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La rcalizaci6~ de lil presente investig3ci6r1 fu& 

motivad;i at observar la i nmincntc irnportllnci J que 

reviste el r\!cl!itamiPnto,, selecci6n e incorporaci6n dP. 

profesoras en las í!scuelas de enseñanza superior,, 

especialmente en las facultades dL' Contadurta 

Administración. Es por ésto que resulta indisp•nsable 

tratar de facttitar dlchus func11-,nos, yn que en Ln 

actualidad es una tarea cada vez mbs dificil de llevar 

cabo, d!!bido la r~scasez de profesionistas 

dispuestos a C('der tie.npo a La docencia,. dado que no es 

una lnbor lucrativa. 

Es por eso que en ~l siguiente esiudio se pretend~ 

desarrollar una estr~tegi;. en el aspecto mercadotécni

co, que coadyuve a los mejores logros de estas activid~ 

des,, siendo un instruni~nto do utilidad para las escue

las de Contadurla y Administraci6n, 

Se tuco Pltente en estos renglones, un profundo 

agradecimiento a la Universidad AnAhuac, al ~ic, Jimmy 

Cassi s Zacarlas, a todas las personas e instituciones 

que generosamente brindaron su colaboraci6n para la 

integración de información que contempla este tr•bajo 

sin las cuales no hubiera sido posible su realizaci6n. 
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La prosente inve~tigaci6n contempla fundamentos 

t~6rt cos cntoc'1do:. r;c·ñalar prL'miSd!J h~sicas, 

dirigidas n ltr introducci6n dC"l uso de l.is h1~rramir.ntJ.5 

m~s usuatc!i de l.:t Mer cadotocniu. Su obj(1 tivo pr lmor .. 

dial consiste en proporcionar 1111 marco de rofar"ncia en 

cuanto a los pilares d0 est~ ~re~ ue La Admini~tración, 

buscando con el lo atlccuJr rJi chas htarr<.1miP.nt.1s al 

desarrollo de una t'~trntogio que ayude a 'iatisfacer las 

necesidadt!S de rcclutamit~nto, sclecci6n e incorpor3ci6n 

dv profcsorc•s de la!.i instituciones untversttRrias, en 

lo que rt'~PeCtJ las éscuolas de Contadurto y 

Administración. 

Es indispensable por lo oeneral, una eficiente 

labor de• reclutamiento para cualquier organilación que 

per!iioa el cumplimiento de objP.tivos inherentes a su 

interés camón. 

El óxito de una estrategia depende, en nran medida, 

de la manera en que se lleve a c;ibo ta "Mi>etura de 

Mercadotecnia". Por medio de conocimientos resulta 

posible el establecimiento de ideas, pero si al 

ejecutar la estrategia no fueron definidos los 

objetivos que se pretenden lograr, es casi seguro que 

los resultados serbn estériles, 

15 
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Es factl~llc- Js~verar qui?' la íunci6n de reclutarnien-

to, !it'l(lccitin e incorporación se f.Jcilitar~ a través 

del uso de las herrn~ientas m~ncionJdas. 

La distribuci6n de los temas se dcscr;be a 

continua c t 6n: 

En el primer capitulo se e•pono un desglose de la 

Planeación de la Investigación, señalando objetivos, 

tanto general, como especfficos; pl1nteamiento del 

problema, diseño de la hipótesis, delineación de la 

prueba, incluyendo la Investigación Documental y la de 

campo, con el fin de ••poner un marco de referencia que 

muestre el cuerpo metodológico del trabal o. 

llediante el segundo capitulo se obserV1n algunas de 

las definiciones de mercadotecnia, ésto con el objeto 

de ofrecer un resumido panorama como introducción al 

presente.estudio de i nvesti gaci6n. 

AdemAs , en este capitulo se postul1n lis prlnclpa• 

les herramientas de mcrcadotecni a; de11rrol UndoH tn 

primer tórmino, la Definición del Negoc.lo,, Dtflntci6n 

de "Dl~~cos de nercado" y un anlllsls de la 

cor.iptitenci J. 



En segundo término se analL!.ün los etementos que 

forman la Mixtura de liercadotecnia: Producto, Precio, 

Promoción y Plaza. 

También en di cho capl tul o, se puede estudiar la 

estrategia de f.1ercadotecnia y sus componentes, as1 como 

su implemcntaci6n y control, 

Para finalizar, se encontrarfln Dlgunos conceptos 

generales sobre Recursos Humanos. 

En el cuerpo del tercer capitulo se exponen los 

resultados obtenidos por medio de la Investigación de 

Campo, acompañados de su interpretnci6n, postulando 

parhetrds de j ui ci o adecuadamente fundamentados; los 

cuales nos permiten realizar una comparación y 

evaluación de los objetivos e hip6tesis, con los dotas 

recopilados. 

En el cuarto y Oltimo capitulo es posible desarro

llar una e1tr1tegia de Merc1dotecnia, enfocada a fecllj 

tar el reclutamiento, seleccl6n e ln.corporacl6n de 

profesores en l~ Eacueia de Cont1durl1 y Administración 

do la Universidad An•huac¡ concluyendo esta 

invest~gaci6n, con las recomendaciones que se proponen. 

17 



CAPITULO 



1.1 OílJETIVOS 

1,1,1, Objetivo General.- El objetivo general del 

prest>nte Seminar;o de fnvestig<Jci6n, l'!l el de clilborar 

una estrategia de Merc¡¡dotccnia, para LHilitar el 

reclutamiento, selección e incorporación de profesores 

en las Escuelas de Contadurla y Administración. 

1.1.2 Objetivos Espedfi cos. 

Satisfacer las necesidades de rP.c.lutamiento, selec

ción e incorporación de profesores en la Escuela do 

Contadurla y Administración de la Universidad AnAhuac. 

Proporcionar información relevanie a la Escuela de 

Contadurla y Administración. 

Definir el medio de reclutamiento ,Y ;elección de 

persona~ mh adecuado que se adapte a las necesidades 

de los profeslonistas y de lo Universidad, la cual 

adoptar& las 11edidas que considere convenientes para la 

institucl6n, con el fin de facilitar dicho función. 
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1.?. