambia de una economia
basada en la agricultura y 1la autosuficiencia
individual a una construida sobre la divisién del
trabajo, la industrializacién y la urbanizacién.

Tenemos que por parte de las empresas existe
apoye reducide a la Administracién Cientifica,
confiando plenamente en la préctica, es decir gue
para administrar, organizar o coordinar, a medida que
los hombres de negocios empezaron a reconocer que la
Mercadotecnia es parte vital del éxito de una firma,
ha ido aparecide una forma enteramente nueva del
pensamiento administrativo; el concepto de
Mercadotecnia, que se basa en tres suposiciones

fundamentales.




- Toda la planeacidn y las operaciones de la

compafila deben orientarse al cliénte.

- La meta de la empresa ha de ser un volamen

rentable de ventas y no sblec el volimen por si

mismo.

- Todas las actividades de Mercadotecnia de una

firma han de coordinarse en forma

organizacional.

La Mercadotecnia, por lo tanto, es una actividad
realizada con relacién a los mercados, es trabajar

con los mercados potenciales.

"cuya finalidad consiste en satisfacer deseos vy
necesidades humanas a través de procesos de

intercambio". (1}

Los procesos de intercambio implicades en esta
técnica requieren de trabajo, por lo que los
vendedores deben buscar compradores, identificar sus
necesidades, disefiar productos apropiados,
promoverlos, almacenarlos, transportarlos,
negociarlos, etc. Errédneamente se piensa que s6lo los
vendedores son guienes realizan 1la actividad de la

Mercadotecnia, también los compradores la realizan y




la utilizan al buscar articulos que necesitan; gue al
mismo tiempo sean costeables para ellos.

Las actividades ptincipales son: la
identificacién de las necesidades no satisfechas, el
desarrollo de productos y servicios para satisfacer
esas necesidades, la asignacién de precios, la
distribucién de bienes en el mercado.

Y la comunicacidén de la capacidad que tienen los
productos VY servicios para satisfacer tales
necesidades. Las organizaciones gque emplean 1la
Mercadotecnia no sélo son las empresas comerciales.

Las técnicas de la Mercadotecnia también son
utilizadas por los gobiernos, las organizaciones para

consecucién de fondos, las instalaciones de salud,

los grupos politicos Yy las organizaciones
filantrépicas. Las orgahizaciones comerciales
incluyen fabricantes, mayoristas, minoristas,

agencias de publicidad y medios publicitarios, tales
como televisiédn, periddicos, revistas y correo
directo.

El término exitoso tiene sentido diferente en
cada c¢rganizacién. Los politicos que emplean métodeos

de Mercadotecnia miden el éxito en funcidn del ntimero



de votos. Quienes buscan fondos relacionan con el
éxito con la cantidad de recursos eccondmicos
obtenidos en comparacién con los gastos heches. Asi
mismo podemos mencionar gque las instituciones de
educacién miden el éxito en funcién del nimero de
estudiantes, asi como tener un nivel académico,
prestigio, etc. Una empresa puede utilizar diferentes
puntos de ciclo de vida de un producto. Al iniciarse
la wvida de un producto, la meta puede consistir en
lograr participacién en el mercado. Una vez que el
preducto ha llegado hasta la etapa del desarrollo, el
criterio de éxito puede ser la ganancia. Y en el
ciclo total de vida de un producto, el criterio de

éxito puede ser la rentabilidad de la inversién.

1.2. Caracteristicas

Dentro de la Mercadotecnia encontramos
caracteristicas que nos sirven para identificar el
desarrollc de nuevas técnicas, esto se ha convertido
en un poderoso instrumento mediante el cual se
analizan las condiciones del mercado, las situaciones
competitivas, las ventajas y los inconvenientes en la

introduccién de un producto. La Mercadotecnia se




caracteriza en una compafiia por averiguar lo qué el
cliente desea y luego trata de desarrollar un
producto que satisfaga ese deseo y, al mismo tiempo,
aporte una utilidad. En este caso la compafiia
manipula la oferta para ajustarse a la voluntad de la
demanda del consumidor.

Lo anterior lo podemos sintetizar del modo
siguiente:

-Pone de relieve los deseos del consumidor.

-La compania primero averigua los deseos o

necesidades, del cliente y luego encuentra la

manera de fabricar un producto due leos

satisfaga.

~La administracién estd orientada a las

utiltidades.

-La planeacidén estéd orientada al largo plazo,

en funcién de productos nuevos, mercados y

crecimiento futuros.

-Se da prioridad a los deseds y necesidades del
comprador.

. Un mercadéloge debe proporcionar una descripcidn

del mercado, es decir, revisar e identificar las

necesidades del consumidor; también debe dar a




conocer los factores que afectan sus compras para con
esto poder satisfacer sus necesidades: debe revisar
el producto en cuanto a su precio y en cuanto a sus
ventas; debe detectar los principales competidores y
descubrir las estrategias de éstos en cuanto a la
calidad del producto, su precio, su distribucién, Yy
promocién; por ultimo, debe definir y desarrollar los

canales de distribucién para sus ventas.

L.a Mercadotecnia es: "Un sistema de actividades
lucrativas cuya finalidad es: planear, fijar precios,
promocionar, y distribuir, algo de valor: productos,
servicios e ideas que satisfacen una necesidad o
deseo, en beneficio del mercado meta (consumidores o
usuarios industriales presentes y potenciales), para

lograr los objetivos de la organizaciodn". (2)

Quizd se debe. considerar en términos generales
como un periodo de orientacién al ser humano, una
¢poca en gque hay preocupacidn por la administracién
de los recursos humanos.' Un cambio de actitud en
nuestra sociedad: del materialismo sé han pasado al
humanismo, Una de las caracteristicas de una

sociedad rica es la transicién del consume de




productos a los servicios, y del intetrés cultural
ya no se centra en las cosas sino mas bien en el
hombre. La administracién de Mercadotecnia trata de

crear y ofrecer calidad de vida.

1.3. La Mezcla de la Mercadotecnia

El siguiente pasc en el proceso de la planeaciédn
estratégica de Mercadotecnia consiste en desarrollar
la mezcla de Mercadotecnia ya que es una combinacién
de cuatro variables: el produc%o de la organizacién,
su estructura de preciocs, plaza, promocién y

servicio.

1.3.1 Producto

La fase del andlisis del producto en la mezcla
de la Mercadotecnia, se tiene que tener bien
identificadec que un ©producto es wuna serie de
beneficios percibidos que va a satisfacer sus
necesidades Para una institucidén académica se
considera el producto como un conjunto de atributos
gue, idealmente, va a satisfacer las necesidades de
los estudiantes. Cada producto tiene un nombre
descriptive (o genérico) que todo munde comprende:

manzana,acero,guante, etc.



Los atributos del producto que suscitan la
motivacidén del consumidor o provocan los patrones de
compra. Resulta gque un producto es un concepto
complicado que debe definirse cuidadosamente. Se
Qerén las formas para clasificar el niamero de
productos que se encuentran en los mercados
(industrial y de consumo), como la expectativa de
encontrar vinculos entre las estrategias apropiadas
de mercadotecnia y los tipos de productos. Se define

producto como :

"Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién de
uh mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que

ademas puede satisfacer un desec o una necesidad”. (3)

Abarca objetos fisicos, servicios, personas,
lugares, organizaciones e ideas. El1 planificador del
producto tiene gue convertir el producto basico en un
productoe tangible, perfumes, computadoras,seminarios
educativos etc. Los producteos tangibles pueden tener
caracteristicas como nivel de calidad, estilo, nombre
de marca, y empague. El ciclo de wvida de un
producto es wuna herramienta analitica Gtil para

desarrollar la estrategia del producto, en especial




la decisién crucial de cuéndo entrar en el mercado
con un producto nuevo.

Las estrategias para productos existentes
incluyen estrategias indiferenciadas ningin cambio de
producto, reposicionamiento, mejoras,extension vy
supresién de productos.

El deseoc de crecimiente se traduce en una
motivacién fuerte para desarrollar nuevos productos.

Si el primer punto de la Mercadotecnia es
conocer a tu cliente, el segundo serd conocer a tu
producto. Una empresa puede cumplir su
responsabilidad socicecondmica de satisfacer a sus
clientes fabricando y comercializando productos o
servicios gque en verdad satisfagan necesidades o
deseos. La mayor parte de las compafiias que obtienen
éxito en la innovacién de productos puedan servirse
de una de las estructuras organizacionales destinadas
a desarrollar comité de planeacidén de productos,
departamento de nuevos productos, equipo de nuevos
proyectos y sistema de gerentes de productos.

Los productos de éxito tienen por lo menos una

ventaja en una de las cuales como producto que

11




satisface necesidades o deseos, en su programa de
mercadotecnia o en su publicidad.

No comprender el mercado parece ser la razdn mas
comin para el fracaso del producto nuevyo.
A Las diferencias vagas del producto, el
posicionamiento, la falta de oportunidad, las
recesiones econdémicas y las reacciones competitivas
representan las dimensiones de una mala compresidn

del mercado.

1.3.2 Precio

La teoria econémica nos proporciona una regla de
decisién precisa, pertinente en una estrategia de
determinacién de precios; para maximizar la ganancia,
asignar un precio tal que el ingresc marginal sea
igual al costo marginal.

La utilidad es el atributo de un objeto que lo
hace capaz de satisfacer necesidades o deseos
humanos. El valor es la medida cuantitativa de 1la
capacidad de un producte para atraer otros preductos
en un intercambio. Podemos mencionar que el precio es
el valor expresado en términos monetarics como un

medio de intercambic. Surgen problemas practicos al




intentar definir el precio, digamos de una
Institucién  Académica debe de satisfacer las
necesidades de los aspirantes ya gque el
estudiantado decide que institucién le conviene mas
cuafito a su necesidades como colegiaturas, prestigio,
servicio, etc. Cuando tratamos de expresar
simplemente el precio del producto. La compafiia debe
establecer el objetivo que persigue con el producto
en particular. $i la firma ha seleccionado
cuidadosamente su mercado meta Y S5u posicionamiento
en el mismo, entonces su estrategia de mezcla de
Mercadotecnia, incluyendo el precio serd hastante
directa.

Los consumidores confian en el precio como
indicador de la calidad de un producto, sobre todo
cuando adoptan decisiones de compra sin disponer de
informacién completa. Los estudiocs revelan que la
percepcién de la calidad de un producto, por parte de
los consumidores, varian en relacién directa con el
precio. En consecuencia, mientras mas alto sea éste,
la calidad atribuida es mejor. Los consumidores
tienen este juicio del producto como podrian ser la

reputacién. Las estrategias de fijacién de precio
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suelen cambiar a medida que el producto pasa por su
ciclo de vida.

Se aplican deferentes estrategias de ajuste de
precios para tomar en cuenta las diferencias en los
segmentos de consumidores y en las situaciones. La
fijacidén de pfecios es una de 1las decisiones
importantes de la empresa y requiere de atencién
debido a que los precios estan en constante cambio y
afectan a los negocios sin importar su tamano, esta
fijacién de precios resume la accidén de Mercadotecnia
y se refleja en los resultados econémicos de la
empresa. Cada una de las tareas de mercadotecnia,
incluyendo el establecimiento del precio, debe ser
dirigida al logro de una meta; la gerencia debe
decidir los objetivos del precio antes de determinar
el precio mismo.

El establecimiento del precic estd orientado
hacia las utilidades, para alcanzar el rendimiento
propuesto a la inversién o sobre las ventas, Y
alcanzar utilidades maximas en el mercado. EL
mantenimiento de una situacidén dada, para estabilizar
los precios, vy enfrentarse a 1la competencia. EI1

precio introducido por un competidor debe tratar de
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comprender su intencién y la probable duracién del
cambio. Si es deseable la velocidad de reaccién, la
firma deberéd planear de antemano sus reacciones entre
la eventualidad de diferentes acciones de precio de

sus competidores.

1.3.3 Plaza

Instituciones que sé dedican al comercic al
mayoreo y al menudeo, los canales de distribucidén del
productor al usuario ¥y la distribucién fisica de los
productos.

Los interesados buscaradn el producto hasta que
lo encuentren y lo evaluan. Una vez establecida la
fuerza de ventas, el director de Mercadotecnia
necesita buscar otros medios para la distribucidén de
los productos de la empresa. Estos medios de
distribucién se conoce con el nombre de Canales.

Un canal de distribucién serd la ruta que toma
la propiedad de un producto segin avanza de un
producter al consumideor final o usuario industrial.

El canal incluye siempre al productor y al
consumidor final del producto, asi como todos los

intermediarios involucrados en la transferencia de 1la



propiedad; atun cuando el agente intermediaric no
posea en realidad la propiedad de los articulos, se
incluyen comoc parte del canal de distribucién y se
considera en esta forma debido a su activa
fepresentacién en la transferencia de la propiedad.
Se utilizan los intermediarios para facilitar el
flujo de bienes y sdrvicios, reducir el nuamero de
transacciones y eliminar 1las discrepancias en
cantidad y surtido. También ayudan a 1localizar
compradores y se encargan del almacenamiento. Asi se

puede definir a los Canales de Distribucién ¢omo:

"Conjunto de firmas e individuos que tienen derechos,
¢ ayudan en la transferencia de derechos, del bien o
servicio particular a medida que pasa del productor

al consumidor". {4)

Los conductos que cada empresa escoge para la
distribucién mas completa, eficiente y econémica de
sus productos o servicios, de manera que el
consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo
posible.

Se conoce cuatro canales, los cuales no tienen

que usarse siempre los cuatro, siendo los siguientes:
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Productor, Mayorista, Minorista vy, por Gltimo, el
Consumidor. Puede escogerse las siguientes formas de
hacer llegar el producto al consumidor:

1) bel productor al mayorista, del mayorista

al minorista y del minorista al consumidor.

23 Del productoer al consumidor.

3) Del productor al mayorista y de éste al
consumidor.

4) Del productor al minorista y de éste al
consumidor.

El medio de hacer llegar el producte al
consumidor depende de: 1) Investigacidn de mercados,
2) Experiencia de la competencia, 3) Estudio de los
canales de distribucidn existentes, Con esta
técnicas, el Director de Mercadotecnia estard en
posibilidad de determinar el medio mas adecuado.

Los mayoristas consisten en empresas dque
realizan la venta de sus productos a través de
catidlogos de existencias, las cuales muestran la
cantidades de mercancias, la que son solicitadas por
el consumidor por medio de tarjetas. Mientras los
minoristas son empresas pequefias, que ho teniendo

grandes recursos econdmicos, no pueden otorgar
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crédito ¥ mantienen existencias limitadas de
mercancias.

La seleccién de un canal no siempre es facil,
hay que identificar a los consumidores objetivo ¥y
examinar sus habitos de compra, hay que efectuar la
ubicacién geogréfica de los clientes y forfmular los
objetivos para los canales.

Se deben tomar en cuenta algunos factores para

escoger distribuidores:

1} Naturaleza del producto

2} Precio del producto en el mercado, para
conocer si es posible establecer un canal de
distribucién

3) Utilidad que deja la venta del producte

Con relacidédn al canal gue se piensa escoger:

1) Estabilidad

2) Reputacién

3) Fuerza de ventas
4) Capacidad

5} Organizacién

6) Servicio

Su objetivo es almacenar productos, transportar el

producte, y financiar consumidores.



1.3.4. Promocion

Varios factores revelan 1la necesidad de 1la
promocidén actual. En primer lugar, a medida gue crece
la distancia entre productores y consumidores y
aumenta el numeroc de clientes potenciales, llega a
cobrar importancia el problema de la comunicacidn de
mercado. Una vez que los intermediarios entran en el
patrén o modelo de la mercadotecnia, no basta que el
productor se comunigue con el consumidor final o los
usuaries industriales. Es indispensable gue se le
informe al intermediario sobre los productos.

A su vez los mayoristas deben proveerlos entre
los detallistas, y éstos han de comunicarse con los
consumideres. El1 producto més Gtil y necesario
resultara un fracaso comercial si nadie sabe donde se
ekxpande. El1 objetivo primordial de 1la promocidn es
divulgar la informacidén; hacer que los clientes
potenciales lo conozcan.

L.os tres elementos principales  son: aj)Lla
publicidad, b) La promocion de ventas, ¥ 1a
c)Publicidad no pagada. Estos son instrumentos de
Mercadotecnia masiva en contraposicién a las ventas

personales, que selecciona a clientes especificos. La
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promocidon ¢ mezcla promocicnal no se da sélo a traves
de los medios masivos de comunicacién sinoe también en
forma directa_por medio de la fuerza de ventas.
La Publicidad es tener el medioc adecuado para darlo a
éonocer. La toma de decisiones respecto a 1la
publicidad es un proceso de cince pasos gue consiste
en el establecimiento de objetives, decisién sobre el
presupuesto, el mensaje, los medios y la evaluacién
de campafia. Los anuncios deberan establecer metas
claras en cuanto gque la publicidad ha de informar,
persuadir o servir de recordatorio a los compradores.

El presupuesto publicitarioc se puede establecer
con base en lo que es costeable, como un percentaje
de las ventas, con base en los desembolsos de los
competidores. La decisién sobre 1los medios supone
definir el alcance, la frecuencia y el efecto que se
desea; seleccionar entre los tipos principales,
escoger los vehiculos especificos de los medios.

Para evaluar la campafia hay gue evaluar primero
los efectos que la publicidad ha tenido en 1la
comunicacidén y en las ventas antes, durante y después

de la campafia.
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La promocién de wventas cubre una gran variedad de
instrumentos de incentivos a corto plazo {cupones,
premios, Cconcursos, descuentos) disefiados para
estimular los mercados de los consumidores, el
comercio y la fuerza de ventas de la propia
organizacién. Se consideran las promociones de ventas
come parte de la publicidad, desde el punto de vista
de mercadotecnia. Las promociones de ventas son
programas o actividades relacionados con la mejor
forma de ayudar a vender un producto en el punto de
venta. Este Ultimo aspecto es el importante en las
promociones de ventas y lo que las diferencia con la
publicidad. Tiene por objeto ayudar a la venta de un
producto en el lugar donde se va a vender, puede
persequir objetivos intermedios, como son:

1)Fortalecer los efectos de una publicidad,

2)Lanzamiento de un producto al mercado,

3)Llamar la atencién del comprador en el

producto.

La publicidad no pagada consiste en conseguir espacio
o tiempo gratﬁitos en los medios de comunicacién, es
el instrumento promocional menos utilizado, aunque

tiene gran potencial para crear conocimientos y
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preferencias en el lugar del mercado. La publicidad
no pagada implica establecer los objetivos de 1la
misma; escoger los mensajes y los vehiculos de la
publicidad, y evaluar los resultados de la publicidad
no pagada. Otra actividad importante en la
mercadotecnia son las relaciones publicitarias, que
son todas aquellas acciones que tiénen por objeto que
las personas tengan una buena opinién de la empresa y
de sus productos o servicios y estén dispuestas a
hablar bien de los mismos. Es vender la imagen de 1la
empresa, las relaciones publicas juegan un papel
importante en la venta de su producto, pero éstas no
son operantes si la empresa y sus productos no tienen

calidad.

1.4 Servicio y Calidad

El crecimiento de los servicios no se ha debido
en general al desarrollo de la mercadotecnia en las
industrias de servicios, sino m4s bien a la
maduracidén de la economia moderna y a los niveles de
vida cada vez més altos. Los ejecutivos de las
compariias de servicios no han tenido nunca

orientacién a la mercadotecnia. Respecto a los
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vendedores de productos en cuanto a la aceptacién del
concepto de mercadotecnia y casi siempre han mostrado
renunciar a adoptar los métodos de promocidn
estratégica de producto y otras técnicas de la
mercadotecnia. La gerencia de mercadotecnia en las
empresas de servicio no se ha caracterizado por su

creatividad.

Los servicios son "actividades identificables
por separado \Y esencialmente intangibles que
satisfacen las necesidades Y gue no estan
necesariamente vinculadas a la venta de un producto o

servicio". (5)

Para producir un servicio, puede requerirse o no
al uso de productos tangibles.Sin embargo, cuande se
requieren, no¢ hay transferencia de 1los derechos
{propiedad permanente) de esos bienes tangibles.

Los servicios son intangibles, inseparables,
variables vy perecederos. Intangibilidad.- no se
pueden ver, probar, palpar, oir ni c¢ler antes de
comprarlos. El comprador debe tener fe en el
suministro del servicio. Los suministros de servicios

pueden hacer ciertas cosas para mejorar la confianza
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del cliente: Pueden acrecentar la intangibilidad del
servicio, recalcar los beneficios en vez de limitarse
a describir sus caracteristicas, desarrollar nombres
de marca para sus servicios, usar una celebridad para
érear confianza en el servicio. Inseparabilidad.- un
servicio no puede existir sin sus suministros, ya que
trate de personas o maquinas. Un servicio no puede
tener un anaquel para que el consumidor lo compre
cuando lo necesite. El servicio requiere de la
presencia de suministres . Una institucién académica
requiere de la presencia de profesores y alumnos.
Variabilidad.- los servigios son sumamente variables
dependen de quién los proporcione, cuando y dénde.

Las firmas de servicic pueden dar dos pasos
hacia el control de calidad.

En una institucidén académica lo primero es
invertir en una buena seleccidén del personal
para que proporcione un buen servicio, el estudiante
debera encontrar al mismo personal amable Y
satisfacer a esté mediante sugerencias y quejas,
para gue la institucidén tenga prestigio con el fin de
detectar y corregir el mal servicio hacia 1los

estudiantes. CaraActer perecedero.- los servicios no

24



se pueden almacenar. El carédcter perecedero de los
servicios no es un problema cuando la demanda es
constante, ya que es facil programar los servicios
con anticipacién.

Por desgracia el crecimiento de los servicios no
se ha acompafiado de un reconocimiento o aceptacién
por parte de los gerentes y ejecutivos.

Las organizaciones de servicios han sido lentas
en la adopcién de programas y técnicas de
mercadotecnia. El problema fundamental que afrontan
las industrias de servicios, dado que prevé un
continuo crecimiento en el futuro, sea la necesidad
de elevar la productividad. Es posible que la
respuesta radique en adoptar procesos que han logrado
incrementar la productividad y la eficiencia en la
generacion de bienes.

La calidad es un sistema de métodos de
produccién- que econdmicamente genera bienes o]
servicics de calidad, acordes con los requisitos de
los consumidores, la calidad es desarrollar, disenar,
manufacturar y mantener un producto de calidad que
sea el mas econémico, el mis uatil y siempre

satisfactorio para el consumidor. En general, las
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personas qué se encuentran en el sector de servicios
o en las divisiones de mercadeo y servicio a los
clientes, se inclinan a pensar que el control de
calidad solo concierne a los fabricantes, quienes
trabajan en las divisiones de manufactura. Esto es
un error. La perscna gque vende una mercancia o un
servicic es responsable por su calidad.

Uno puede comprar determinade preoducto a un
subcontratista y venderlo a otra persona, pero cuando
el distribuidor hace esto, asume la responsabilidad
de garantizar la calidad de la mercancia o servicie

gque vende.

1.5 Entidades en donde se implementa la mercadotecnia

lLas entidades que se dedican al disefic y a la
ejecucidén de la investigacidén de mercados son tres
principalmente. Primeraménte podemos nombrar a las
Agencias de publicidad, es una empresa independiente
fundada para prestar los servicios especializades de
la publicidad en particular y de la mercadotecnia en
general. En el momento actual, el término agencia es
incorrecto. Estas empresas no son agentes, sino

compafilas independientes. Este tipo de empresas se
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centra en 1las necesidades del cliente y por 1o
general sdlo responden a las exigencias de éste. En
México existen muy pocas agencias de este tipo que
ofrezcan este servicio} al contrario, por lo general
al ¢liente se le cobra una comisién por cada
servicio. Otro tipo es la Empresa Independiente, que
se dedican especialmente a esta actividad. Su negocio
consiste en vender estos servicios y se clasifican en
dos tipos, segin el tipo de informacidén que
suministren:

a}) Firmas Especializadas en la Investigacidn de

Mercados.

b} Firmas de Sindicatos de Servicio de Datos.

Las primeras se encargan de investigaciones
especificas para suministrar importantes datos, en
determinado momento, para la toma de decisiones. Este
tipo de investigacién cuenta con una variante que es
la encuesta general, es decir gue cualquier empresa
puede comprarle a estas agencias una pregunta ¢ un
grupo de ellas. Estas encuestas son efectuadas en
intervalos periddicos mensuales, trimestrales,

semestrales o anuales.
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Las Firmas de Sindicatos de Servicio de Datos se
encargan de la recopilacién de un grupo uniforme de
datos en forma constante, y éstos son distribuidos
entre sus clientes. Los datos gque estas firmas
proporcionan una entrada importante a los sistemas de
informacién de mercados de las empresas.

La informacidén suele ser tomada con fines de
control. Y por Ultimo nos queda por nombre a los
Departamentos dentro de las empresas, dedicados
especialmente a realizar esta tarea. Cuanto mas
grande sea una empresa, aumentaran sus posibilidades
de contar con un departamento que realice
paralelamente a sus actividades, investigaciones de
aspectos como investigacidn de productoes
competitivos, mercado potencial, e investigaciones en
cuanto a la eficiencia de los anuncios, entre otras.

En los casos el contar con un departamento de
este tipo dentro, resulta ser muy costoso peroc no se
debe olvidar gque su existencia ¢ no, depende del
tamafio de la empresa y de sus necesidades.

En este capitulo se profundizaradn los temas y
principios de la mercadotecnia en el cual se

proporcicna una visidén general del proceso de la
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mercadotecnia en una Institucién Educativa, el cual
consiste en analizar oportunidades de mercado,
seleccionar mercados meta, elaborar la mezcla de
mercadotecnia y dirigir el esfuerzo de mercadotecnia.

La Educacion Superior ha realizado y seguiré
rgalizando importantes papeles en la vida de nuestro
pais. El1 contenido de la educacién debe ser profundo
y transcendente para lograr una adecuada transmisidn
de conocimientos; su funcién no se debe agotar en la
relacién activa o pasiva que se presenta entre el
educador y el educado. Este ultimo como estudiante
adolescente, forma parte de las Instituciones de
Educacién Superidr, como de las Instituciones de
Educacién Media Basica y Media Superior, a ellos debe
brindarseles una especial atencién ya gue hoy en dia
el mundo entero enfrenta un dificil proceso de cambio
y transicién y a ellos les corresponde adaptarse ¥y
enfrentarse a este dinamismo.

Asi podemos integrarla como funcién de la
mercadotecnia lo cudl se debe de considerar, que los
educadores deben preocuparse por indagar gqué piensan
los adolescentes, no se debe olvidar que 1la

comunicacién maestro-alumno es vital para la
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formacién de los futuros profesionistas. Ahora, para
poder pensar en una planéacién regional, estatal e
institucional, cabe seflalar los objetivos y las
funciones que las Instituciones de Educacién Superior
deben pretender, ofrecer y cumplir:

*Proporcionar al educando informacién de calidad
y de actualidad, para lograr y preservar el
desarrollo auténomo de la nacién.

*Formar suficientes profesionales, especialistas
y técnicos, capaces de participar en tareas y
programas de accidn, para colaborar activamente
en la resolucién de problemas nacionales.
*Promover de forma activa la vinculacién de la
funcién de la institucién como prestadora de
servicios, con proyectos para el desarrollo de
la tecnologia.

*Motivar la participacién estudiantil y del
personal académico en los proyectos y
actividades de desarrolloc tecnolégico.

Lo cuil se ocupa la seleccién e identificacién

de los mercados meta de acuerdo con las metas de

mercadotecnia de la empresa, asi mismo consiste en
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desarrollar la mezcla de la mercadotecnia tomando en
cuenta:

PRODUCTO: La planeacioén, desarrcllo Y
administracién de los ©bienes y servicios que
satisfacen necesidades Yy deseos. Ejemplo: El
conocimiento.

PREBCIO:El desarrollo y uso de una estructura de
precios como parte de la mezcla de mercadotecnia de
una compafiia: Ejemplo: Colegiaturas.

PROMOCION: Disefio Y administracién de un
subsistema de mercadotecnia a fin de dar informacién
a los clientes actuales y posibles y convgncerlos:
Ejemplo: Los medios para lograr que la institucidn
llegue al mercado y sea conocida.

PLAZA:Es el proceso de desarrollar un programa
de mercadotecnia para alcanzar las metas establecidas
en la planeacién estratégica de la mercadotecnia.
Ejemplo: La Institucién

SERVICIOQ:Actividad mercadolbdgica en
organizaciones no lucrativas y que no se consideran
como negocios: Ejemplo: Atenciédn en biblioteca,

saervicios escolares. servicios administrativos, etc.
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La mezcla de 1la Mercadotecnia describe el
conjunto de lineas de productos y de articulos que en
una empresa ofrece a los consumidores. Las cuatro
dimensiones de la mezcla son las herramientas para
aesarrollar la estrategia del producto de 1la
compafiia. El interés por la mercadotecnia esta
intensificandose a medida que aumenta el nimero de
organijzaciones en el sector de los negocios, el
sector internacional, ¥ el sector de las
organizaciones no lucrativas que reconocen la gran
contribucién de esta disciplina para mejorar el
rendimiento del mercado. Para lograr entonces un
verdadero cambio adecuade en la Educacién Superior,
es fundamental contar con un marco de referencia que
oriente hacia el futuro deseado y que ayude a la
transformacidn ge las condiciones presentes vy

futuras.
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CAPITULO II

1LAS INSTITUCIONES
EDUCATIVAS
A NIVEL OPERATIVO
VISTAS
COMO ORGANIZACION
EMPRESARIAL



En el presente capitulo mencionaré a las
Instituciones Educativas a Nivel Superior vistas como
organizacién empresarial ya que la empresa nacid para
atender 1las necesidades de la sociedad creando
satisfactores a cambio de una retribucién que
compensard el riesgo, los esfuerzos y las inversiones
de ios empresarios.

Al estar formada por los hombres, la empresa
alcanza la categoria de un ente social con
caracteristicas y vida propias, que favorecen el
progreso humano, como finalidad principal al permitir
en su seno la autorrealizacidn de sus integrantes y
al influir en el avance econdémico del medio social.

El ejecutivo gque administra debera centar con
objetivos claros, por lograr, con un conjunto de
medios o recursos que deben ser debidamente
coordinados y aprovechados. Aun cuando el ejecutivo
tenga los conocimientos suficientes, asi como las
habilidades necesarias, é&éstos le serdn de limitada
utilidad si no considera las actitudes y el

comportamiento humano dentro de la empresa.
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2.1 CONCEPTO DE EMPRESA

Empresa es un término nada facil de definir, ya
que a este concepto se le dan diversos enfogues
{(econémico, juridico, filoséfico, social, etec..).

En su simple acepcién signifiqa la accién de

emprender una cosa con un riesgo implicito,

"Grupo social en que, a través de la administracién
del capital y el trabajo se producen bienes v/o
servicios tendientes a la satisfaccién de las

necesidades de la comunidad."(6)

En este sentido, la empresa se considera una
ﬁnidad de produccién de bienes y servicios para
satisfacer su mercado. El1 objetivo de 1la empresa
constituye los fines o metas gque se pretenden
alcanzar, ya sea tratandose de 1a empresa en su
conjunte o de sus funciones, departamentos o}
secciones.

Los objetivos deben representar esperanzas o
deseos, pero deben ser razonables, alcanzables, vy
tomando en consideracién que la mayoria de las
empresas tienen metas miltiples, cada una de ellas
deberd ser establecida teniendo presentes a las

demas.
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Se aceptan tres categorias de objetivos:
1)0bjetive de servicio.-consumidores: Buenas
ofertas que satisfagan las necesidades de éstos con
los productos o servicios de la empresa.
2)Social.-colaboradores: Buen trato econdmico y
motivacional a empleados y obrerocs que prestan sus
servicios en la empresa; sus familiares o personas
que dependen de ellos también constituyen un grupo
importante. |
Gobierno: cumplimiento de las tasas tributarias para
permitir 1la realizacién de las actividades
gubernamentales. Comunidad: actividades de buen
vecino y miembro de la localidad.
3)Econémico.-Inversionistas: pago de un
dividendo razonable que sea proporcional al riesgo
asumido. Acreedores: liquidacidén de intereses Yy
principales a los que complementan la estruétura
financiera de la empfesa. Empresa: reinversién de una
cifra proporcional de la utilidad y que garantice el
buen crecimiento de 1la institucién. Para que una
empresa pueda lograr sus objetivos, es necesario que

cuente con una serie de elementos © recursos dgue,
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conjugados arménicamente, contribuyan a su
funcionamiento adecuado.

Es importante estudiar los recursos de 1la
empresa porque unc de los fines de la administracién
és la productividad, o sea, la relacidn entre la
produccidén obtenida y los recursos utilizados para
lograrla.

En esta forma, el administrador siempre deberd
evaluar la productividad de los recursos gque se
clasifican en:

Materiales:Son aquellos bienes tangibles .
propiedad de la empresa.

Técnicos:Aquellos que sirven como herramientas e
instrumentos auxiliares.

Humanos:Son transcendentales para la existencia
de cualguier grupoc social.

Financieros:Son los elementos moneétarios propios
Y ajenos con que cuenta una empresa, indispensables
para la ejecucién de sus decisiones.

Todos los recursos tienen importancia para el
logro de los objetivos de la empresa. Del adecuado
manejo de los mismos y de su productividad dependera

el éxito de cualguier empresa.
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2.2 CLASIFICACION DE EMPRESA

El avance tecnolégico y econdémice ha originadd
la existencia de una diversidad de empresas.

Aplicar la administracién mAs adecuada a la
realidad y a las necesidades especificas de cada
empresa es la funcién bésica de todo administrador.

Resulta pues imprescindible analizar las
diferentes clases de empresas existentes en huestro
medio. De acuerdo con este criterio las empresas
pueden clasificarse, segin la actividad que

desarrollen en:

Actividad o gixo

1.Industriales * Extractivas * Recursos renovables
* Rec. no renovables
* Agropecuarias
* Manufactureras * Bienes de produ-

ccidn.
*Bienes de consumo
final.
2.Comerciales * Mayoristas
* Minoristas

* Comisionistas

3.S8ervicio * Servicios * Comunicaciones
puiblicos * Energia
varios. * Agua
* Servicios * Asesoria y Admi-
privados nistracién
varios * Promocidn
* Ventas

* Piblicidad etc..

Cuadro Sinéptico 2.1. Clasificacién de la empresa.({7)
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1.Industriales. La actividad primordial es la
produccién de bienes mediante la transformacién y/o
extraccién de materias primas. Las industrias a su
vez son susceptibles de clasificarse en:

' A)Extractivas:Cuando se dedican a la explotacién
de recursos hnaturales, ya sean renovables o no
renovables entendiéndose por recursos naturales todas
las cosas de la naturaleza gque son indispensables
para la subsistencia del hombre.

B)Manufactureras:Son empresas gque transforman
las materias primas en productes terminados, y pueden
ser de dos tipos: 1) Empresas que producen bienes de
CONnsumo final: producen bienes que satisfacen
directamente la necesidad del consumidor; estos
pueden ser duraderos o no duraderos, productos
alimenticiocs, prendas de vestir, accesorios
eléctricos. etc.. 2) Empresas que producen bienes de
produccién: estas empresas satisfacen preferentemente
1a demanda de las industrias de bienes de consume
final, papel, materiales de construccidn, maquinaria.

C)Agropecuarias:Como su nombre lo indica, su
funcién es la explotacién de la agricultura y la

ganaderia.



2. Comerciales. Son intermediarias entre productor y
ceonsumidor; su funcién primordial es la compra-venta
de productos terminados pueden clasificarse en:

A} Mayoristas:Cuando efectian ventas en gran
escala a otras empresas, que a su vez distribuyen el
producto directamente al consumidor.

B} Minoristas o detallistas:Las gque venden
productos al menudeo al consumidor.

C) Comisionistas:Se dedican a vender mercancia
que los productores les dan a consignacidn,
percibiende por esta funcién una ganancia o comisiédn.
3. Servicio. Las que brindan un servicio a la

comunidad y pueden tener o no fines lucrativos.

Origen del capital

Dependiendo del origen de las aportaciones de su
capital y del «cardcter a quiénes dirijan sus
actividades, las empresas pueden clasificarse en:
Privadas * Nacionales

* Extranjeras
Transnacionales

*

Centralizadas
Desconcentradas
Estatales
Paraestatales
Descentralizadas

Publicas

* % * % =

Cuadro sindptico 2.2. Piblicas y Privadas (8)
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1.piblicas. En este tipo de empresas el capital
pertenece al Estado y, generalmente, su finalidad es
satisfacer necesidades de caracter social; pueden ser
subclasificadas en:

. *Centralizadas:Cuando los organismos de la
empresa se integran en una jerarquia gue encabeza el
Presidente de la Reptblica, con el objeto de unificar
las decisiones, el mando y su ejecucién a través de
las Secretarias de Estado.

*Desconcentradas:Son aguéllas que tienen
determinadas facultades de decisién limitadas, que
manejan su autonomia y su presupuesto, pero sin que
deje de existir el nexo de jerarquia.

*Descentralizadas:En las que se desarrollan
actividades que competen al Estade y que son de
interés general, pero que estéan dotadas de
personalidad, patrimonio, Yy régimen juridicos
propiocs. Ejemplo: Conasupo.

*Estatales:Pertenecen integramente al Estado, no
adoptan una forma externa de sociedad privada, tienen
personalidad juridica propia, se dedican a un
actividad econdmica y se someten alternativamente al

Derecho Pdblico y al Derecho Privado.
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Ejemplo: Ferrocarriles Nacionales.

*Mixtas o paraestatales:En éste existe 1la
coparticipacién del Estado y los particulares para
producir bienes o servicios. Su objetivo es que el
Estado tienda a ser el uGnico propietaric tanto del
capital como de los servicios de la empresa.

2. Privadas. Lo son cuando el capital es propiedad de
inversionistas privados y la finalidad es
lucrativa. A su vez, los inversionistas pueden ser
nacionales extranjeros, vy tranénacionales, cuando el
capital es preponderantemente de origen extranjero y

las utilidades se reinvierten en los palises de

origen.
kY
Magnitud de la empresa
Pequefias medianas * Criterio de Nacional
o grandes. * Financiera
* Ventas * Local
* Nacional
* Internacional
* Finanzas
* Produccién * Artesanal
* Mecanizada
* Altamente
Mecanizada
* Personal
Cuadro sindptico 2.3, Pequeiias, Medianas o
Grandes. (9)
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1.~ Financiero. Son el elemento monetario con gque
cuenta la empresa, puede ser propic o ajenc y de é1
depende la existencia de la empresa.

2,- Personal ocupado. Este criterio establece gue una
eﬁpresl pequdiia es aguella en la que ldboran mencs de
250 empleados; una mediana entre 250 y 1000
trabajadores y una grande es mas de 1000 empleados.
3,~ Produccién. Este criterio clasifica a la empresa
de acuerdo con el grado de maquinizacidén que existe
en el proceso de produccidén asi, una empresa pegquefia
es aquella en la que el trabajo del hombre es
decisivo .

4.~ Ventas. Establece el tamafic de la empresa en
relacidn con el mercado gue la empresa abastece y con

el monto de sus ventas.

Otros criterios

Nuevas
Necesarias
Basicas
Semibéasicas
Secundarias

Econdmicos

Kk o * o+

Régimen * Sociedad anonima

Juridiceo * Sociedad cooperativa
* Sociedad de capital variable
* Spociedad en nombre colectivo

Cuadro sinépticeo 2.4. Otros Criterios. (10)




1.~ Criterios econémicos.

*Nuevas. Se dedican a la manufactura o
fabricacién de mercancias que no se producen en el
pais, y que contribuyen en forma importante al
desarrollo econémico del mismo.

*Necesarias. Tienen la manufactura o
fabricacién de mercancias que se producen en el pais
en cantidades insuficientes para satisfacer las
necesidades del consumo nacional.

*BaAsicas. Aquellas industrias consideradas
primordiales para una 0 mas actividades de
importancia para el desarrollo agricola ¢ industrial
del pais.

*Semibdsicas. Producen mercancias destinadas
a satisfacer directamente las necesidades vitales de
la pecblacién.

*Secundarias. Fabrican articulos no
comprendidos en los grupos anteriores.
2.~ Criterios de Constitucién Legal

De acuerdo con el régimen juridico en que se
constituye 1la empresa, é&sta puede ser: Sociedad
Andénima de Capital Variable, Sociedad de

Responsabilidad Limitada, Sociedad Cooperativa, etc..
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Las areas de actividades, conocidas también como
areas de responsabilidad, departamentos o divisiones,
estan en relacién directa con las funciones basicas
que realiza la empresa a fin de lograr sus objetivos.
. Dichas &reas comprenden actividades, funciones y
labores homogéneas las mAs usuales, y comines a toda
empresa, son: Produccidn, Mercadotecnia, Recursos
Humanos y Finanzas. Es necesario conceptualizar a la
empresa como un sistema gque comprende 1las cuatro
funcicnes, ya gue darle mayor importancia a
cualquiera de éstas podria ocasionar que la empresa

"se convirtiera en una serie de secciones heterogéneas
sin ninguin propédsito u objetivo consolidado.

Produccién.Tradicionalmente considerado como uno
de los departamentos importantes, ya que formula y
desarrolla los métodos adecuados para la elaboracidn
de productos, al suministrar y coordinar: mano de
obra, equipo, instalaciones, materiales v
herramientas requeridas.

Mercadotecnia.Es una funcién trascendental vya
que a través de ella se cumplen algunos de los
propdsitos institucionales de la empresa. Su

finalidad es la de reunir los factores y hechos que
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influyen en el mercado, para crear lo gque el
consumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo
en forma tal, queée esté a su disposicidn en el momento
oportuno, en el lugar preciso y al precio adecuado.

Recursos Humanos.Su objetivo es conseguir vy
CONnServar un grupo humano de trabajo cuyas
caracteristicas vayan de acuerdo con los objetivos de
la empresa, a través de programas adecuados de
reclutamiento, seleccién, capacitacién y desarrocllo.

Finanzas.Esta 4rea se encarga de la obtencidon de
fondos y de suministros, del capital que se utiliza
en el funcionamiento de la empresa, procurando
disponer de los medios econdmicos necesarios para
cada unc de los departamentos, con el objeto de que
puedan funcionar debidamente.

Una vez que hemos analizado la clasificacién de
la empresa nos enfocaremos ahora al estudio de las
Instituciones de Educacidn Superior en Méxiceo, las
cuales pueden constituirse como empresa y son el

objetivo central de est& investigaciodn.
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2.3 LAS INSTITUCIONES EDUCATIVAS A NIVEL SUPERIOR

La Educacién Superior de México ha presentado
una demanda creciente entre la poblacién, esto ha
ocasionado gque el estade no esté en condiciones de
5atisfacer totalmente dicha demanda.

Ante estas situaciones surge la actuacién de la
iniciativa privada dentro del Sector Educative a
Nivel Superior.

Actualmente tanto Sector Piblico como Privado
busecan contribuir al cumplimiento de estd importante
labor educativa.

La educacidén es un DpProceso permanentemente
deliberado, individual y social que se integra con la
adquisicién de informacidn, habitos, habilidades,
actitudes vy valores; es necesaria para poder
aprender, convivir, cuestionar y crear; es un proceso
que cuenta con varias etapas sucesivas que
transcurren en el tiempo, de forma dinamica, Yy dque
debe ser constantemente renovada de acuerdo a las
diferentes instancias gque e]l hcombre va viviendo
durante su vida: debe cumplir su propdsito, es decir,
debe tener alguna orientacién o sentido. Para cumplir

adecuadamente con Lo anteriormente enunciado, la
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educacién necesita de un procesc premeditado,
requiere de pensamientos previos, es decir, de metas
a donde llegar y por supuestc requiere de la mejor
forma de hacerlo.

El pais hasta el mes de diciembre de 1990
contaba con 378 Instituciones de Educacién
Universitaria y Tecnolégica integrade por un grupo
heterogénec y ampliamente diversificadoc. Entre ellas
se encuentran instituciones que han logrado un nivel
elevado de consolidacién académica: otras adn estan
en procesc para alcanzar buenos niveles académicos o
ya los lograron en determinados sectores y programas;
y hay otras instituciones cuyo desarrollc es débil.

Como linea esencial de politica para la
modernizacién se debe establecer una mas efectiva
concertacidn para _la planeacidén y programacién del
nivel, dando lugar a la colaboracién
interinstitucional, facilitando asi su funcionamiento
y desarrollo. Se consolidaran los servicios federales
existentes alentando su crecimiento y estableciendo
nuevas modalidades que amplien las oportunidades para
los demandantes que se encuentren en comunidades

apartadas.
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Se entiende por modernizacién, el proceso de
adaptacién segin los requerimientos y situaciones.

Es algo diferente a lo c¢léasico, se considera
actual en su momento y contribuye al desarrecllo. Por
lo tanto, la modernizacién es la capacidad de generar
y aplicar nuevos conocimientos para resolver las
necesidades prioritarias de la sociedad. En términos
generales, la modernizacién es un proceso social que
implica transformacién o evolucidn. En la actualidad
en la Educacidén Superior se deben estrechar las
ciencias humanas y sociales con las ciencias exactas
o naturales para poder formar una visién adecuada y
complementaria en ambas &reas del conocimiento.

La tecnolegia gque carece de bases cientificas se
convierte en conocimiento tradicional cuyas bases
brotan de la experiencia; esto produce una pérdida en
la capacidad endégena de transformacidén, un atraso
tecnolédgico y crea una mayor dependencia econémica.

La hecesidad de un sistema educativoe que
conforme ciudadanos mejor capacitados para actuar en
un mundo de cambios acelerados en todos los drdenes

hace de la calidad de la educacién normal una pieza
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clave: el futuro maestro ha de ser en las aulas el

agente promotor del proceso de modernizacién social.

2.3.1 CARACTERISTICAS SOCIALES

México ha emprendido decididamente el camino de
la modernizacién. La educacidén serd la palanca de la
transformacién si los mexicanos encuentran en ella un
medio para desarrollar nuevas capacidades: la
capacidad de generar una estructura productiva,
liberada y eficiente con el apoyc del conocimiento
cientifico y tecnolégico; la capacidad de fortalecer
la solidaridad social e identidad nacional; la
capacidad de los trabajadores para adquirir ¥y
humanizar nuevas técnicas de produccidén; la capacidad
de ampliar las vias de participacién democratica y
plural; la capacidad para perfeccionar los servicios
a fin de que repercutan eficientemente en el
bienestar de la poblacién.

La educacién emprende y logra su propia
modernizacién, una modernizacidn que se refleje en un
esfuerzo de sintesis entre experiencias y
aspiraciones, entre bienestar y productividad, entre

el compromiso nacional de ofrecer iguales

51



oportunidades educativas y el de impartir educacién
de calidad, pertinente, adecuada y eficaz. El plan
Nacional de Desarrollc 1989-1994 asigna a la
educacidén moderna:
- Responder a las demandas sociales.
- Corresponder a los propésitos del
desarrollo nacional, y

- Promover la participacién social y la de
los distintos niveles de gobierno
para centribuir con su potencial vy
sus recursos a la consecucidén de las
metas de 1la educacié4n nacional.

Los cambios estructurales que caracterizan la
educacién moderna se han de realizar considerando la
vinculacidén de cada uno de los elementos del sistema
educativo desde tres perspectivas:

*La democracia, entendida en su sentido
constituciconal régimen juridico y sistema de vida;

*La justicia, que orienta la accién hacia el
proposito de que todos los mexicanos efectivamente
disfruten de buenos servicios educativos, y:

*BEl desarrolle, que compromete a los usuarios de

los diversos niveles educativos con la productividad
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para elevar los niveles de bienestar de todos los
mexicanos.

Estos enfoques afectaradn necesariamente la
educacién nacional por lo gque se refiere a la

calidad, cobertura y administracién de servicios.

2.3.2 CARACTERISTICAS ACADEMICAS

En la actualidad no parece concebible el
desarrollo independiente y el incremento en los
niveles de bienestar, al margen del progreso del
saber. Es preciso, en consecuencia, reconsiderar los
contenidos tedricos y practicos que se ofrecen en el
sistema educativo. Para lograr la calidad de la
educacién moderna se propone revisar los métodos,
privilegiar la formacién de maestros, articular los
diversos niveles educativos y vincular los procesos
pedagbgicos con los avances de la ciencia y 1la
tecnologia. Esto implica que las instituciones de
educacién superior entre otras cosas deben:

- Fortalecer los programas de informacién y
actualizacion de docentes, mediante su operacidtn en

cada entidad de conformidad con la normatividad
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establecida por la Secretaria de Educacidn Pablica ¥y
la concertada con las entidades federativas.

- Modernizar académica y administrativamente
las instituciones de educacién normal, y actualizar
éu planta docente.

~ Fomentar los estudios de postgrado para
apoyar la formacién de docentes con proyectos de
investigacién gue recurran & la experiencia de 1la
educacién mexicana y la enriquezcan con propuestas
que respondan a problemas especificos del Sistema
Educativo Nacional.

- Elevar el nivel académico de las escuelas
normales al de instituciones de educacién superior.

- Establecer programas de maximo
aprovechamiento de los recursos humanos.

Las instituciones privadas forman parte del
Sistema de Educacién Superior, dependen para su
funcionamiento del régimen juridico de su
incorporacién a a federacién, los estados o las
universidades ptblicas auténomas. La evaluacion
institucional permitiréd sustentar sobre bases sdlidas
el procese general de planeacién y 1los programas

internos de reordenacidén institucional. La mejor
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comunicacion con instituciones afines y con el
sistema de educacién superior hard posible el apoyo
reciproco, la coordinacién deseable y el avance
institucional.

Las Instituciones de Educacidbn Superior
universitaria han propuesto comc parte de su
modernizacién evaluar sisteméticamente su actividad,
planear coordinadamente su desarrollo y disefiar, asi
como ejecutar programas de superacidn académica que
permita atender la demanda educativa c¢on mejor
calidad para formar los profesionales que requiere el

desarrollo hacional.

2.3.3 RELACION UNIVERSIDAD- EMPRESA

Por los tanto la investigacién debe constituir
una tarea institucional permanente a nivel alto vy
debidamente planeada para gque responda adecuada y
satisfactoriamente a los problemas prioritarios, y al
desarrollo cientifico y tecnolégico. E1 sistema de
educacién superior debe Aintervenir, orientar . vy
promover los sistemas de transformacidén en todos los
campos; las instituciones que lo conforman tendran

que detectar las Aareas claves de los cambios a favor
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de la sociedad mexicana, a nivel nacional y regional,
y ademés deberan definir algunas estrategias para
contribuir a la construccién de un nuevo México,
preparado, consciente y capaz de enfrentar las
Qituaciones gue se présenten.

Para esto, la colaboracién universidad-empresa
constituye un eslabén fundamental para una adecuada
economia. Las universidades deben mejorar su relacidn
con la industria para e&star continuamente mé&s cerca
del verdadero campe de accién, y a ellas les
corresponde reducir la distancia que existe entre la
formacidn universitaria y 1la aplicacién de
conocimientos superando los obstaculos y creando
nuevos vinculos.

La universidad y la empresa son la clave para
poder enfrentar los retos gque el México actual
presenta. Poder alcanzar la excelencia y la calidad
que México necesita para progresar interna vy
externamente, s&lo es posible si las piezas claves
del desarrcllo, la Universidad y la Empresa unen sus
esfuerzos; esto quiere decir que para gque las
universidades puedan impartir una educacién acorde a

los requerimientos que la vida profesional demanda,
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se debe realizar una serie de acciones y programas de
necesidades en coordinacidn con las empresas.

Dentro de estas acciones cabe sefialar las
siguientes:

*Con el fin de lograr una adecuada actualizacién
en los planes y programas de estudio, para qué los
estudiantes egresados posean la preparacidén que les
permita desempefiar eficazmente 1las tareas que les
sean encomendadas, se puede incorporar a ejecutivos y
empresarios en los consejos técnicos consultives de
las escuelas, para que cada semestre se evalien los
planes y programas de estudio, con la finalidad de
actualizarlos y preparar a los estudiantes para las
tareas que en el campo profesional ftengan més
demanda.

*Integrar a los ejecutivos de las empresas
retirados o por retirarse, a la planta de maestros de
las escuelas de las universidades, y «con esto
aprovechar de forma directa los conocimientos y las
experiencias en la formacién de nuevas generaciones.

*El actual mundo profesional exige una
preparaciédn acorde con la realidad de 1la empresa,

para esto es necesario implantar catedras
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universitarias gque respalden cualitativamente la
calidad del futuro profesionista.

*Proporcionar a la Universidad, por parte de la
empresa, personal de aito nivel Jjerdrquico con
éapacidad de ensefianza, para reforzar la planta de
profesores de personal calificado, con la experiencia
directa del campo profesional.

Y por ultimo, conscientes de que la
actualizacién es uno de los puntos importantes que el
ejecutivo moderno debe tener en cuenta, las
instituciones deben disefiar una serie de cursos o
diplomados de extensién universitaria, para cubrir
las necesidades del ejecutivo empresarial.

De esta manera, atendiendo a los cambios tan
rapidos que se presentan actualmente, las
instituciones de educacidn superior estan obligadas a
buscar programas gque cubran las necesidades tanto
académicas como productivas; por 1lo tanto en su
planta académica Yy en 1la investigacidn, cada
institucién debe buscar participar de forma més
ac¢tiva en los problemas gque enfrentan el pais, sus

hombres y sus instituciones, para poder dar
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alternativas y soluciones adecuadas al beneficio

social.

2.4 OBJETIVOS, MISION Y FILOSOFIA.

Las Universidades y las demés instituciones de
educacion superior a las que la ley otorgue
autonomia, tendran la facultad y responsabilidad de
gobernarse a si mismas; realizardn sus fines de
educar, investigar y difundir la cultura de acuerdo
con los principios, respetando la libertad de catedra
e investigacién y de libre examen y discusion de las
ideas; determinarédn sus planes y programas; fijaran
los términos de ingresos, promocién y permanencia de
su personal académico; y administraran su patrimonio.

La libertad de creencias, el criterio que
orientarad a dicha educacién se mantendra per completo
ajeno a cualguier doctrina religiesa y, basado en los
resultados del progrese cientifico, luchard contra la
ignorancia y sus efectos, las servidumbres, los
fanatismos y los perjuicios. Asi misme podemos hablar
de dos tipos de instituciones religicsas la <ual

tienen diferente misidén, objetive, y fileosofia.
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Para llegar a la excdlencia ecadémica, la
ensenanza de diversas disciplinas Jjuega un papel
importante, peor 1lo que la Legidén pretende formar
hombres desde su interior, resaltandose la
iﬁportancia que debe tener la likertad vy la
conciencia,

De cada nific adolescente © Jjoven se busca que
éste llegue a asimilar e interiorizar en la forma vy
medida gue su propia edad lo permita, leos valores

continuos vy transcendentales de la humanidad; que

desempefiar su vida en la sociedad y en el mundo
entero; que cultive en su espiritu el sentido de
justicia, selidaridad y caridad; y que nutra en su
alma la conciencia y dignidad pexsonal.

Un ejemplo de ellas es la ideologia de algunas
Instituciones de Educacidén Superior como son  los:
Legionarics de Criste (Universidad Andhuac) que con
una preparacién profunda espiritual e intelectual, se
han preocupado por sembrar y cosechar sus ensefanzas
vy creencias en muchos campes de accidn come los son:
las misiones, accién social, escuelas de la Fe,

instituciones encargadas de la atencidn de la familia



come grupo base de la sociedad, esta congregacidn
estd verdaderamente preocupada por la juventud.

Atendiende a esta especial inquietud, les
Legionarios conscientes del mundo complejo en el que
los jdvenes de desenvuelven actualmente, creen que es
conveniente perfilarles mejores ideas para su mejer
autorrealizacién,

Es por esto que, de acuerdo con las necesidades
de la sociedad contemporanea, esta congregacidon a
través de varias instituciones dedicadas especial ¥
primordialmente a la educacién, proporciona a los
educados una preparacion soélida, profunda y selecta,
buscando formaxz jdvenes disciplinades Yy con
conciencia c¢ritica, que puedan acceder, aceptar y
afreontar las complejas respensabilidades soclales.

Desarrollar el sistema nacional de evoluciédn
educativa come un elemente esencial para la toma de
decisiones que favorezcan el proceso de medernizacidn
educativa. El lema que zesume todo el programa

pedagdgico instituido por esta congregacioén es:

"Enseflar, Educar, Formar™. (11}

61




A través de la ensefianza se pretende integrar
las mentes, transmitiéndoles contenidos culturales vy
cientificos.

Con la labor de educar, se busca ayudar a cada
pérsona para que &sta sepa lo que es el deber, la
fidelidad de 1la palabra dada, la sinceridad, la
lealtad y la creatividad.

Por tltimo con la formacién integral se pretende
inculcar e interiorizar un firme sentido ético,
honesto y sensible , para que la persona logre su
formacién y progrese con el concepto de amor ¥
justicia.

otro ejemple de institucién es el genuino
Espiritu Lasallista (ULSA) que tienen como finalidad
formar al profesionista con una sdélida preparacidn
académica, y animado por los valores cristianos. La
transcendencia de las instituciones educativas de
nivel superior, expresa en su filesefia y 1los
objetivos generales gque propone para servir a la
sociedad mexicana.

Los Lasallistas inspirdndose en el Evangelio,
cree en el hombre, imagen de Dios, Yy expresa con

esperanza su fe en el esfuerzo creador del ser
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humano; en su propésito para instaurar la justicia y
el amor; en su capacidad para dominar la naturaleza y
en su empefio por generar, difundir y conservar los
valores, impulsa dentro y fuera de sus muros, el
genuino espiritu comunitario, solucién al doble
escolleo del individuo egoista y estéril y del
colectivismo alcance su cabal estatura, dedicéndose a
propésitos comines para Ssuperar sus intereses
individuales y ejercer su libertad en la comunidad de
ideales y de accidén. La realidad scociecondmica,
politica , cultural y espiritual de nuestro pais, es
un constante llamado al sérvicio.

Los Lasallistas, convencidos de la
responsabilidad y compromiso de quienes tienen el
privilegio de realizar estudios |universitarios,
concibe la profesién como servicie a nuestros
ciudadanos menos favorecidos. En el procesec de
formacién de cada estudiante de esta institucién,
para que 1llegue a ser -un excelente profesionista
animade por los valores cristianos, toma los medios
para promover el didlogo entre la fe y la cultura.

Asi como entre razon y fe, se respetan los

métodos propios de «cada rama del saber. Los

63



estudiantes se comprometen a coadyuvar activamente en
su educacion, gque combina los valores de excelencia vy
humanismo cristianos, con el saber profesional.

Actualmente, con personal totalmente mexicano,
ia educacién Lasallista estd presente en todos los
niveles del sistema escolar y en la educacién para
indigenas.

El lema de esta congregacién Lasallista es:

v

wIndivisa Manent 1lo cual significa Mantengamonos

Unidos". (12)

Todos los miembros de esta comunidad
universitaria, se esfuerzan por formar y vivir una
auténtica relacidn comunitaria animada por el
espiritu de libertad, amor y respeto.

Una Institucién laica se puede mencionar a la
Universidad Latinoamericana (ULA), es una Institucién
Educativa gque imparte ensefianza media superior y
superior, ofreciendc sus servicios a la sociedad
mexicana, contribuyendo asi al estudic y solucidn de
los problemas de nuestro pais. Es una comunidad de

trabajo dindmica y variada, cuya misién es fomentar



la biisqueda permanente de la verdad tanto en el plano
del conocimiento cientifico, como en el terreno de
los valores, derechos y obligaciones del hombre.

Para lograr estas metas, la institucién mantiene
un espiritu abierto a todas las corrientes del
pensamiento, procurande vincular estrechamente los
conocimientos impartides en el aula con la practica
profesional en todas las disciplinas que imparte.

El desarrollo, crecimiento y aceptacién que ha
tenido la Universidad Latincamericana a través de los
afios, se ven reflejados en la gran cantidad de
egresados que se han integrado ya a la vida
profesional, asi como la apertura de nuevas
Licenciaturas y Post-grados, con el fin de abrirles
las puertas a una vida profesional y personal plena,
convencidos de su compromiso para con su pais y con
sus semejantes, el sentido de responsabilidad ¥y
espiritu de servicics, aspectos indispensables que
contribuirian a la transformacién y conservacién de la
sociedad a la cual pertenecen, por medio de 1la
preservacién, orientacién, difusién ¥y acrecimiento

del patrimonic cultural de nuestro pais y de la
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propia humanidad por eso su lema lo dice, es

prioridad de la Universidad Latinoamericana.

"l,a formacién integral de profesionistas bien
preparados en los aspectos cientificos y técnicos,
cuya excelencia académica basada en la biusqueda de la

verdad a través de la investigacidén y la comunicacidn

de esa verdad por la docencia”.{13)

Resumiendo este capitulo es importante recalcar
que la educacién que impartan el estado, sus
organismos descentralizados y los particulares con
autorizacién o con reconocimiento de validez oficial
de estudios, se sujetara a los principios
establecidos en el articule 30. de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos y tendrd las
siguientes finalidades:

I.Promover el desarrclle arménico de la
personalidad, para que se ejerzan en plenitud las
capacidades humanas

II.Crear y fortalecer la conciencia de la
nacionalidad y el sentido de la convivencia

internacional



ITI.Fomentar el conocimiento y el respeto a las
instituciones nacionales

IV.Infundir el conocimientco democracia como la
forma de gobierno y convivencia que permite a todos
participar en la toma de decisjones orientadas al
mejoramiento de la sociedad

V.Enaltecer los derechos individuales y sociales
y postular la paz universal, basada en el
reconocimiento de los derechos econémicos, politicos

y sociales de las naciones

"El art.3o. Establece mayor restriccidn
basica que a la superior. El1 Estado otorgard y
retirard el reconocimiento de wvalidez oficial;
asimismo, wvincula 1la educacién particular a los
criterios que se determinan como rectores de la
educacién pablica y la constrifie al cumplimiento de
los planes y programas oficiales. Las autoridades
educativas regulan asi de manera homogénea,

imparticiones de la educacién basica y sistemas

educativos heterogéneos." (14}

Lo gue resalta es que si bien la Constitucién

determina a la educacién como una funcién social,
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esta ley rebasa los limites establecidos y considera
a la educacién como un servicio piablice, colocando
asi al particular como concesionaric. Pe hecho, 12
educacién es un derecho de los particulares es que
érasciende la simple decisién de la autoridad, si
bien se encuentra restringide por disposiciones
constitucionales y legales,

Por ello necesitamos gue maestros, padres de
familia, empresas intelectuales y expertos sean parte
cotidiana del gran esfuerzo educativo, que cumpla sus
metas, se entrelace con los demds y, en conjunto
salga al encuentro productivamente con la realidad
econémica y cultural de México.

En el siguiente capitulo me centraré en el
analisis e importancia de la Mercadotecnia en las

Instituciones de Nivel Superior.
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CAPITULO III

L.LAS ISTITUCIONES
DE NIVEL SUPERIOR
Y LA
MERCADOTECNIA



Como vya se ha mencionado en el capitulo
anterior, las instituciones de nivel supericor son una
forma de empresa, la cudl puede ser plblica o

privada.

Tradicionalmente el estado se habla ocupado de
satisfacer la demanda de servicios educatives de
nivel superior. Sin embargo ante el crecimiento de la
poblacién estudiantil gque requieren dichos servicios
educativos, el estado ya no es capaz de satisfacer

por si mismo esa necesidad.

Ante este cambio en la situacién del sistema
educative se hizo necesaria la aparicién y actuacidn
de la iniciativa privada dentro de la educacién de

nivel superior.

En la actupalidad existen diversas instituciones
privadas que buscan contribuir a esta tarea
ofreciende los servicios gue el estado ya no puede
ofrecer, cumpliendo asi c¢on una labor social muy
importante y conservando al mismo tiempo su carécter

de empresas.
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La gran demanda de servicios educativoes ha
ccasionado gque existan también diversas instituciones
encaminadas a satisfacer las demandas del mercado
educativo y se constituyen en competidoras unas de
otras.

Para poder tener una imagen y posicién mejores
gque sus competidoras las instituciones de educacién
superior deben hacer uso de la mercadotecnia, ya que
uno de sus objetivos es el tener una situacién
importante dentro del mercado educative de nivel

superior.

3.1 CONCEPTO DE INSTITUCION EDUCATIVA

La palabra universidad viene del latin
universitas. Esta fue utilizada desde la época romana
para designar teda comunidad, corporacién o conjunto
de personas que gozaba de personalidad Jjuridica
colectiva; con el paso del tiempo su significado se
fué restringiendo al de corporacién dedicada a la
investigacién, al estudio y la ensefianza, conformada
por un grupo organico de sabios investigadores y de

discipulos.
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Actualmente la palabra universidad se refiere a
instituciones de ensefianza supericr gque comprende
diversas escuelas denominadas facultades, institutos,
colegios o departamentos, segiin las épocas y paises,
ﬁor lo que confieren determinados grados académicos.

Las universidades 50n entes de cierta
complejidad organizativa y hoy en dia el concepto
instituciones, es variado y por lo tanto es dificil
dar una definicién . Las diferencias gque intervienen
en la explicacién clara y exacta del significado de
este concepto, radican en la finalidad que deben
tener las instituciones dedicadas a 1la enseflanza
superior, generalmente estas finalidades no son
totalmente opuestas, contrarias o divergentes ya que
las universidades son organizaciones creadas para
acrecentar el saber, y otorgar grados académicos a
sus estudiantes.

La universidad atiende, hoy <como ayer, al
problema vital de la mejor realizacidén de cada uno de
sus miembros e intenta extenderlo sin distingos. Es
en ello en donde afloran las viejas raices del

humanismo universitario. Su principio y su fin es el
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hombre y el desarrollo de sus posibilidades de
creacidn, expresién, adaptacion y superacién.

Es el hombre y su libertad, es la facultad
inherente al ser humano de gobernar el interior de su
alma, de gobernar su conciencia con arregle a su
exclusivo, propio y personal convencimiento; de
actuar segin el significado que atribuye al universo
que lo rodea y a la posicién que en €1 quiera asumir.

Por ello, hoy como ayer, encontramos
universitarios en todas las posiciones ¥y tendencias

del pensamiento y la accién.

3.2 EL POSICIONAMIENTO DEL MERCADO EDUCATIVO

Toda compafilia necesita administrar eficazmente
sus actividades de mercadotecnia.

En particular, necesita saber como planear el
esfuerzo de mercadotecnia, analizar las oportunidades
de mercado, seleccionar mercados meta apropiados,
desarrollar una mezcla eficaz de mercadotecnia ¥y
administrar el esfuerzo de mercadotecnia.

Una vez que una compafiia haya decidido en cuéles
segmentos del mercado entrar, debe decidir que

posiciones quiere ocupar en esos segmentos.
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La posicién de un producto es la forma de como
los consumidores lo definen de acuerdo con atributos

importantes:

"El lugar que el producto ocupa en la mente del
consumidor, en relacién con los productos de 1la

competencia". {16}

Los consumidores estdn saturados con informacién
acerca de productos y servicios, no pueden revaluar
los productos cada vez que toman una decisidn de
compra. Para simplificar la toma de decisicnes de
compra, organizan los productos en categorias:
posicionan en sus mentes productos, servicios vy
compaiilas.

La posicidén de wun preducte es un conjunto
compleio de percepciones, impresiones y sentimientos
que los consumidores tienen acerca del producto en
comparacién con los productos de la competencia.

Los mercadbélogos planean posicionamientos que
les dardn a sus productos la mayer ventaja
compet:itiva en mercados meta seleccionados y disefian
mezclas de mercadotecnia para establecer las

posiciones planeadas.

76




Asi, una institucidén académica también esté
posicionada como una universidad de estudios
superiores, por lo tanto, se deben centrar sus
esfuerzos en el mercado de jévenes estudiantes,
entonces necesitard identificar todos los servicios,
que sirven actualmente a los estudiantes asi como

prestigio, calidad, carreras gque ofrece, precio,etc..

La fuerza con que dos instituciones compitan
depende de lo similar que les parezca a la de algin
competidor .

$i la compafiia se posiciona cerca de otro
competidor, debe buscar mayor diferenciacién mediante
caracteristicas del producto y diferencias en precio
y calidad.

Su decisidéon de posicionarse le permitird
entonces entrar en el mercado gque desea ante 1los
demas.

. Dadas las posiciones del competir, ;qué posicidn
deberia buscar una universidad?

Tiene dos elecciones. Una es posicionarse junto
a uno de los competidores existentes y pelear por una

porcién del mercado.
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La institucién podria hacer esto si cree que:

1} Puede ofrecer instalaciones adecuadas y

propias para los estudiantes,

2} El mercado es suficientemente grande para dos

competidores,

3) lLa compafila tiene mas recursos gue

el competidor y

4) Est4 posicién es la mads congruente con las

posibilidades de la firma.

Una institucién educativa puede posicionarse con
respecto a las diferentes clases sociales, religidn,
a la carrera que el estudiante desea etc.. ejemplo:
la Universidad la Salle es una universidad que
ganaria a aquellos estudiantes que buscan este tipo
de religién, clase social alta, ubicacidén, etc.. ya
que estos atributos algunas universidades no los
ofrecen,

Las decisiones de posicionamiento de la
institucién  deberia  evaluar sus  ventajas vy
desventajas competitivas en relacién con las de los
competidores potenciales y seleccionar una posicién
en la cual pueda obtener una fuerte ventaja

competitiva.

78



3.3, COMPETITIVIDAD EN EL MERCADO EDUCATIVO

Para tener éxito, una institucién a nivel
superior debe ser mas eficaz que sus competidora con
el fin de satisfacer a los consumidores meta. Asi,
las estrategias de la mercadotecnia son saber
adaptarse a las necesidades de los consumidores y
también a las estrategias de log competidores. Con
base a su tamafio y en su posicién, la institucidn
debe encontrar la estrategia que le proporcione la
ventaja competitiva més fuerte posible.

Una institucién lider también puede desarrollar
estrategias para defender su prestigio actual de los
ataques de la competencia. Puede dirigir la actividad
en materia de innovacién, eficacia competitiva vy
valor para los consumidores.

Puede evaluar cuidadosamente las amenazas
competitivas potenciales y contrarrestarlas cuando
sea necesario. El lider de mercado puede adoptar una
estrategia de defensa preventiva, lanzar programas de
mercadotecnia para derrotar a los competidores antes
de que se conviertan en grandes amenazas.

Los retadores de mercado son instituciones

subcampeonas gque atacan a los competidores para
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obtener una porcién del mercado. Si el retador es lo
bastante fuerte, puede lanzar un atagque frontal en el
cual concentre sus recursos directamente contra los
de la competencia.

l Un retador més débil puede lanzar atagues en los
flances al concentrar sus ventajas contra las
desventajas del competidor, o el retador puede atacar
indirectamente al pasar por alto al competidor, para
desarrollar nuevas instalaciones, nuevos mercados, ©
nuevas tecnclogias.

La meta del imitador del mercado consiste en
mantener los consumidores actuales y atraer una
porcién justa de otros nuevos, sin ganarse la
venganza del lider del mercado u otros competidores.

Una institucién para entrar a la competitividad
toma en cuenta muchas peticiones de los estudiantes
por ejemplo: algunas universidades ofrecen expedir
constancias y certificados de estudio, otorgar
diplomas, titulos, y grados académicos, revalidar y
establecer equivalencias de estudios, impartir
educacién con personal que acredite preparacidn
profesional; asi mismo las universidades ofrecen

estudios de post-grade, maestrias, y doctorados. Asl
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por ejemplo podemos comparar la competitividad que

existe entre algunas universidades :

Licenciaturas Salle Iberocamericana Latinocamericana

4Contaduria Y

Administracién X X X
Informatica X X
Derecho X X X
Filosofia X

Ingenieria X X

Arquitectura X X

[Medicina X

Actuaria X

Comunicacidén y
Relacicones Puablicas X X

Odontologia X
Ciencias Quimicas X

Administracioén de

de Empresas Turisticas X

bDisefio Grafico X X

Relaciones

industriales X

Postgrados X X X

Figura 3.3.1 Licenciaturas entre Universidades
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Como se puede apreciar en la informacidn
anterior, la competitividad gque hay entre las
Universidades con el fin de formar profesionistas
capaces de participar en el analisis, la evaluacién y
él mejoramiento de los sistemas educativos
existentes, asi como de crear nuevos sistemas acordes
a la realidad social prevaleciente, son con base en
una concepcién humanista e interdisciplinaria de 1la
educacidn.

Las Universidades pretenden educar y formar
integramente a sus educados a través de tres aspectos
fundamentales: la ensefianza, la formacién y la
educacién en aspectos cientificos, espirituales,
morales, sociales, culturales y deportivos, con el
fin de preparar hombres profesionales con gran
sensibilidad y capaces de encontrar las soluciones
adecuadas, humanas y realistas para la problematica
que nuestro México afronta actualmente.

Por 1dltimo, la institucién educativa debe
desarrollar un plan de implantacién eficaz. Muchas
personas Yy organizaciones deben trabajar juntos para

implantar las estrategias ¥ programas de
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mercadotecnia que les permitan ser mejores que los
competidores.

La implantaciédn exitosa depende del desarrollo y
combinacién de programas de accidén, estructura de la
organizacidén, sistemas de decisidén y recompensa,
recursos humanos y clima organizacional.

Para gue las instituciones de educacion
superior, vistas como empresas, pueden Jlograr su
objetivo, superar a sus competidores y tener - una
imagen bien definida entre sus consumidores o©
usuarios, es necesario que apliquen todas las
herramientas posibles.

Una de ellas de gran importancia, es la
aplicacion de la mercadotecnia y, concretamente de lo
que se conoce como la mezcla de la mercadotecnia, la

cudl se analizara a continuacidn.

3.3.1 LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA EN EL
MERCADC EDUCATIVO
Una wvez que 1la compafiia ha decidido su
estrategia de posicionamiento, y la importancia que

tienen la competitividad en un estudio de mercados
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estd lista para comenzar a planear los detalles de la

mezcla de mercadotecnia.

"La mezcla de la mercadotecnia es el conjunto de
variables controlables de la mercadotecnia gque 1la

firma combina para provocar la respuesta gque gquiere

en el mercado meta". (17)

S5e compone de todo aguello que una institucién o
compania puede hacer para influir sobre la demanda de
su producto, pueden reunirse en cuatro grupos de
variables que se conocen como las 4P°S: producto,

precio, plaza, promocidén y servicio.

A) Producto : Indica la combinacién de bienas y
servicios que la institucidén le ofrece al mercado
meta. Asi, una institucién de estudios superiores
podra tener personal adecuado para realizar cada
operacién, tener buenas instalaciones, prestigio,
adecuado nivel académico, ubicacidn, colegiatura
adecuada, su ambiente, etc.. Podra ofrecer una

educacidén digna para los estudiantes.



B} Precio: Denota la cantidad de dinero que los
consumidores tienen <que pagar para obtener el
producto. Una institucién educativa ofrece todo
aquelle que un estudiante gquiere dependiendo de sus
necesidades, como becas, condiciones de pagos,
colegiatura adecuada, ete.. Su precio debera
corresponder con el valor percibido de la oferta, o
de otra forma los estudiantes se inscribirédn a las

instituciones de la competencia.

C) Plaza: Comprende el lugar para desarrollar
las diversas actividades de la institucién educativa
para que el servicio llegue a los consumidores meta.
Asi, Una institucidén escoge a los alumnos por medio
de un examen, los motiva, los orientar, les ofrece
todo lo que necesita el estudiantado, como la
cercania, seguridad, etc.. Quiza escoga esa
institucién porgque es la que satisface al

estudiantado segin a sus necesidades.

D) Promocién: Indica las actividades mediante

las cuales se comunican los méritos del producto y/o

servicio se persuade a los consumidores meta para gue
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lo compren. Asi, una institucién educativa compra
publicidad, realiza promociones, Y organiza la
propaganda de la institucién, para llamar la atencién
de los estudiantes le hacen su publicidad por medio
de la radio, por revistas, ferias, etc. ofreciéndoles

lo gque un estudiante necesita para su superacion.

E) Servicio: Es el conjunto de actividades gque
ofrece 1la institucién a sus consumidores, como
impartir maestrias de formacién integral, brindar
informacién contable y financiera, veraz, clara Y
oportuna a las avtoridades de 1la Universidad, para
una buena toma de decisiones y aprovechar lo mejor
posible los recursos con que cuenta la institucién,
asi como el apoyc de servicics escolares, gue tiene
como funcidén ayudar a las escuelas profesionales, en
todos las aspectos relacionados con la administracién
académica, a fin de eficientar la labor universitaria
ante las dependencias como la Universidad Nacional
Autonoma de México y Secretaria de Educacién Publica,
asi como contar con una biblioteca digna para el

estudiante.
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El disefio de la mezcla de 1la mercadotecnia
implica dos decisiones relativas al presupuesto
total, la forma de como asignard el presupuesto a las
principales categorias de mezcla de mercadotecnia y
la forma de como asighard el presupuesto dentro de
cada categoria de mercadotecnia.

Dependiendo de su posicién y fuerza, la compafiia
puede escoger estrategias de lider de mercado,
retador de mercado, imitador de mercadc. La compafiia
debe adaptar sus estrategias a medida gque cambie su

situacién competitiva.

3.4. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Se puede concluir este capitule gque ante 1la
disyuntiva de crear o implementar una institucién
educativa, se debe de realizar un estudio de
factibilidad teniendc en cuenta varios rubros, como
lo son la ubicacién, las instalaciones disponibles,
el mercado, el personal y la situacidén financiera.

1l.-Ubicacién: Se deben tomar en cuenta
caracteristicas del lugar como el 4rea comercial,
accesibilidad, rutas de transporte publico, VY

factores econémicos y locales.

87



2.-Instalaciones: Se deben de tomar en cuenta
los rubros de: equipos y maquinaria, interior vy
exterior asi como, instalaciones adecuadas.

3.-Mercado: Se deben de tomar los siguientes
fubros: tamafnio de la poblacién, caracteristicas
econémicas de la poblacién y la competencia local.

4.-Personal: Se deben de tomar los rubros de :
establecimiento de criterios en la contrataciéon de
empleados, organigramas, horarios de clases, politica
salarial, etc.

5.-Sitvacidén financiera: Se deben de tomar en
cuenta la situacién inicial ¢ actual de la empresa y
todos los estados financieros de la empresa dentro de

los 12 primeros meses de operacidn.

A) Creacidén e Inicio

Ventajas:

*El edificio, sea cual sea su uso, debe
planearse perfectamente de acuerdo a las necesidades
que problemas como la accesibilidad y el

estacionamiente exijan, asi como la cercania, y la
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cudl puede elegir una zona escolar en donde estén

establecidas otras escuelas de educacidn superior.

*Asimismo, el hecho de gque las instalaciones
puedan planearse y realizarse especificamente para
una universidad nueva, le permiten tener una alta

eficiencia y productividad.

*Se puede contar con el equipo més modernos gque

puede haber.

*Los estudios realizados por 1a nueva
institucién le permiten <conocer a su mercado
potencial més reciente a diferencia de las
universidades vya establecidas gque no realizan estas

investigaciones frecuentemente.

*A]l crear una institucién, se pueden establecer

politicas de trabajo gque serian dificiles de leiminar

en un perscnal ya vinculado.
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*Una institucidén nueva puede arrancar con una
situacion financiera sana, libre de atrasos en

cuentas por pagar.

Desventajas:

*La costo de crear una nueva universidad en la
que se refiere a la construccidén de instalaciones es

extremadamente alto.

*El costo de la tecnologia moderna vuelve a ser

una gran desventaja.

*La universidad nueva se encuentra en desventaja
en relacién a la ya establecida en cuante su mercado,
ya gque no cuenta con un posicionamiento en la mente

de los consumidores potenciales.

*El personal no conoce los procedimientos, hay

qgue adiestrarlo y capacitarlo, lo gque implica una

inversién en dinero y en tiempo. Ademds, puede ser
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gque las funciones de <cada uno no estén bien

definidas.

*L,as universidades nuevas no tienen la facilidad

a créditos, necesaria para obtener equipo.

B) Adquisicidén

Ventaijas:

*El hecho de que una empresa tenga tiempo
establecida en un lugar determinado tiene ventajas
como el que los estudiantes conozcan su ubicacién,
las carreras que ofrece, cercania, etc, lo que

significa un beneficio.

*El equipo, maquinaria e instalaciones se
encuentran trabajando y garantizan un uniformidad en
los servicios prestados y se puede contar con el

equipo moderno.
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*Una empresa establecida ya ha realizado { o
debe haber realizado) una investigaciédn mercadolégica
que le haya permitidc segmentar perfectamente su
mercado, También conoce y es conocida por su

competencia.

*Una empresa ya establecida tiene un personal
capacitado, que conoce los reglamentos, los

procedimientos y la jerarguia de 1la empresa.

*La empresa se encuentra trabajando vy esta
inmersa“ya en un proceso de otorgamiento de crédito,
cuentas por cobrar, etc, es decir, ya sea productiva.

Desventajas:

*Cualquier problema que la empresa tenga con los

vecinos puede ser una importante desventaja.
*La obsolescencia de la magquinaria y equipo

puede ser una causa de ineficiencia y baja

productividad.
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*Si una institucidéna ya establecida no realiza
estudios de mercado regularmente, lo que sucede
frecuentemente, puede perder parte de su mercado o

dejar de captar nueves alumnos.

*El personal que tiene muche tiempo trabajando
en una misma empresa tiene vicios gque son dificiles

de erradicar.

*Una institucién, aungque tenga tiempo de
establecida puede venir acarraendo una situacién
financiera dificil.

En un sentido general, la mercadotecnia es toda
actividad de intercambio cuya finalidad sea
satisfacer necesidades o deseos humanos.

La mercadotecnia es un sistema de accién de
negocios tendiente a planear, fijar precios,
promocionar, y distribuir producteos, servicios e
ideas que satisfacen necesidades en los mercados, a
fin de alcanzar los objetivos de la organizacién.

Una vez gque se han analizado los elementos y

ventajas como sus desventajas que integra la mezcla
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de la mercadotecnia nos damos cuenta de gue su
correcta aplicacién constituye un factor determinante
para la toma de decisiones en las empresas.

Gran parte del contenido de los planes
ﬁercadolégicos se sustentan sobre la base de
informacién suficiente, actualizada y confiable, 1la
cudl sirve para establecer un diagndstico de la
situacién y da la pauta para la estructuracién de los
planes y estrategias a seguir.

En el siguiente capitulo se desarrcllara un caso
practico con el cudl se obtendrd la informacién que
nos permita conocer el analisis sobre la
implementacidén de las herramientas mercadoldgicas que
se desarrollan en una institucidén universitaria como
determinante del grado de posicicnamiento del alumno
egresado de sexto afio de bachillerato gque desea
ingresar a una Licenciatura de Contaduria Y
Administracidén. Para posteriormente, en base a los
resultados obtenidos determinar conclusiones

recomendaciones.

o4



CITAS BIBLIOGRAFICAS

CAPITULO III

{15) Philip Kotler
Mercadotecnia
Prentice Hall
Hispanoamericana
México, D.F., 1992. P.15

{16) Philip Kotler
Mercadotecnia
Prentice Hall
Hispanoamericana
México, D.F., 1992.P.275.

{17) Philip Kotler
Mercadotecnia
Prentice Hall
Hispanoamericana
México,D.F., 1992.P.42,

95



CAPITULO IV

CASO PRACTICO



Este caso practico retoma diferentes aspectos de
la Universidad Latinoamericana, entre elles destaco
la aplicacidén de cuestionarios a los alumnos que
egresan en el periodo de 1994-1995 de la Escuela
Preparatoria, para elle fue necesario aplicar dichos
cuestionarios en el periodo correspondiente del mes

de Mayo a Julio del 1995.

Los resultados obtenidos implican la posibilidad

de identificar diferentes etapas, como son:

Obtenciédn de los Datos Primarios
Instrumento Aplicado

Cuantificacidén de Datos

Conclusiones sobre el caso préactico
Propuesta de la Investigacién

Cuadro y Grafica de Interpretacidn H.C.

+ v v w

[T N R N - T Y Y N S
»
P D D ) O U N

. Cuadro y Grafica de Interpretacidén H.N

. Cuadro y Grafica de Diagnostico H.C.(p.16)
. Cuadro y Grafica de Diagnostico H.C.(p.18)
.10 Cuadro y Grafica de Diagnostico H.N.

.11 Cuadro y Grafica de Elementos H.C. y H.N.
.12 Cuadro y Gré&fica de Diagnostico H.C y H.N.
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4.1

OBTENCION DE LOS
DATOS PRIMARIOS



La investigacién de campo se basa en un
cuestionario que fué aplicado a 198 alumnos de nivel
socio-econémico medio-alto de la Universidad
Latinoamericana con el fin de implementar las
herramientas mercadolégicas gque se desarrolla en una
Institucién Universitaria como determinante del grado
de posicionamiento del alumno egresade de sexto afio
de bachillerato que desea ingresar a una Licenciatura

de Contaduria y Administracién.

El cuestionario es el principal instrumento para
la recoleccidén de 1los datos primarios, es el
instrumento comin; en términos generales, consta de
un conjunto de preguntas a otra persona para que ésta
las conteste. Cada pregunta debe ser verificada para
saber verdaderamente si ésta contribuye para alcanzar
los objetivos de la investigacién. No debemos olvidar
que la forma ¢ tipo de preguntas pueden influir en 1la
respuesta. Los investigadores de mercados manejan dos
tipos de preguntas: las cerradas y las abiertas.

Las preguntas cerradas incluyen todas las

posibles respuestas y el respondiente escoge entre



ellas. Este tipo de preguntas son féciles de
responder y al mismo tiempo son faciles de tabular \%
de analizar. Una de las limitaciones que podemos
encontrar en este tipo de preguntas es que quizas no
se encuentren todas las opciones de respuestas. Otra
limitante consiste en que por la naturaleza misma de
las respuestas cerradas se proporcione menos
oportunidades para la autoexpresién.

Las preguntas abiertas le dan 1la facultad al
respondiente de contestar con sus propias palabras,
este tipo de preguntas, suelen revelar mas por no
estar restringidas las respuestas. Estas preguntas
son Otiles cuando el investigador intenta determinar
de que manera piensa la gente. Las preguntas abiertas
deben ser redactadas en forma sencilla, directa ¥ sin
perjuicios.

Se debera tener cuidade en la secuencia de las
preguntas. La pregunta principal debe buscar crear
interés, si es posible; las preguntas dificiles o las
personales, deben ser planteadas al final de la
entrevista para evitar gque los respondientes se

pongan a la defensiva,
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4.2

INSTRUMENTO
APLICADO



MATRIZ DE VARIABLES

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE POSICIONAMIENTO
DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO DE BACHILLERATO QUE DESEA
INGRESAR A UNA LICENCIATURA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION,

PREG. | VARIABLE |VARIABLE | HIPOTESIS | HIPOTESIS |PREGUNTA |PREGUNTA
INDEPEND. | DEPEND. | CENTRAL NULA  |DIAGNOST.| FILTRO
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X
13 X
14 X
15 X
16 H.C.
17 H.N.
18 H.C.

4.1 MATRIZ DE VARIABLES DEL INSTRUMENTO APLICADO

NOTA: Este cuadro de relacién nos permite establecer una clasificacién de
los elementos que se presentan en el cuestionario, asi como posterior-
mente prever la cuantificacion.
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UNIVERSIDAD LATINOAMERICANRA

ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

INSTRUCCIONES: Por favor contesta sinceramente las
siguientes preguntas marcando con una X th respuesta,
en donde sea necesario contesta con letra clara y
legible. Gracias por ti cooperacion.

1.- :En que grado de escolaridad te encuentras
estudiando actualmente?

2.- ;Has pensado estudiar la carrera de
Administracién?

3.- :;Conoces la carrera de Contaduria y
Administracién de esta Universidad?

4.- De las siguientes opciones iCudles consideras que
deben ser definitivas al elegir una Universidad?

—————— Nivel Académico ------ Ubicacidn
—————— Instalacién Deportivas —------ Cafeteria
—————— Horario Flexible --—--- Auditorio
—————— Medidas de Seguridad ~-——=- Laboratorio
—————— Embiente Agradable ------ Biblioteca
—————— Servicio de Seguridad —-—-—---- Programas
Otros ———-——=———-- oo o s eem oS —— e

Figura 4.2 Instrumento Aplicado
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5.- Sefiala 5 Servicios que consideras ofrece la
Escuela de Contaduria y Administracién

6.- ¢(Has tenido informacién sobre las Universidades
que ofrecen planes de becas y financiamiento?

A) 51 ----—- B) No --—-——-
iCudles? —---m——m— o e

7.- ¢La Licenciatura de Contaduria y Administracién
cfrece Planes y Servicios que te llaman la
atencidn?

8.- :Has escuchado que la Escuela de Contaduria y
Administracién participa en diferentes
actividades académicas con otras escuelas?

9.- La forma de que tl te enteraste de la Escuela de
Contaduria y Administracién de esta Universidad
fue por medio de:

_______ Radio —-——---- Televisién
_______ Folletos ---——-—-- Revistas
_______ Periddico =~-———— Comentarios
——————— Otros —-----mmmmmme e

Figura 4.2. Instrumento Aplicado (Continuacién)



10.-;T3 conoces Universidades en dénde se estudia

12,

la Licenciatura de Contaduria y Administracién?,
por orden de importancia menciona 3 de estds y
explica ; Porqué son importantes para ti ?

Si fueras egresado de la Escuela de Contaduria y
Administracién de esta Universidad ; Cocnsideras
que te puedes integrar a un trabajo?

A) Facilmente ------ B) Con dificultad ------
C) No te puedes integrar ------

¢ Consideras que esta Universidad ha
utilizade los medios necesarios para gue
td conozcas en que consiste la carrera

de Contaduria y Administracién y te puedas
inscribir en la misma?

¢ La Escuela de Contaduria vy Administracidn

comunica y difunde <c¢laramente lo gque puede
obtener el estudiante de ella ? ( informacidn
academica, instalaciones, planes sobre el
desarrollo personal del estudiante en cuanto a
su superacidén )

Figura 4.2. Instrumento Aplicado ( Continuacién)
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14.- ¢ Si tuvieras la posibilidad de elegir al
quedarte en esta Universidad en la Escuela de
Contaduria y Administracién las razones por
las cudles tomarias esa decision seria?

------ Por la formacidén académica
—————— Por las instalaciocnes
—————— Por el costo de la colegiatura

—————— Por sentirte rechazado por otra
universidad

15.- 8i la Universidad Latinoamericana en la Escuela
de Contaduria y Administracién cubre todas tus
necesidades ;porqué razén no te gquedarias en
ella?

16.- ;T4 consideras que este cuestionario le va a dar
2 la Institucién la posibilidad de conocer tus
gustos \'d tus sugerencias para que esta
Institucidén completa tus necesidades?

Figura 4.2. Instrumento Aplicado ( Continuacién)
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17.~ ; T consideras que este cuestionaric y la
solucién de respuestas gque nos has dado le
permiten a }a Institucién generar los cambios
que te sintieras a gusto y que pudiera cubrir
tus expectativas sobre la misma?

18.- ;Consideras que es importante que la Instituciédn
se retroalimenta y de a conocer la serie de
servicios que brinda el estudiante ?

Figura 4.2, Instrumento Aplicado (Continuaciédn}
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4.3

CUANTIFICACION
DE DATOS



CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
OE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENC POSTEST XO

ENCUESTADOS l 1’ 2| 3] 4l 5| E| TI 3| 8|10

PREGUNTAS

FRECUENCIA

ABSOLUTA

ZISI X x| x 3
NO

4

3 Isl x
NO X xlx X

]
L]
L]

4 [Nivel académico
Inst.Deportive

Horario Flexible
Medidas de Seguridad
Ambilerta

Serv.de Seguridad
Ubilcacisén x
Cafeteria
Auditorio
Laboratorie
Biblicteca x
Programas x
Otros:
Costo x 4
Reconos. Académico
Becas x
Estaclonamiento

E LR L]
oo oM M n » o »
L »
» » » o L]
» » »
LR LI I L
» L] »t
oo L ] ]
» LR ]

-

O NLNDAND N 4O -2

~nN

§ |Cafeteria

Biblioteca

Hotario

Ubleacién
Programas

Ambionte
Med|das de Seguridad
Acditorio x x
Instalaciones X
Nivel Académico X xix|x
Enfermeria x
Laboratorio X
Estaclonamlento
|Personal Docents
Cesto

Becas

LI I
L )

»
L]
"

ek N N - R RN

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO

NOTA: En las sigulentes tablas se presentan categorias a los diferentes elementos que
contlens una cedula de cuantificacidn, estas son las respuestas del instrumento
aplicado, el mimero da cuestionarios y ta frecuencia absoluta, entendiendosa al

total de cusstionarios y respuestas oblenidas.
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE | AS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA (NGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

PREGUNTAS ABSOLUTA

ENCUESTADOS | 1] 2| 3] 4| 5| GI 7| 8! 9!10IFRECUENCIA
X

8 |[si X| X x| x
No X b 4 x
[Porgue:
TEC x b §
ITAM x | 4
SALLE Xix 4
3.+ X(x|x
up x 4
ITESM X
ULA X
VALLE DE MEXICO x
UIA
CUM
UNITEC
T 8 X
No X | X | x{x|x]|x Xix(x -
Parque
Sus Intareses son otros X| X |x 4 4 b 4 6
No los conoce x x x 3
Facilldades (Becas)
Horarlo
Son solicitadas
No les agrada la ULA
Nivel académico
8 |8i X x| x X|x [
No x| x x|x x 5
Cudles:
TAM-
ulic X 1

X| K

w -

»
koo Bl N

-

DE MEXICO-

Clirsos i ! x 1
Fattrde publieidad— I

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO { CONT. )
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CEDULA DE CUANTIFICACION
EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS

ENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

ADOS ] i 1{ 2| 3| 4] s| sl 1| si sl1o|ﬁ‘ecu£uca]

Folleto } 4 x| Tx|x|X X -3
- - +

g
g
3

10 (Bl X | X |X|X|X | Xx!X X |Xx

T

TAM x| x x|x

TEC x
SALLE
ITESM x x x
VALLE DE MEXICO x
ua x

b ook O N e S

Nivel académico x xlxix|x|x XiX
Ubicacién x
Instataciones X
Ambiente X
Bolsa de trabajo xix
Horario X
Otorgan becas
11 {Faclimente X X|x x
Con dificultad x| x X |x
No te puedes integrar
t2 (8 x|[x
No x| x [x1x)x x|x]|x
Porque:
Fafta de Informacién x x
Es restringido y Emitado x
Fafta de pablicikiad L x
Por folletos x
Por comentarics x| x
Por platicas por el director

b B ko ok O

X

N

Ll ]

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO ( CONT. )
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA

DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

N IR NN

FRECUENCIA

13

Si

No

Porque:

Falta de informacién
Falta de piblickdad
No fas conoce

Por folletos

Por platicas

Por intereses proplo

X

"o 0 b

ah ok

[y

Formacion académica
Instatacigon

Costo

Rechazado

Ublcaclén

Otros:

Pase automatico
Ambienta

o

[N R

16

Sl cubre sus necesidades la aceptan
Costo

Nivel académico

Horario

Ambiente

Instalacién

No ies interesa las cameras
Fatta de Informaclén
Ublcacién

No tiene bolsa de trabajo
Biblloteca

MMM MM

»

el i |

16

Si

No

Porque:

Mayor interes a lz instituckin
Mejorar las fallas

Obtener mayor publicidad
Para mejoraria

Tomar en cuenta a opinlones
No hay interes por la Inthucikén

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO { CONT. )



CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADCLOGICAS QUE B8E DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL AL UMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENG POSTEST XO
ENCUESTADOS 1| zl sl 4l SI BI ?l sl 9]10]FRECUENC|A
PREGUNTAS ABSOLUTA
17 (8 x X X[x[x|x]x{x B
No X x 2
Porque:
Falta de interas por ka Insttucikin X X |x 3
Tomar fa opinidn de los demis 4 x|x|[x|x X 8
Se dan cuenta de fas neces.del estud. x 1
Falta de reconocimiento
No cuentan con ks ingresos neces.
Mejoraria X x({x|x|{x ]
18 I8l X [ x x|x|x{xix 7
No
Se obtendra interes por Iz Inst. X |(x } 4 3
Habra promockin
Se beneficiaria } 4 1
Aumento de los egresados X 1

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO { CONT. )
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION

UNIERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO

DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

UESTADOS

{W

PREGUNTAS

N

2

Sl
NO

x
X

12I13l14—|7l
X

X

X

Sl 16 17I18!19l20 FRECUENCIA
ABSOLUTA
X|x

Sl
NO

4

X XX

Nivel académico
Inst.Deportive
Horario Flexible
Medidas de Seguridad
Ambients

Serv.de Seguridad
Ublcachkin
Cafeteria
Auditorio
Laboratorio
Biblioteca
Programas

Otros:

Costo

Reconoc. Académico
Becas
Estaclonamienta

L »

»
»
"

»
oMM oM MMM M

X

X

b §

O N a3

-
i i K T N ]

-l

Cafeteria
Biblioteca
Horario
Ubicaclén
Programas
Amblento
Meodidas de Seguridad
Auditorio
Instalaciones
Nivel Académico
Enfermeria
|Laboratorio
Estaclonamiento
Personal Docente
Costo

Becas

-

b ok DY b

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO { CONT, )
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO
ENCUESTADOS l11| 12|13!14‘1sl1el17|18|19[20\FRECUENC@
PREGUNTAS ABSOLUTA
6 S 3 x|x
No X X|x Xix|x|x
Porque:
TEC
ITAM X
SALLE
uic
up x
ITESM
ULA
VALLE DE MEXICO
LA x 1
cum
UNITEC
T |8 x x| x X
No X X|x|x X|(x
Porque
Sus intereses son otros x x
No los conace x|x
Facilidades (Becas)
Horario
Son solicitadas X|Xx 2
No tes agrada la ULA
Nivel démico
B[S0 x X |(x 3
No XK |x|xixix|x|x 7
Cudles:
ITAM
uic
SALLE
VALLE DE MEXICO
Debates
Cursos x x| x 3
Fafta de piablicidad X

=~ L

L
=
- B =k Y

o b

N M

-

4,3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO { CONT. )
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE S8E DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
OE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISERO POSTEST XO

ENCUESTADOS | 1 l 12| 13| 14| 1§ l 16| 17| 15| 19| mlFRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA

8 [Radio
Folleto x X |(x|x
Pertiodico x
Television
Revistas
Comentarios x x|xix X|x|xix 8
Otros:
Amistades
Conferenclas por el Director X! X x
10 |8i X [X|X|{X X|x 4
No x x
Cudl:
ITAM X x x
UNAM x x x x
up x X x
TEC
SALLE X|x X|x x &
ITESM x 1
VALLE DE MEXICO
UlA xtx 2
Porque:
Nivel académico X| xix[x|x Xix|x 8
Ubicacién
Instalaciones x 1
Ambienta
Bolsa de trabajo
Horario

n becas

-

N~

W o

11 [Faciimente x xiPx|x X 3
Con dificultad x XX X 4
No te puedes integrar

12 8i x 1
No x| x (x| ]xix|x|X 9
Porque:
Falta de informacién x| x 2| ixix X 7
Es restringido y limitado
Falta de pablicidad x X 2
Por folletos |
Por comentarios \
Por platicas por el director

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADOQ ( CONT.)
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADCLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMG DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMENTO DEL ALUMNGC EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISERO POSTEST XO

ENCUESTADOS ]11] 12|13]14]15|18|t?l18[13120 FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSCLUTA

13 |Sf X
No x| x x[xix]{x|x|x|x
Porque:
Fatta de informacién x| x x|x|xjx|x|x
Fatta de piblicktad
No las conoce b § x
Por folletos
Por platicas x
Por Inte

propio
14 [Formacikin scadémica
instalacigon

N O P

--

M
»
== ) ok

16 rﬁ cubre sus neceskiades b aceptan
Costo X|x x| x
Nivei académico X X
Horario x x!x
Ambiente x |x
Instalacion x|x
No les mteresa las carreras x X|x|x
Falta de informacién x
Ubicacién X|x X
No tiene boisa de trabajo
Biblicteca
16 I81 x X[(x|{x|[x|xix|x|Xx
No x
Pofque:
Mayor interes 2 la institucién X 1
! Mejorar tas fallas
Obtener mayor publicidad .
Para mejoraria ) 4 4 x 3
Tomar en cuenta Ia opiniones X|[xix 3
No hay interes por ta ntituclén

Wt NN WN M

- D
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0
ENCUESTADOS I 11 | 12| 13| 14| 15| 1G| 17-[18! 15| ZOIFRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA
17 ]SI X X xix[x]x [
Noc X X|Xix 4
Porque:
Falta de interes por [a (nstitucién x X X 3
Tomar Ia opinién de los demis x x X 3
Se dan cuenta de las neces.delestud. | x 3 2
Falta de reconocimiento x|x 2
No cuentan con los Ingresos neces.
Mejorarta
18 |[si x| x[x]|x X|xjx|[x 8
No
Se obtendra interes por la Inst. X x 2
Habra promociin
Se beneficiaria
Aumento de los egresados x 1
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE S8EXTO ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0

ENCUESTADOS |21| 22[23[24'%'26]27'2818]30 FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA

2 8l x| x X|x|x|xix|x
NO X|x

3 isI x x X
NO X iR|x|[xix xix

i~ &N

4 |Nivel académico |3

]
»
»
]
]
”n
»
"
”
vl

mst.Deportivo
Horario Flaxible
Medidas de Seguridad
Ambiente

Serv.de Seguridad
Ublcacion

Cafeteria

[Auditorio X
Laboratorio
Biblloteca X|{x
Programas X| X [X]|x|[x|x
Ctros:

Costo

Reconoc., Académico
Becas
Estaclonamiento

"

MMM MK
"
"
3
| ]
LR
"
]
]
il

oM oA
L]
NMNOARONON

» M
-~

6 [Cafetoria
Biblicteca
Horarlo
Ubicacién X X X
Programas ¥ |x
Amblente x X X
Medidas de Seguridad x X x|x x
Auditorio X|x x
Instataciones X
Nivel Académico X X X|Xx X
Enfermeria X | x
Laboratorio X|x x
Estaclonamiento
Personal Docente
Costo

Becas

»
W= Wwn -
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO
ENCUESTADOS l 2 | 22‘ 28{ 24 26| 26| 27| 28J 29‘ 30 [FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA
B8 |[Si x |[x x X XX 6
No X 4 X x 4
Porque:
TEC X 1
ITAM } X 2
SALLE x } 2
[H. o]
up x x x 3
ITESM
uLA X 1
VALLE DE MEXICO
UlA
CUM
UNITEC
7 Isi x 1
No x| x x|(x|x|x|x|x|x 9
Porque
Sus intereses son otros x Xix x| x|x [
No los conoce
Facilidades (Becas)
Horario X 1
Son solicitadas X 1
Mo les agrada la ULA
Nivel académico
8 |[si x|x 2
No x| x |x|xjx}x|x]|x 8
Cuiles:
ITAM
uc
SALLE
VALLE DE MEXICO !
Debates i Xix 2
Cursos i
Falta de publicidad L
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA MPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATC QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0
ENCUESTADOS |21| 22|23[24|25l26i27 mlﬂ'”lFRECUENCIAI
PREGUNTAS ABSOLUTA
8 [Radio
Folleto x X 2
Periodico
x| x[x 4 XIx|x|x 8
X x 2
40 X |x X|x|X[xIXiX 8
¢ x 2
x X|x X 4
X x 2
x XK[(x|x|[x|x|x 7
X|Kjx|x x 5
X 1
x x 2
x| x X|(x|x|[x|x}x 8
X 1
1 x X|x X X [
x| x x 3
x 1
;12 X 1
| X Ixjx|x|x|xix!x|[Xx ]
| x|x X |x!ix X -}
Es restringido y lmitado
Falta de piablicidad x x x X 4
Por folletos X 1
Por comertarios
Por platicas por el director
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CEDULA DE CUANTIFICACION

DISENO POSTEST X0
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNG EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRAGION

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

[

OLUTA

|

13 [si
No
Porque:
Falta de informacién
Falta de¢ piblickiad
No las conoce
Por folletos
Por platicas
Por intereses proplo

zzl zafui zs'zs,zr]‘zi| m'm,:—:'gcueucm

XXX x|x|x|x

X X |X|[Xx|x;x|x

2
8

- -l

Formacion académica
instalacigon

Costo

Rechazado

Ubicacién

Otros:

Pase automatico
Ambients

oy onj=a

s

16

Instatacién

No les Interesa las carreras

Falta de informacikén

Ubicacién

No tiene bolsa de trabajo
iblloteca

»
o ox

) 4 b b -

NN

16

Porque:

Mayor interes a la Institucién
Mejorar las fallas

Obtener mayor publicidad

No hay interes por la intitucién

&~

b b N
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADCLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTG ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

PREGUNTAS ABSOLUTA

17 I3 x| x |x|x xlx X
No X|x X
Porque:
Falta de interes por kx Institucin X|X x
Tomar fa opinién de fos demis X x |x|[x{x|x x x
Se dan cuenta de tas neces.ded estud.
Falta de reconocimiento x
No cuentan con los ingresos neces,
Mejoraria X|x x
8l

No x
Se obtendra Interes por la inst. X Ix X|x|xjx X
Habra promocién
Se beneficiaria x| x
Aumento de los egresados x x

ENCUESTADOS . |2‘I| zzlzslza[zslzalzrlzalza|m]mscucu

o W )

-h

18

NN ~ - e
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

lsf[ 32]33[34[35]38[37[38[391&0 FRECUENCIA

ABSOLUTA

z 5
NO

»
]
]
»
]
]
»
]

3 (st
NO

X

x

4  |Nivel académico

Inst Deportive
Horarlo Flexible
Medidas de Seguridad
Amblents

Serv.de Seguridad
Ublkcacion

Cafeteria

Auditorio
Laboratorio
Blblicteca
Programas

Otros:

Costo

Reconoc. Académieco
Becas
Estacionamiento

oM O OM M M oM oMM

"

]

»

b »

»

b ] »

»n

k] ]

]
SGIGON

o Mo oM oMM
L]
oM oM oM oM
]

»
»®
»
o »”
»
N MONNLGOAND

& [Cafeterla
Biblioteca
Horario
Ublcacién
Programas
Ambients
Medidas de Seguridad
Auditorio
Instataciones
Nhvel Académico
Enfermeria
Laboratorio
Estacionamiento
Personal Docents
Costo

Becas

-

>
O~ = N R W
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA WNPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA

DISERO POSTEST X0

E:gga::gos |I1l ululu[ulsis‘r’ulalw

FRECUENCIA

ABSOLUTA

8 [8i x|l x|x| |x| [xix

-k bk B3 LR

b =h

Porque
Sus Intereses son otros Xlxjxjx|x X|x|x
No los conoce
Facilidades {Becas)
Horario

Son sollcitadas x
No les agrada la ULA
Nivel académico

8 Si x| x x
No X X:X|X X|X|x
Cuiles:
ITAM
1], X
SALLE x
VALLE DE MEXICO
Debates X
Cursos

Falta de piblicidad
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANG
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO
ENCUESTADOS |31I 32'33134|36T36|37|38|39‘40|ﬁiECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA
8 |Radlo
Folleto X|XiX|X 4
Periodico
Television
Revistas
Comentarios X| x |x|x|x]x x x
Otros:
Amistades x
Conterenclas por ¢ Director x
10 |si x| x |[x|x xix|{x|x
No X
Cudl:
ITAM X x x|xlx|x
UNAM x|(x
uP X
TEC X
SALLE X X |(x
ITESM XX
VALLE DE MEXICO
UIA X! X x X|x
Porque:
Nivel académico X| x |x|[x]|x X|X|x 8
Ubicackén
Instalaciones
Ambients
Bolsa de trabajo ; X
Horarlo X (X
Otorgan becas
11 [Faciimente X X
Con dificultad X X X|x|x|x|x
No te puedes integrar
12 |[SI
No X I x]x|x|xjx|x]|x
Porgue:
Falta de informacién
Es restringido y limitado
Falta de pablicidad X
Por folletos L X . :
Por comentarios : i
Por platicas por el director o] [ x 1

»
-

R ==k D - 00| =b b

N -

~ K}

»
]
an

- e
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADC DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISERO POSTEST X0
ENCUESTADOS |31i 32{ﬂ34‘36|30|37]38]39 40|FRECUENCIA|
‘PREGUNTAS ABSOLUTA
13 (Si 4 } 4 2
No X |{x|x|x|x|x|[x]|x 8
Porque:
Falta de informacion X|x|x x|x|x B
Falta de pablicidad
No las conoce
Por folletos
Por platicas
Por intereses propio X
14 [Formacién académica x
Instalacigon
Costo x| x x x
Rechazado X} x [x|x X|x|x
Ubicacikén X X x| x
Otros:
Pase automatico
Amblonte
16 |51 cubre sus necesidades la aceptan
Costo x
Nivef académico X | x x x x
Horario X X
Ambiente x x
Instalacion x|x x
No les interesa [las carreras X|x
Falta de Informacién
Ubicaclén
No tiene bolsa de trabajo
Biblloteca X
16 |[Si x xIx|x|[x|x|x|x|[x
No x
Porque:
Mayor interes a la institucién X 1
Mejorar las fallas
Obtenet mayor publicldad
J Para mejoraria
Tomar en cuernta {a opiniones 4 XiIX[X|x|x x
! No hay Interes por [a intituctén X

i | alt

o

Wi =2

T

by uh
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL. GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILL ERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA

DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0

NCUESTADOS

IE—

PREGUNTAS

l 31|32|33|34|35|38|37-|38|39|40

FRECUENCIA

17 88

No

Porque:

Faita de interes por la institucién
Tomar la opinién de los demds

Se dan cuenta de las neces. del estud.
Falta de reconocimiento

No cuentan con los Ingresos neces.
Mejorara

x

X

o

e

Si

No

Se obtendra interes por fa Inst.
Habra promoclén

Se beneficiaria

Aumento de los egresados

-l
W - o
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATC QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0
ENCUESTADOS Jui u‘aiululul47lu|4s|so FREGUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA
X

3 (8i
NO
4 |Nivel académico

11,
Lt ]
|
LI L]
]
"

Horario Flexibio x
Modidas de Seguridad
Ambiente

Sarv.de Seguridad
Ubilcacion

Cafeteria X|x|Xx
| Auditorio x X
Laboratorio x X x
Biblloteca
Programas Xix x{x
Otros:

Costo X | X
Reconoc. Académico x
Becas
Estaclonamiento
5 [Cafeteria
Biblioteca
Horarlo x 1
Ublcackén
Programas
Ambiente
Medidas de Segurkdad
Auditorio X |x 2
Instataclones
Nivel Académico
Enfermeria X xX|x X 4
Laboratorio
Estaclonamiento X X|[x{x x 1
Personal Docente
Costo X 1
Becas X Aixlx X &

Mo M

MoK oMo

] »

LR »

» » »
- ]
» "
»

L] "
» o
-h

»
»
»
»
]
- LDAUNWDOD W oo oo

»
»
]
L]
"
»
.3
»
"
L
]
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

ENCUESTADOS Iﬂ’ 42|43|MJ45118]41]48|49|SOIFRECUENCIAJ

PREGUNTAS ABSCLUTA

6 |[Si X x F x| x| x[x
No X x }
Porque:
TEC ) 4
ITAM x x|x
SALLE ) 4 b 4 x X X | X
uic
upP x x| x
ITESM X
ULA |
VALLE DE MEXICO
UIA

CUM X 1
UNITEC
FERE] X [x|x]|x 4
No x X|x|X[X[X ]
Porque
Sus Intereses son otros x 1
No los conoce
Facllidades (Becas) x !
Horarlo X
Son solicitadas b 4
No les agrada la ULA x x
Nivel académico X
8 [SI x X
No x| x X|x|{x|x X |x
Cudles:
ITAM X
UIC
SALLE
VALLE DE MEXICO x 1
Debates
Cursos X I 1
Faita de pubticidad

=~

»
FENE R, WY

[-- N IR XA

-h
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL AMALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADOC DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

o o

FRECUENCIA —|

ABSOLUTA

T

Periodico

Televisién

Revistas

Comentarios

Otros:

Amistades

Conferencias por ei Director

- D

10

1¢

Si

No

Cual:

ITAM

UNAM

up

TEC

SALLE

ITESM

VALLE DE MEXICO
WA

Porgue:

Nivel académico
Ublcacion
Instataciones
Ambiente

Boisa de trabajo
Horarle

Otorgan becas

0 =N

N

Faciimente
Con dificultad

No te puedes Integrar
Si

W =a

12

No

Porgue:

Falta de Informacién

Es restringido y limitado
Falta de pablicidad

Por folletos

Por comentarios

Por platicas por el director

(-]
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

ENCUESTADOS 141‘ 42| 43| 44[45 | 46] 471 48i 49]50 FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA

13 isi
No x| x [x]|x|[xix|[x|[x|x]|x 10
Porque:
Falta de informacién x XX |x|x|[x]|x 7
Falta de publicidad
No las conoce
Por folletos
Por platicas
Por intereses proplo
14 |Formackén académica X x
Instalacigon x
Costo x| K XX
Rechazado x| x |x X
Ublcacién X
Otros:
Pase automatico
Ambienta
16 |Sicubre sus necesidades ta aceptan
Costo VX
Nivel académico x
Horario x Xix|Xx 4
Ambiente x X
Instatacién
No les interesa ks carmeras x x
Falta de informacién 1
Ublcacién x|x
No tiene bolsa de trabajo x x| x
Biblio
16 |SI X [X|x|[x]x]|x XX 8
No X X 2
Porque: !
Mayor interes a la institueidn X . 1
Mcjorar las fallas
Obtener mayor publicidad
Pata mejoraria [
Tomar en cuenta la oplniones X xlxox i X [
| No hay Interes por la Intitucién i

»
»
»»
G~ B = N

o
»

»

x

-

»

»
NAO -

[ ]
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DEBARROLLAN EN UNA INSTITUCICN

UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMEENTO DEL ALUMNG EGRESADO DE SEXTO ANO

DE BACMILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA

DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO
ENCUESTADOS Il'll 42143]“|45|48‘41|48|49|50 FRECUENCIA
PREGUNTAS
17 |8 X [x|x X|x x|x 7
No x 3
Porque:
Faita de Interes por ta institucién

Tomar la opinién de los demés

Se dan cuerta de las neces.del estud.
Fatta de reconocimiento

No cuentan ¢on les ingresos neces.

b

18

Mejoraria
[

No

Sa obtendra interes por fa inst.
Habra promocidn

o beneficiaria

Aumento de los egresados

== |t M
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133




CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIWVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENOQ POSTEST X0

ENCUESTADOS 61! 652/ 5)| 64|56/ 56|57 58!58]60FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA

2 I8 KX |[x|x|x|x|x|x!lxix 10
NO
3 [si X
NO x| X X
4  |Nivel académico x| x |x|[x|x|x{x
inst Deportivo
Horario Flexible x x|x|x
Medidas de Seguridad X x
Ambiente x| x x
Serv.de Seguridad
Ubicacién x x X
Cafeteria
Auditorio x
Laboratorio x| x
Biblloteca x 4
Programas X
Otros:
Costo
Reconoc. Académico
Becas
Estacionamiento X 1
& |Cafeterta
Biblioteca
Horario X 1
Ublcacién
Programas
Ambiente
Meadidas de Seguridad
Auditorio x
Instalaciones
Nivel Académico 4
Enfermeria )
Laboratorio x
Estacionamiento
Personal Docente
Costo
Becas

o
»
»
» »
L IR ] L]
o AL
» L]
ANWDNNGDD D 30-‘

LI N

-

X X

-
»
n
»”
»
) 60 L =

xi x|x 3

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADOQ { CONT. )

134



CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE

POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO

DE BACHILLERATO QIJE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

|61l 52I53T54]56|68|6?|53[59|60J

FRECUENCIA

ABSOLUTA

Si

No
Porque:
TEC
ITAM
SALLE
UIC

up
ITESM
ULA
VALLE DE MEXICO
UiA
CUM
UNITEC

4

e A o &

lad

]

No

Porque

Sus intereses son otros
No los conoce
Facilidades (Becas)
Horarie

Son solicttadas

No les agrada la ULA
Nive! académico

e

- 3

B

No

Cudles:

TAM

uic

SALLE

VALLE DE MEXICO
Debates

Cursos

Faita de publicidad

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO ( CONT. }
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS

MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION

UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE

POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO
DE BACHLLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA

DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

|51| 52|53|64]55{58|57]SB]59[GO

FRE
ABS!

OLUTA

CUENCIA

Radio

Folleto

Periodico

Talevisién

Revistas

Comantarios

Qtros:

Amistades

Conferencias por el Director

10

10

si

No

Cudl:

ITAM

UNAM

up

TEC

SALLE

ITESM

VALLE DE MEXICO
UIA

Porque:

Nivet académico
Ubicacién
Instalaciones
Ambiento

Bolsa de trabajo
Horario

QOtorgan becas

»
»

Eae LN R | =

-

1"

Faciimente
Con diflcultad
No te puedes integrar

12

Si

Mo

Parque:

Falta de informaclén

Es restringido y imitado

|Falta de piibiicidad

Por folletos
Por comentarios
Por platicas por el director

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO ( CONT. )
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL. GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0
I'El_!cuEBTADOS |61| Szl53154]55|58|57158|59[501FRECUENCIAl
PREGUNTAS ABSOLUTA
13 (sl X
No X| X X|Xx|x|x|Xx]x]x
Porgue:
Falta de informacién X|Xix x x|x|x
Falta de pGblicidad x x
No lag conoes
Por folletos
Por platicas
Pof intereses proplo
14 [Formacién académica X
trestalacigon x
Costo x
Recharido X X |X|[x|x
Ubicacion x
Otros:
Pase automatico x
Ambienta
16 |8 cubre sus necesidades ia acaptan
Costo 4 } 4
Nivel académico x
Horarlo X X
Ambiente
Instatacion
No les interesa kas carreras x| x|x
Falta de informacién
Ublcacidn x
No tiene bolsa de trabaje x 1
Biblioteca
16 |8l x| x [xix{x|x|(x|x|x|x 10
No
Porque:
Mayor Interes a la Institucién
Mejorar las fallas
Obtener mayor publicidad
Para mejoraria
Tomar an cuenta la opiniones X} X |[X|[x|Xx X|(x|x|x 9
No hay interes por la intitucién

N~ o =

»

»

»

»

»»
OO = b

-

o M
E]
LR

-
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO
ENCUESTADOS 61| 52)63(564|56|56|567)58 |69 FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA
1T |Si x| x x|[x|x x [
No xix x|x 4
FPorque:
Falta de interes por a institucién X 1
Tomar la opinién de los demis X XX 3

Se dan cuenta de las neces.del estud.
Falta de reconoctmiento

No cuentan con ios ingresos neces. X{x 2

Mejoraria } X 2
18 |80 x| X [x|x|xixix|{x|[x]|x 10

No

Se obterxira Interes por la inst.

Habra promocién X 1

Se beneficlaria 1

Aumento de los egresados X X 2

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADC { CONT. }
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA TWPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST X0

ENCUESTADOS |s1 62 ulu[é‘slss'wles’aa 70[FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA

FIET] x| x[x[x|x|x|[x]x|x|[x 10
NO
3 s X X|x

NO X x| X|xix|{x|x
4 |Nivei académico x| x {xfx|[x]x|[x{x{x]x 1

O~

Rst.Deportivo

Horatio Flaxibie X X |X|X|X|x|x|Xx
Medidas de Ssguridad X
Amblette X| X | X|x{x|x|x
Serv.de Seguridad
Ublcacién x
Cafeteria } 4 X
Auditorio X
Laboratorio
Biblioteca x| x [x]|x|[x|x]|x
Programas x Xx/xix
Otros:
Costo x
Reconotc. Académico
Becas X 1
Estacfonamiento
5 |Cafeteria
Biblioteca
Horarlo X x|x 3
Ublcacion
Programas
Amblente X
Medidas de Seguridad x x
Audlitorio X x
Instalaciones
Nivet Académico Xx|x|x XX
{Enfermeria
Laboratorio Xix x
'Estacionamiento X
‘Personal Docente
ICosto X |x;x 3
|Becas x x 2

»

"

»

-
-

DO h N

LS R ]

»
o
(7]

NN -

-
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION

UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTC DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO

DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISERO POSTEST X0

[ENCUESTADOS
PREGUNTAS

|61| 82|GSIG4|SS'GGET'68|69[70[

FRECUENCIA

ABSOLUTA

6

si

No
Porque:
TEC
TAM
SALLE
uic

up
ITESM
ULA
VALLE DE MEXICO
UIA
cUM
UNITEC

X x| X

X

X

X

x

X

-

~N o

BN =N =

Si

No

Porque

Sus Intareses soh otros
No los conoce
Facilldades (Becas)
Horatio

Son solictadas

No les agrada k2 ULA
Nivel académico

[ R

E]

No

Cudles:

ITAM

[1]1o]

SALLE

VALLE DE MEXICO
Debates

Cursos

Falta de piblicidad

& b=k b N
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GEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATC QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISENO POSTEST XO

ENCUESTADOS
PREGUNTAS

lﬂ‘l; GZINerHIBGIGT|BSIG?|70]:I;§%I:E::IAJ

Radio

Folleto

Periodico

Televisién

Revistas

Comentarios

Otros:

Amistades

Conferencias por el Director

10

10

8i

No

Cual:

ITAM

UNAM

UpP

TEC

SALLE

TESM

VALLE DE MEXICO
Ut

Porgue:

Nivel académico

(Ublcaclén

Instalaciones
Ambiente

Bolsa de trabajo
Horario

Otorgan becas

10

O = o

1"

Faciimente
Con dificultad

- N

12

No te puedes Integrar
Si

No

Porque:

Falta de informaclén

Es restringide y imitade
Falta de pablicidad

Por folletos

Por comentarios

Por platicas por el director

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO ( CONT.}
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS
MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ARO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA Y ADMNISTRACION

DISERO POSTEST X0

ENCUESTADOS 61| 62/63(64/65|66|67|68 89|70 FRECUENCIA
PREGUNTAS ABSOLUTA

13 (si x X x x
No X X|x XXX
Porque:
Falta de informacién x| x X |x X|x X 7
Falta de pdblicidad
No [as conoce

Por folletos

Por platicas

Por Intereses propio
14 [Formacién académica x|[xjx|[x{x [
Instalacigon

Costo x| x x| x X |x|x
Rechazado X X|x
Ubicacién x X X|x
Otros:

Pase automatico

Amblents

16 [Sicubre sus necesidades la aceptan
Costo x
Nivel académico X x x
Horario 4 x X|x
Ambiente x
Instalacién
Mo les interesa las camreras X|[x x
Falta de Informacién
Ublcacton

No tiene bolsa de trabajo
Biblloteca X
16 S X x|lx|x|{x|x!lxix|x
No 4
Porque:
Mayor interes a la institucién X x 2
Mejorar las fallas
Chtener mayor publicidad
Para mejoraria

Tomar en cuenta la opinlones X X [(xi{ix|[x{x|x
No hay interes por la intituclkén

o e

L]

wh P L) e

“

b D)
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CEDULA DE CUANTIFICACION

EL ANALISIS SOBRE LA BAPLEMENTACION DE LAS HERRAMIENTAS

MERCADOLOGICAS QUE SE DESARROLLAN EN UNA INSTITUCION
UNIVERSITARIA COMO DETERMINANTE DEL GRADO DE
POSICIONAMIENTO DEL ALUMNO EGRESADO DE SEXTO ANO
DE BACHILLERATO QUE DESEA INGRESAR A UNA LICENCIATURA
DE CONTADURIA ¥ ADMNISTRACION

DISENCG POSTEST XO

ESTADOS

ENCU!
PREG!

UNTAS

|51[ 52]83[34|65!58137|68[59!

70 1FRECUEN§
ABSOLUTA
x [

17

Si

No

Porque:

Faita de interes por ta institucién
Tomar ta opinién de los demis

Falta de reconocimiento
No cuentan con los ingresos neces.

Se dan cuenta de las neces.del esti].

x

x

x

1

3

18

Mejoraria

8i

No

Se obtendra interes por fa Inst.
Habra promocién

Se beneficlaria

Aumento de los egresados

4.3 CEDULA DE CUANTIFICACION INSTRUMENTO APLICADO { CONT. )
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CUADROS DE INTERPRETACION

6-zHas tenido informacién sobre las Universidades

que ofrecen planes de becas y financiamiento?

CATEGORIA FRECUENCIA
6 RELATIVA %
Sl 60.00
NO 38.57
CUAL:

ITEC 17.14
SALLE 28.67
uic 12.86
up 17.14
ITESM 7.14
ULA 8.57
VALLE D/MEXICO 4.29
UIA 1143
cum 143
UNITEC 143

9.-La forma de que ta te enteraste de la escuela de

Contaduria y Administracién de esta Universidad

fue por medio de:

CATEGORIA FRECUENCIA
9 RELATIVA %
RADIO

FOLLETO 34.29
PERIODICO 5M
TELEVISION

REVISTAS

COMENTARIOS 88.57
OTROS:

AMISTADES 2.86
CONFERENCIAS 10.00

4.4 CUADROS DE INTERPRETACION PREGUNTAS 6-9

NOTA: Se toman estas preguntas por que son las que
mas se vinculan a la Hipdtesis Central
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CUADROS DE INTERPRETACION

10.-. T4 conoces Universidades en donde se estudia
la Licenciatura de Contaduria y Administraciéon?,
Por orden de importancia menciona tres de estas
y explica porque son importantes para Ti.

CATEGORIA FRECUENCIA
10 RELATIVA %
Si 85.71
NO 10.00
CUAL.:

ITAM 62.86
UNAM 22.86
up 77.14
ITEC 35.72
SALLE 50.00
VALLE D/MEXICO 143
UlA 22.86
PORQUE:

NIVEL ACADEMICO 84.29
UBICACION 2.86
INSTALACIONES 286
AMBIENTE 143
BOLSA DE TRABAJO 4.29
HORARIO 4.29
OTORGAN BECAS 2.86

11.-¢ Si fueras egresado del escuela de Contaduriay
Administracién de esta Universidad, jconsideras
que te puedes integrar a un trabajo?

[CATEGORIA FRECUENCIA
1" RELATIVA %

FACILMENTE 34.29
CON DIFICULTAD 50.00
NO TE PUEDES INTEG. 1.43

4.4 CUADROS DE INTERPRETACION PREGUNTAS 10 - 11
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CUADROS DE INTERPRETACION

12.-,Concideras que esta Universidad a utilizado los medios
necesarios para que td conozcas en que consiste la
carrera de Contaduria y Administracién y te puedes
inscribir en la misma?.

CATEGORIA FRECUENCIA
12 RELATIVA %
Si 17.14
NO 82.86
PORQUE:

FALTA DE INF. 60.00
ES RESTRING. Y LIM. 1.43
FALTA DE PUBLICIDAD 20.00
POR FOLLETOS 4.29
POR COMENTARIOS 2.86
POR CONFERENCIAS 12.86

13.-¢La escuela de Contaduria y Administracién comunica y
difunde claramente lo que pueda obtener el estudiante
de efla?(Informacién Académica, instalacionss, planes
sobre el desarrollo personal del estudiante en cuanto a
Su superacién),

CATEGORIA FRECUENCIA
13 RELATIVA %
St 15.71
NO 84.29
PORQUE:

FALTA DE INF. 71.43
FALTA DE PUBLIC. 6.71
NO LAS CONOCE 4.29
POR FOLLETOS 2.86
POR PLATICAS 2.86
POR INT. PROPIO 2.86

4.4 CUADROS DE INTERPRETACION PREGUNTAS 12 - 13

146



CUADROS DE INTERPRETACION

16.-Si la Universidad Latinoamericana en la Escusla de
Contaduria y Administracién cubre todas tus necesidades
2Por que razén no te quedarias en ella?.

[CATEGORIA FRECUENCIA
156 RELATIVA %

SILAS CUB. LA ACEPT. 4.29
COSTO 17.14
NIVEL ACADEMICO 34.29
HORARIO 37.71
AMBIENTE 24.29
INSTALACIONES 12.86
NO LE INT. LAS CARR. 30.00
FALTA DE INF. 1.43
UBICACION 11.43
FALTA BOLSA D/TRAB. 8.67
BIBLIOTECA 2.86

16.-4 TG consideras que este cuestionaric le vaa darala
institucién la posibilidad de conocer tus gustos y tus
sugerencias para que esta institucién complote tus

necosidades?

CATEGORIA FRECUENCIA
16 RELATWWA %
1] 88.67
NO 11.43
PORQUE:

INT. A LA INSTITUCION 11.43
MEJORAR LAS FALLAS 2.86
OBTENER PUSBLIC. 4.29
PARA MEJORARLA 11.43
TOMAR DESICIONES 48.57
NO HAY INT. PILA INSTIT. 7.14

147
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CUADROS DE INTERPRETACION

17.-¢ Tu consideras que este cuestionario y la solucién de
respuestas que nos has dado le permiten a la institucion
generar los cambios que te sentiras a gusto y que pudiera
cubrir tus espectativas sobre la misma?

CATEGORIA FRECUENCIA
17 RELATIVA %
Sl 66.71
NO 30.00
PORQUE:

NO HAY INT. P/LA INSTIT. 2571
TOMAR OPINIONES 31.43
CONOCER NECESI. EST. 4.29
FALTA RECONOCIMIENTO 4.29
INGRESOS INSUFIC. 7.14
MEJORARLA 24.29

18.-; Consideras que es importante que la institucién se
retroalimente y de a conocer la serie de servicios que brinda

al estudiante?

CATEGORIA FRECUENCIA
18 RELATIVA %

Sl 85.71
NO 6.71
INTERES P/INSTIT. 21.43
HABRA PUBLICIDAD 2.86
SE BENEFICIARA 14.29
AUMENTO D/INGRESADOS 18.57

4.4 CUADROS DE ITERPRETACION PREGUNTAS 17 - 18

148



CUADRO DE INTERPRETACION
APOYA A LA HIPOTESIS CENTRAL

[Categoria [Hipotesis [Hipotesis |[Frecuencia
|Central % |Nula %  [Relativa %
12 100
Si 17.14
No 82.86
A 60.00
8 1.43
[+] 20.00
D 4.29
E 2.66
F 12.86
Total 37.15 164.29 100

Se puede observar que sl mayor porcentaje es 164.29 %,
el cuéi apoya la Hipotesis Nula, slendo que en la Hipotesis
central se obtuvo un 37.15%

(54.5%) Nula %

{12.3%) Central %

{33.2%) Redativa %

4.5 CUADROQ Y GRAFICA DE INTERPRETACION
HIPOTESIS CENTRAL
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CUADRO DE INTERPRETACION
APOYA A LA HIPOTESIS CENTRAL

CATEGORIA HIPOTESIS |HIPOTESIS |[FRECUENCIA
CENTRAL % (NULA % RELATIVA %
13
Si 15.71 100
No 84.29
A 71.43
8 5.71
C 4.29
D 2.86
E 2.86
F 2.88
TOTAL 24.29 165.72 100

Se puede observar que el mayor porcentaje es 165.72%

el cuél apoya a la Hipotesis Nuta, siendo que en la Hipotesis

Ceantral se obtuvé un 24.29%

(57.1%) NULA %

{34.5%) RELATIVA %

4.5 CUADRO Y GRAFICA DE INTERPRETACION
HIPOTESIS CENTRAL

150
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CUADRO DE INTERPRETACION
APOYA A LA HIPOTESIS NULA

CATEGORIA HIPOTESIS |HIPOTESIS [FRECUENCIA
CENTRAL % |[NULA % RELATIVA %

15

4.29 184.87

x| | =| x| |mlo|o|mn|»
4
3

——

TOTAL 4.29 180.58 184.87

Se puede observar que el mayor porcentaje s 180.58%,
el cuél apoya a la Hipotasis Nula, siendo que en la
Hipotesis Centrat se obtuvé un 4.29%

{48.8%) NULA %

(1.2%) CENTR

(50.0%) RELATIVA %

4.6 CUADRO Y GRAFICA DE INTERPRETACION
HIPOTESIS NULA
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CUADRO DE DIAGNOSTICO
APOYA A LA PREGUNTA DE DIAGNOSTICO (Hipotasis Central)

CATEGORIA  |HIPOT. HIPOT. |FREC.
CENTRAL% |NULA % |RELATIVA%
16

Sl 88.57 100

No 11.43

A 11.43
B 2.88

c 4.29
D 11.43
E 48.57
F 7.14

TOTAL 164.29| 21.43 100

Se puede observar que el mayor porcentaje es 165.29 %, el cuél
apoya a la Hipotesis Central, siendo que en fa Hipotesis Nula
8o obtuvd 21.43 %

(57.5%) CENTRAL%

3%) NULA %

(35.0%) RELATIVA%

4.7 CUADRO Y GRAFICA DE DIAGNOSTICO HIPOTESIS CENTRAL
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CUADRO DE DIAGNOSTICO
APOYA A LA PREGUNTA DE DIAGNOSTICO (Hipotesis Centrat)

CATEGORIA HIPOT. HIPOT. [FREC. JABSTENC.
CENTRAL% [NULA % |RELATIVA%
18
Si 85.71 91.42 8
No 5.71
A 21.43
B 2.88
Cc 14.29
D 18.67
TOTAL 142.88 5.71 91.42 8.6
CALIFICACION
PRORRATEADA 4.3 4.3
TOTAL
PRORRATEQ 147.16 | 10.01 91.42 8.8

Se puede observar que sl mayor porcentaje es 147.18 %, el cudl
apoya a |a Hipotesis Central, siendo que en la Hipotesis Nula
se obtuvé 10.01 %

(59.2%) CENTRAL%

(4.0%) NULA %

{36.8%) RELATIVA%

4.8 CUADRO Y GRAFICA DE DIAGNOSTICO DE HIPOTESIS
CENTRAL
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CUADRO DE DIAGNOSTICO
APOYA A LA PREGUNTA DE DIAGNOSTICO {Hipotesis Nula)

CATEGORIA HIPOT. HIPOT. |FREC. ABSTENC.
CENTRAL% [NULA % |RELATIVA%
17
Si 65.71 97.14 3
No 30
A 25.71
B 31.43
[+ 4.29
D 4.29
E 7.14
F 24.29
TOTAL 80.01| 102.85 97.14 42.88
CALIFICACION
PRORRATEADA 1.43 1.43
TOTAL
PRORRATEO 91.44| 104.28 97.14 42.88

Se puede obsarvar que ¢! mayor porcentaje es 104.28 %, el cuél
apoya a la Hipotesis Nula, siendo que en ia Hipotesis Central
a8 obtuvé 92.87 %

{35.6%) NULA %

{31.2%) GENTRAL%

(33.2%) RELATIVA%

4.9 CUADRO Y GRAFICA DE DIAGNOSTICO DE HIPOTESIS NULA
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CUADRO DE ELEMENTOS

CATEGORIA [FRECUENCIA
RELATIVA %

HIPOTESIS a5.73

CENTRAL %

HIPOTESIS 610.89

NULA %

TOTAL 576.32

Se puede observar que ¢l mayor porcetaje es 510.59 %
el cuél apoya fa hipotesis Nula, Siendo que la hipotesis
Central obtuvo 65.73 %

800
600
400
200

RELATIVA %

Frecuencia Relativa %

#m Hipotesis Central % 2 Hipotesis Nula %

4.10 CUADRO Y GRAFICA DE ELEMENTOS DE HIPOTESIS
CENTRAL Y NULA
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CUADRO DE DIAGNOSTICO

CATEGORIA [FRECUENCIA | ABSTENCIONES
RELATIVA %

HIPOTESIS 403.88 6

CENTRAL %

HIPOTESIS 1356.72 3

NULA %

TOTAL 539.6 128.57

Se puede observar que sl mayor porcetaje es 403.88 %
el cual apoya la hipotesis Central, Siendo que la Hipotesis
Nula se obtuvo 135.72 %

500

400
300
200
100

RELATIVA %

Frecuencia Relativa %

ms Hipotesis Central % (71Hipotesis Nula % 8 Abstenciones % |

4.11 CUADRO Y GRAFICA DE DIAGNOSTICO DE HIPOTESIS
CENTRAL Y NULA
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4.4

CONCLUSIONES
SOBRE EL
CASO PRACTICO



En relacién a la investigacidén reallzada que
ruvo como instrumento un cuestionario aplicado a un
total de 70 alumnos de sexto afio de bachillerato y
que refleja un mercado potencial de ingreso a la
Licenciatura en Contaduria y Administracién de 1la

Universidad Latincamericana, se observd lo siguiente:

1)El 61.43% son aspirantes a estudiar la Carrera

de Contaduria y Administracién.

2}El 71.43% no conoce la Carrera de Contaduria

y Administracién, en la Universidad Latincamericana

3)Los servicios que ofrece esta Licenciatura de

acuerdo a la opinidn de los estudiantes son:

A) 25.71% Auditorio

B} 25.71% Nivel Académico

C) 45.71% Programas de Computacién
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4)Sobre los planes y servicics gque ofrece esta
Licenciatura y llama la atencién al estudiante son:

A) 75.71% Negativo

5) Sobre la participacidn en diferentes
actividades académicas con otras escuelas el 71.43%

contestan negativamente

6)La forma de enterarse por parte del estudiante

sobre esta Licenciatura sus caracteristicas es:

A) 88.57% Por comentarios
B) 34.29% Por folletos
Cy 10.00% Por éonferencias del Director de la

Licenciatura

7)Sobre las posibilidades de obtener trabajo al
egresar a la Licenciatura de la Universidad

Latinoamericana se opind que:

A) 50.00% Con dificultad

B) 34.29% Facilmente
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8)Sobre el uso de los medios necesarios para que
el interesado conozca la carrera de Contaduria Y
Administracién se opind que:

A} 82.86% Negativo

9)}Sobre la comunicacidén y difusién de que el
estudiante puede tener en la Escuela de Contaduria y
Administracién de esta Universidad se opiné:

A) 84.29% Que no existe o0 desconcce

10)Sobre 1la posibilidad de guedarse en esta
escuela se observd que:

A) 58.57% Por rechazo de otras Universidades

B) 52.86% Por el costo de la misma

C) 31.43% Por formacidén académica

11) Scobre las razones por las cuales el
estudiante no se quedaria en esta escuela a pesar de
ver cubierto sus necesidades se observd que:

A} 37.71% Por el horario

B) 24.29% Por el nivel académico

C) 30.00% No les interesa
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12)Sobre la posibilidad de que la institucién
conozca los gustos y preferencias del estudiante

através del cuestionario aplicado se observd que:

A) 88.57% Opind que Si

B) 11.43% Opiné que No

13)Sobre 1la posibilidad de que la institucidn
que generari cambios que cubrieran las necesidades y

gustos del estudiante se observd que:

A) 65.71% Opind que Si

"B} 30.00% Opiné gque No

14)Sobre la importancia de la retrocalimentacién
entre las necesidades del estudiante y los servicios
que la institucién brinda al estudiante se observéd

que:

A) 85,71% Opind gue Si

B) 5.71% Opindé que No
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La informacién anterior permite establecer un
programa cuantitativo de una serie de aspectos que
permiten definir un fondo sobre el cual la
comprobacién de la Hipotesis Central, planteada en
ésta investigaciétn define porcentajes negativos
entendiendo como tales: La carencia y/o ausencias de
las funciones o caracteristicas de 1la Mezcla de
Mercadotecnia (4P'S); en algunas totalmente omitidas
y en otras desarrolladas sin la suficiente fuerza
para llamar la atencidén del estudiante que en este
caso representa en el mercado potencial.

En este sentido se cobserva gue en las preguntas
que miden la relacidén de la Hipotesis Central, y la
Hipotesis Nula se registro:

PREGUNTA 15: 4.29% Favor a la Hipotesis Central

180.58% Favor a la Hipotesis Nula

PREGUNTA 12: 37.15% A la Hipotesis Central

164.29% A la Hipotesis Nula

PREGUNTA 13: 24.29% A la Hipotesis Central

165.72% A la Hipotesis Nula
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En doénde se desprende que en el Cuadro de
Elementos se observe un 65.73% a favor de la
Hipotesis Central, con un 510.59 a favor de 1la

Hipotesis Nula.

Informacién que muestra un 510.59% en dénde se
refleja la ausencia © carencia del usc de 1la
Mercadotecnia, © en su caso la necesidad de
inplementar la Mercadotecnia a corde a la opinidn que

se obtuvo de los estudiantes ({ Mercado Potencial).

Sobre la corrobacién de la infeormacién obtenida

se observé que las Preguntas Diagnostico se obtuvo:

PREGUNTA 16: 165.29% A la Hipotesis Central

21.43% A la Hipotesis Nula

PREGUNTA 17: 91.44% A la Hipotesis Central

104.28% A la Hipotesis Nula

PREGUNTA 18: 147.16% A la Hipotesis Central

10.01% A la Hipotesis Nula
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En dénde se desprende que en la pregunta
16,17,18, se reflejan informacién que proyecta la
necesidad de aplicar la Mercadotecnia. La cudl se ve
conformada 1la pregunta 17 en dénde el porcentaje
favorece a la Hipotesis Nula,

En este sentido existen 269.94% en favor a la
Hipotesis Central extendiendose como tal la necesidad
de usar la Mercadotecnia y no el uso actual de est4

por parte de la institucién objeto de estudio.



4.5

PROPUESTA DE LA
INVESTIGACION



Nos encontramos en un época que se caracteriza
por les cambjos constantes, por tal motivo el
profesionalismo ha tomado wun papel impeortante en
cuantc a la competitividad, ya que la necesidad
éctual demanda profesionistas capaces de cumplir los
interesantes impresicnistas y dificiles retos que se
presentan hoy en dia.

Por tal motivo las instituciohes de educacién
superior deben preocuparse por tomar verdaderos
profesionistas con capacidad de andlisis, Jjuicio y
acciodn.

El propbésito del presente trabajo de
investigacién es saber si la Universidad
Latinoamericana cuenta con las herramientas
mercadolégicas que se desarrollan en una institucidn
Universitaria, tomando en cuenta la mezcla de

mercadotecnia nos podemos dar cuenta en cuanto al:

PRODUCTO:
Es la necesidad, deseos y demanda del ser
humano, es cualquier cosa que se ofrece en un mercado

para la atencién, adguisicidén y uso. A cuanto a la

166



institucién estad no cuenta c¢on el propésite de
favorecer el desempefio de una practica docente de
calidad, procurando que en la reformulacidén de los
planes de estudio de se incorporen los contenidos
apropiades para incrementar la cultura cientifica,
tecnolégica de los. ejresados en la seleccién de una
institucién de estudios superiores es el nivel

académico.

PRECIO:

En cuanto al precic es un proceso dinamico, las
instituciones disefian una estructura de fijacién de
precios toman en cuenta las diferencias en los
segmentos de consumidores y en las situaciones.

En cuanto al precio se encuentra bien en el
posicionamiento del mercado educativo pero a pesar de
esto, los alumnos no saben que universidades ofrecen
planes de becas y financiamientos. No debemos olvidar
gue quizi estd investigacidén arroja esta informacidn
debido a la clase sociecondmico de los alumnos a que
fue dirigida.

Por lo anterior crec conveniente gque para

futuras investigaciones de este tipo, no se tome en
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cuenta el factor econdmico con el fin de obtener
informacién de personas de diferentes niveles, esto
también dar&éd la pauta para poder ofrecer becas ¥y

financiamientos a gente con anhelo de superacién

PLAZA:
Comprende todo lo que necesita el estudiantado,
como la carencia, seguridad, el transporte, el

acceso.

PROMOCION:

Debido que el 88.57% de 1los encuestados se
enterarén de la escuela de Contaduria ¥y
Administracién de esta universidad fue por medioc de
comentarios y un 32.86% por folletos.

Por lo cudl la Hipotesis Central fue positiva:
Si existe una evaluacién sobre las 4P'S; implementan
en una institucién universitaria vy esto permite
optimizar el grado de posicicnamiento en los alumnos
de sexto afio de bachillerato, por 1lo tahte, la
evaluacién podra retroalimentar los objetivos
administrativos y educativeos de la misma institucidn

luego entonces, se tendra mayor posicionamiento de
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y

los alumnos Qe sexto afio de bachillerato al
implementar una evaluacidén sobre las 4P'S; usadas en
una institucién universitaria asi como  mayor
posibilidad de optimizar la retroalimentacién sobre
los objetivos administrativos y educativos de 1la
misma institucién en la Licenciatura de Contaduria y
Administracién.

Lo cudl seria importante que 1la Universidad
Latinoamericana tomara en cuenta que la imagen
piblica tiene una influencia fundamental en el
atractivo que tiene la empresa y su produccién sobre
sus egresados, debe tomar en cuenta otros medios como
es la televisidén, radio, revistas, periddico, etc.ya

que son los mas utilizados en las personas.

SERVICIO:

L.os servicios importantes que una institucion de
educaciédn debe ofrecer la estudiantado segin los
encuestados son la imagen, horario flexible, ambiente
agradable, auditorio, biblioteca, programas entre
otros.

Ya que un servicio en cualquiera actividad o

beneficio que una parte ofrece a a otra, es
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esencialmente intangibles y no dan lugar a la
propiedad de ninguna cosa, su produccién puede ser
vinculada o no con un producto fisico.

Para tener éxito una institucién debe
desarrollar estrategias de mercadotecnia competitivas
que la posicione eficazmente en contra de los
competidores y que le den la ventaja competitiva
fuerte posible. Que estrategia tiene mas sentido
depende de la posicidn competitiva de la institucion
asi como sus objetivos, oportunidades y recursos.

Para que mejore en todos sus aspectos la
Universidad Latinoamericana es necesario:

l.-Proyectar 1la educacién y esto debe hacerse

con calidad

2.-Antes de lanzar al mercado estudiantil

maestrias, diplomados, etc. la institucién
debe preocuparse dar a sus licenciaturas una
verdadero nivel académico tomandoe en cuenta
la mezcla de mercadotecnia.

3.-Debe sustituirse 1la improvisacién por

verdadera planeacién y analisis sobre la

mercadotecnia.
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En los Ultimos afics nos podemos dar cuenta la
importancia que tiene la mercadotecnia en una
empresa, en términos generales podemos decir que la
mercadotecnia es un sistema de actividades
iucrativas, le cudl es planear, fijar precios,
promocionar, y distribuir algo de valor, servicios e
ideas que satisfacen una necesidad o deseo en

beneficio de mercado meta.

Dentro de la Mercadotecnia encontramos
caracteristicas que nos sirven para identificar el
desarrolle de nuevas técnicas en el cudl es un
poderoso instrumento mediante en el cudl se analizan
las condiciones de mercado las situaciones

competitivas, las ventajas y los inconvenientes.
La Administracién de la Mercadotecnia trata de

crear y ofrecer calidad, por 1o cudl se necesita

tomar en cuenta las 4P'S de la Mercadotecnia.
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PRODUCTO :

Cualquier cosa que puede ofrece a la atencidn de
un mercado para su adguisicidén, uso o consumo Yy que
ademas puede satisfacer un deseo o una necesidad.

En el «cual nos podemos enfocar en esta
investigacién como producte una Institucidén de
Educacién Superior en el cuil es el punto para saber
que desea un estudiante ante esta.

PRECIO:

Es en dénde les consumidores notan como
iniciador de la calidad de producto en el cudl de
fijacién de precic es una de las decisiones
importantes de la empresa.

En una Institucién podemos tomar en cuenta a lo
que se refiere colegiatura, si se otorgan becas o
financiamientos, de acuerdec a las necesidades del
estudiante.

PLAZA:

Es el medio de hacer 1llegar el preoducto al
consumidor en el cual depende una investigacién de
mercados, experiencia en la competencia de los
canales de distribucién existentes en su caso seria

la ubicacidén, el transporte, etc.



PROMOCION:

En medida que crece la distancia entre
competidores llegar a cobrar importancia al problema
de la comunicacioén del mercado el cudl es el medio
édecuado para dar a conocer el producto, los anuncios
deberidn establecer metas claras, cuyc objetivo es
fortalecer los efectos de una publicidad llamar la
atencién de los egresados a una institucién de
educacién superior una de sus formas puede ser por la
radio, televisién, folletos, periddicos y otros. Los
cuales son los que mas se utilizan y dan a conocer
facilmente al producto.

SERVICIO:

Es la actividad identificable por separado Y
esencialmente intangible que satisface las
necesidades y que no estén necesariamente vinculadas
a la venta de un producto o servicio.

En el servicio se puede dar la calidad es
desarrollar disefiar, manofacturar y mantener un
producto en calidad gue sea el mas economico, util y
siempre satisfactorio para el consumidor.

En su caso en una Instituciéon de Educacidn

Superior debe tomar en cuenta la biblioteca, aulas



amplias, seguridad, programas todos aquellos
servicios gque sean necesarios para el aprovechamiento
y 1la educacidn, que sean satisfactorios para el
estudiante.

Para llevar acabo esta mezcla de Mercadotecnia
es importante conocer las entidades en doénde se
implementa la Mercadotecnia como son las agencias de
publicidad, las agencias independientes y 1las del

departamento dentro de las empresas en el cuil

proporciona una visidn general de procesos
Mercadotecnia.
El interés por la Mercadotecnia esta

intensificandose a medida que aumenta el nimero de
crganizaciones en el sector de negocios, sector
interno, y en el sector de 1las organizaciocnes
lucrativas, que reconocen la gran contribucién de
esta disciplina para mejorar el rendimiento del
mercado.

Asi mismo las Instituciones Educativas a nivel
superior son vistas como organizacidn empresarial. En
este sentido la empresa se considera un grupo social

en que através de la administracién del capital y el
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trabajo se producen bienes y/o servicios tendientes a
la satisfaccién de las necesidades de la comunidad.

Los objetivos deben presentar esperanzas o
deseos perc deben ser razonables, alcanzables ya sea
de servicio social o econémico.

Con esta forma el administrador siempre deberé
evaluar la productividad de los recursos materiales,
técnicos, humanos y financieros con el adecuado
manejo de los mismos y de su productividad dependera
el éxito de cualguier empresa.

Con el avance tecnelégico y econdémico ha
originado la existencia de una diversidad de empresas
como en su caso es por su giro origen de capital,
magnitud de la empresa y por otros criterios. Con
esto podemos darnos cuenta que la Educacién Superior
de México a presentado una demanda creciente entre la
poblacién esto ha ccasionado que el estado ne este en
condiciones de satisfacer totalmente la demanda
actualmente tanto en el sector piblico o privade ,
buscan contribulr el cumplimiento de esta importante
labor educativa.

La educacién emprende vy logra su propia

modernizacién, una modernizacién que se refleje en un
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esfuerzo de sintesis entre experiencia y aspiraciones
buscar el  Dbienestar y productividad entre el
compromiso nacional de ofrecer iguales oportunidades
educativas y el de impartir educacién de calidad,
pertinente adecuado y eficaz.

Los cambios estructurales que caracterizan la
educacidn moderna se ha de realizar considerando la
vinculacién de cada uno de los elementos de sistema
educativo desde 1la democracia, justicia y el
desarrollo.

Al lograr la calidad de la educacién moderna se
propone fortalecer los programas de informacién vy
actualizacién de docentes, mediante su operacidén en
cada entidad de conformidad con la normatividad
establecida por la Secretaria de Educacidén Pablica,
modernizar académicamente y administrativamente las
Instituciones de Educacidén Normal actualizando su
plantel docente, elevar el nivel académico de las
Instituciones de Educacidén Superior, estableciendo
problemas de maximo aprovechamiento de los recurso
humanos.

Por lo tanto la investigacién debe constituir

una tarea institucional permanente adn nivel alto v



debidamente planeado para que responda adecuadamente
y satisfactoriamente a los problemas prioritarios vy
al desarrollo cientifico y tecnolégico.

Las Universidades y las demés Instituciones de
Educacién Superior tendréan 1la facultad ¥
responsabilidad de realizar sus fines de educar,
investigar y difundir la cultura de acuerde con los
principios tomando en cuenta su objetivo, misién ¥y
filosofia con el fin de 1llegar a la excelencia
académica, la ensefianza de diversas disciplinas toman
un papel importante por 1lo que pretenden formar
hombres resaltande la importancia que debe tener la
libertad y la consciencia, tomando en cuenta que hay
instituciones de educacién superior religiosos vy
laicas, cada estudiante toma la institucién gque le

satisfaga.

Con esto podemos concluir con el art.3o. de 1la
Constitucién el cudl establece mayor restriccién
bdsica que a la superior, el estado otorgard vy
retirard el reconocimiento de validez oficial, asi
mismo, vincula la educacidén particular a los

criterios gue se determinen como rectores de 1la



Educacién Publica y la constrifie el cumplimiento de
los planes y programas oficiales. Las autoridades
educativos regulan asi la manera homogénea,
importaciones de la educacidn basica y sistemas
educativos heterogéneos.

Con esto podemos finalizar que para poder tener
una imagen y posicién mejor que sus competidores las
Instituciones de Educaciédn Superior deben hacer uso
de la Mercadotecnia ya que uno de sus objetivos es el
tener una situacién importante dentro del mercado
Educative a Nivel Superior, las instituciones deben
ocupar en la mente del consumidor en relacién con las
instituciones de la competencia, por lo cual deben
tomar un posiciocnamientoc que les dard la mayor
ventaja competitiva, en mercados metas seleccionados,
una institucién lider desarrollando estrategias para
defender su prestigio actual de los ataques de 1la
competencia tomando en cuenta la mezcla de la
Mercadotecnia, asi una institucién nos podemos dar
cuenta cuales son las fallas, o cuales son los deseos

gue un estudiante necesita para una Universidad.



Lo que comprueba la Hipétesis Central que dice:

Si existe una evaluacién sobre las 4P'S;
implementadas en una Institucién Universitaria y esto
bermite optimizar el grado de posicionamiento en los
alumnos,nos de sexto afioc de bachillerato, por lo
tanto, la evaluacién podrd retroalimentar los
objetivos administrativos y educatives de la misma
institucidn, luego entonces, se tendra mayor
posicionamiento de los alumnos de sexto afio de
bachillerato al implementar una evaluacidén sobre las
4P'S; usadas en una Institucidn Universitaria asi
como mayor posibilidad de optimizar la
retroalimentacién sobre los cbjetivos administrativos
y educativos de la mwisma Institucién en la
Licenciatura de Contaduria y Administracién..

En este sentido se observa gue:

En Producto:Es la combinacién de bienes ¥y
servicios que la instituciédn ofrece en el mercado
meta como son las instituciones, prestigio, nivel

académico, ambiente.



En Precic:Denota la cantidad de dinero que los
estudiantes pueden pagar de acuerdo a sus necesidades
como son becas, financiamientos, tomando en cuenta

sus competidoras.

En Plaza:Comprende las diversas actividades de
1a Institucién Educativo para que el servicio llegue
a los estudiantes tomando en cuenta: ubicacidn,

transporte, colonia, Zona, acceso.

En Promocidén:Es el cudl comunica las mentes del
producto y se persuade a los estudiantes como es la
publicidad por medioc de; radio, televisién, revistas,
periddico, folletos, con el fin de llamar la atencién

de los estudiantes.

En Servicio:Ofrece 1la institucidén como son:
maestrias de formacién integral, brinda informacidn
veraz, clara, oportuna; seguridad, estacionamiento,
biblioteca, auditorio tode lo gque necesita un

estudiante para su superacién y comodidad.
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El disefio de 1la mezcla de la Mercadotecnia
implica decisiones relativas al presupuesto total
dependiendo de su posicién y fuerza.

Asi mismo, cuenta con sus ventajas y desventajas
tomando varios rubros como la ubicacién,
instalaciones, personal, y sus situacién financiera
al crear una empresa o en su adgquisicién.

En cuanto a la primera se debe tomar en cuenta
al edificio de acuerdo a las necesidades del
estudiante como la accesibilidad, cercania,
estacionamiento, escoger una zona escolar, el cual le
permite tener una alta eficiencia y productividad,
los estudics realizados por la nueva institucibén le
permite conocer a su mercado potencial més reciente a
diferencias de las universidades vya establecidas.
Pero también tiene sus contras como es el costo de
crear una institucién de nivel superior, la
universidad nueva se encuentra en desventaja en
relacidén a la ya establecida en cuantoc su mercado, ya
que no cuenta con un posicionamiento en la mente de
los consumidores potenciales., el personal no conoce

los procedimientos 1lo cual hay adiestrarlos ¥y



capacitarlos, las universidades nuevas no tienen 1la
facilidad de créditos para obtener equipo .

En cuanto a 1la segunda el hecho de ser una
isntitucién establecida tiene la ventaja como el que
él estudiante conozca su ubicacidén, cexrcania, su
nivel académico, empieza a tener prestigio, el egquipo
e instalaciones se encuentran trabajando y garantizan
un uniformidad en los servicics prestados, una
Institucidén de Nivel Superior ha de haber realizado
estudios de investigacidn mercadolégicos que le hayan
permitido segmentar perfectamente en el mercado, lo
cudl tiene personal capacitado. Pero tigne sué
desventaja si una Institucién de Nivel Superior no
realiza estudios de mercado lo que sucede es que
puede perder parte de sus mercado ¢ dejar de captar
nuevos estudiantes.

Una vez que se han analizado 1las ventajas vy
desventajas que integran a la Mercadotecnia nos damos
cuenta de que su correcta aplicacidén constituye un
factor determinante pata la toma de decisiones en una
Institucién de Educacién Superior como en esta
investigacién nos podemos dar cuenta en cuanto a la

Universidad Latinoamericana que:
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~E1 71.43% no conoce la Carrera de Contaduria y
Administracidn.

-E1 45.71% los servicios que ofrece esta
licenciatura de acuerde a la opinién de 1los
éstudiantes son los programas de computacién.

-El 75.71% contestaron negativamente sobre los
planes y servicios que ofrece esta licenciatura vy
llaman la atencidn.

-E1l 71.43% la universidad no participa en
diferentes actividades académicas.

-El1 88.57% se enterraron por parte del
estudiante sobre esta licenciatura por medio de
comentarios.

-E1 50% sobre las posibilidades de obtener
trabajo al egresar a la licenciatura contestaron con
dificultad.

-El1 B2.86% es negativo en cuanto al uso de 1los
medios necesarios para que el interesado conozca la
carrera de Contaduria y Administracién.

~El 84.29% no conoce o no existe la comunicacién
y difucién de que el estudiante puede tener en 1la

escuela de Contaduria y Administracién.



-El1 65.71% hay la posibilidad de que la
institucién genere cambios que cubra las necesidades
del estudiante.

-E1 85.71% sobre la importancia de la
retroalimentacién entre las necesidades del
estudiante y los servicios que la institucién brinda
al estudiante opino que S5i.

Con estoc nos podemos dar cuenta que esta
institucién le falta lo que es publicidad, falta de
informacién del director hacia los estudiantes, falta
de participacién por parte a la institucién.

Con esto lograremos nuestros objetivos:

Analizar las herramientas mercadolégicas de una
institucién universitaria gque ofrece una matricula a
los aspirantes.

Definir el uso de las 4P'S; como elemento de la
mercadotecnia que permite incrementar al
posicionamiento del mercado en la educacidén a nivel
licenciatura.

Proponer los resultados obtenidos del analisis
de las herramientas mercadolégicas que implementa una
institucién universitaria como un mecanisme de

retroalimentacién que le permite a dicha institucién
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replantear sus objetivos académicos y administrativos
en el posicionamiento en el mercado.

En complemento de estos tuvo como base el uso de
los métodos y las técnicas planteadas en el marco
feérico, los cuales permitieron desarrollar la
investigacién de Febrero de 1935 a Julio 1995, en las
instalaciones de la Universidad Latinoamericana c¢on
ello se observd la diferencia entre la administracién
y la mercadotecnia empirica y la administracién y la
mercadotecnia profesional en cuanto a visién a la
aplicacidon de los diferentes elementos y herramientas
que todo administrador interesado en este campo de
trabajo necesita conocer y por lo tanto manejar bajo
las situaciones adversas o emitaciones gue van desde
la posibilidad de analizar las herramientas
mercadolégicas en una empresa de tipo educativo, esto
ultime se plantea con incertidumbre ya que este tipo
de empresas por su giro probablemente estan en la
ambigliedad entre en el enfoque empresarial y el

educativo.
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Para gque mejore en todos sus aspectos la
Universidad Latinocamericana es necesario:

1.Proyectar con calidad la educacidn.

2.-La Universidad Latincamericana antes de
ianzar al mercado estudiantil Maestrias, Diplomados,
debe preocuparse por dar a sus Licenciaturas un nivel
académico, planes de estudios adecuados a las
demandas sociales, una planta de profesores realmente
capacitades y los planteles necesarios para el
desarrolle tanto profesional como personal del
alumnado, tomando en cuenta la mezcla de
Mercadotecnia.

3.-Debe sustituir la improvisacién por verdadera
planeacién y andlisis, con lo que la Universidad
estard en poder de contribuir a la formacién de
personas con calidad moral, profesionistas con
capacidad de retos; esto colaborard a fundamentar un
México mejor, c¢on verdaderos hombres y mujeres
conscientes de sus necesidades, de las del préjimo y
de las de su pais.

por lo tanto, es necesario que la Universidad
Latincamericana rompa la ambigiedad gue presenta en

cuanto a la forma de abordar el mercado educativo, en



este caso su propic mercado ya que la mayoria de sus
egresados a nivel preparatoria no se integra a la
Universidad como tal en la Licenciatura de Contaduria
y Administracién.

En relacién al estudioso de este tema considero
que tiene un campo abierto o 4rea de trabajo pero
también una ambigiledad que resolver en cuanto al
enfogue que dan las instituciones educativas para el
uso de la mercadotecnia y la aplicacién de estd en el
campo educativo.

En relacién a la Administracién Yy la
Mercadotecnia considero que son elementos
fundamentales gque le permiten al estudioso de estas
diagnosticar y establecer soluciones sobre la wvida
empresarial que en este caso refiere a una empresa

con giro educativo.

p 0,041



NOMBRE DE LA INVESTIGACION

El analisis sobre la implementacidén de las
herramientas mercadoldogicas que se desarrollan en una
institucién Universitaria como determinante del grado
de posicionamiento del alumno egresado de sexto afio
de bachillerato que desea ingresar a una Licenciatura

en Contaduria y Administracidn.

IMPORTANCIA SOCIAL

La palabra Universidad se utiliza para referirse a
Institucién de ensefianza superior que se integra por
distintas facultades, y gque otorga grados académicos.
Ya que su cometido social es complejo, los planes de
estudic que en ella se imparten son decisivos para el
progreso humano.

La Universidad es un ente social de cierta
complejidad organizativa. Esta tiene la facultad de
impartir ensefianza y desarrollar investigaciones;
organizar a los bachilleratos y a sus estudios
profesicnales con las materias y afios que considere
apropiado; expedir certificados de estudio, grados ¥
titulos; conceder validez a estudios que se realizen

en otros establecimientos educatives; instruir sus



propios planes y programas de investigacién, asi como
nombrar libremente a su personal académico. Por lo
expuesto resulta interesante ocuparse de su
6rganizacién y configuracién, por ser ésta la
Institucién de estudios que tiene vinculacién directa
con el desarrolleo profesional y laboral del ser
humano. Asi esta investigacién persigue la
posibilidad de identificar cuales son las necesidades
del estudiantado en relacién con la institucién para
que ésta pueda proporcionar un servicio que tenga
repercusidén positiva en la vida del individuo y asi

mismo de la nacion.

IMPORTANCIA TEORICA

El contenido de la investigacién se fundamenta en el
andlisis sobre la implementacién de las herramientas
mercadoldgicas. La Mercadotecnia es una de esas
herramientas modernas en la cudl su raiz verdadera
brota de las necesidades humanas y de las diferentes
variantes que existen para poder satisfacerlas. No
existe una teoria central sobre la Mercadotecnia ni

principios generalmente aceptados, sin embargo si



existen conocimientos clasificades de esta
disciplina. La Mercadotecnia, por lo tante, nos
servird para dar a conocer la imagen instituciocnal y
la académica de ésta. La primera porgue es una
Institucién Educative gque imparte Ensefianza Media
Superior, ofreciendc sus servicios a la sociedad. La
segunda porgue su lema es la formacidédn integral de o
preparados en los aspectos cientificos y técnicos,
cuya excelencia académica estd basada en la blsgueda
de la verdad a través de la investigacién y la
comunicacién de esa verdad por medic de la docencia.
Asi mismo es determinante del grado de
posicionamiento en los alumnos de sexto grado de la
Universidad Latinoamericana ya que ellos a través de
la experiencia gque tienen de estudiar en 1la
preparatoria de la misma institucién, podréan
establecer Jjuicios para calificar el sistema
educativo, instalaciones, prestigio, ambiente,
ubicacién, etc. Con esta informacién se podréd tener
una idea si se ha alcanzade los objetivos gue fueron

planteados en el momento de su fundacién.



HIPOTESIS

ALTERNA:

1 .-

51 se implementa el anadlisis de mercado, como una
herramienta que permite conocer las necesidades del
usuario de la Educacién Superior y esto pernmite
construir un perfil académico que satisfaga dichas
necesidades, por lo tanto, una Institucidn
Universitaria a Nivel Licenciatura podra incrementar
su nivel de competitividad en el mercado de la
educacién, luego entonces, a mayor uso del analisis
de mercado como herramienta gque permite conocer las
necesidades del wusuario de la educacién superior,
mayor posibilidad de construir un perfil académico
que satisfaga dichas necesidades al igual que mayor
competitividad de una institucidn a nivel

licenciatura en el mercado de la educacién superior.

2 .=

81 existe la aplicacidn de las 4P'S en la proyeccién
de la imagen académica de una Institucidn
Universitaria, por lo tanto, se incrementaria su

competitividad en el mercado de la educacién, luego



entonces, a mayor aplicacién de 1las 4P'S mayor
proyeccién de la imagen académica de una Institucién
Universitaria con mayor posibilidades de incrementar

su competitividad en el mercado de la educacién.

3._

51 existe una evaluacidén sobre las 4P'S:implementadas
en una Institucién Universitaria y esto permite
optimizar el grado de posicionamiento en los alumnos
de sexto afio de bachillerato, por 1lo tanto, 1la
evaluacién podré retroalimentar los objetivos
administrativos y educativos de la misma institucién,
luego entonces, se tendrd mayor posicicnamiento de
los alumnos de sexto affo de Dbachillerate al
implementar una evaluacidén sobre las 4P'S usadas en
una institucién universitaria asi Como mayor
posibilidad de optimizar la retroalimentacién sobre
los obijetivos administrativos y educativos de 1la
misma institucién en la Licenciatura de Contaduria y

Administracidn.



HIPOTESIS CENTRAL

Si existe una evaluacidn sobre las 4P'Ss;
implementadas en una Institucién Universitaria y esto
permite optimizar el grado de posicionamiento en los
élumnos de sexto afio de bachillerato, por lo tante,
la evaluacién podrd retroalimentar los objetivos
administrativos y educativos de la misma Institucién,
luego entonces, se tendrd mayor posicionamiento de
los alumnos de sexto afio de bachillerato al
implementar una evaluacidén sobre las 4P'S; usadas en
una institucidén universitaria asi Ccomo mayor
posibilidad de optimizar la retroalimentacién sobre
los objetivos administrativos y educativos de la
misma institucién en la Licenciatura de Contaduria y

Administracién.

HIPOTESIS NULA

5i existe una evaluacidn sobre las 4pP's;
implementadas en una Institucién Universitaria y esto
no permite optimizar el grado de posicionamiento en
los alumncs de sexto afio de bachillerate, por lo
tanto, la evaluacidén no podrd retroalimentar los

objetivos administrativos y educativos de la misma



Institucién, luego entonces, se tendréa mayor
posicionamiento de los alumnos de sexto ano de
bachillerato al no implementar una evaluacién sobre
las 4P'S; usadas en una Institucién Universitaria asi
como tampoco mayor posibilidad de optimizar la
retroalimentacién sobre los cbjetivos administrativos
y educativoes de la misma institucién en la

Licenciatura de Contaduria y Administracién.

OBJETIVOS

GENERAL

Bnalizar las herramientas mercadolégicas de wuna
institucién universitaria que ofrece una matricula a
los aspirantes de sexto afio de bachillerato en la

Licenciatura en Contaduria y Administracién.

PARTICULAR

Definir el uso de las 4P'S; como elementos de la
Mercadotecnia que permite incrementar el
posicionamiento del mercado en la educacidn a nivel

Licenciatura.



ESPECIFICO

Proponer los resultados obtenidos del analisis de las
herramientas mercadolédgicas que implementa una
Institucién Universitaria, come un mecanisme de
retroalimentacién que le permita a dicha institucidn
replantear sus cbjetivos académicos y administrativoes

en el posicionamiento en el mercado.

OBJETO DE ESTUDIO

Seria el uso de 1las 4P'S; en una Institucidn
Universitaria, para determinar el posicionamiento
sobre los alumnos de sexto afic de bachillerato. Las
caracteristicas de esta investigacién, permiten
definir dentro de la epistemclogia de descripcién y
funcionamiento del uso de las 4P'S; el objeto de

estudio como conceptual simple.

METGDOS

A) GENERALES
Inductivo
Analitico
Sintético

Rnalogico



B) PARTICULARES

Metodologia mercadolégica

TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS
A) GENERALES

~Analisis de contenido

-Técnicas de fichaje

-FEntrevista

~Cuestionario

B) PARTICULARES

Estudio de mercado, secién de grupo.

UBICACION
A) TEMPORAL
Febrero 1995 a Julio 1995.
B)ESPACIAL

-Biblioteca de la Universidad Latinocamericana:
Gabriel Mancera 1402. Colonia del Valle

-Biblioteca de la Universidad Intercontinental:
Insurgentes sur 4303, Tlalpan, D.F.

-Biblioteca del Conacyt:
Constituyentes No.146-PB

-Biblioteca de la Anfeca:
Facultad de Contaduria y Administracién de la
U.N.A.M



DELIMITACION TEORICA

En ésta investigacién parte del concepto de
administracién y de una de sus A4reas funcionales como
es el caso de la mercadotecnia, en este sentidoe se
énaliza Y se desarrolla el usc de las 4P'S; dentro de

un campo académico a nivel Licenciatura.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

-Falta de colaboracién por parte del Director de
preparatoria, en el caso gue no se proporcione el
tiempo requerido para la implantacidn del
cuestionario.

-Dificultad para la obtencién de resultados
confiables al 100% por falta de cooperacién, tiempo e
interés por parte de las personas a la gue se les
aplique la investigacién.

-Biblicgrafia referente al tema

-Disponibilidad de 1los datoes en cuante a la
Institucién cbjeto de estudio.

-Falta de decisidén del alumno al no saber aun si se
desea estudiar la Licenciatura de Contaduria vy

Administracién.
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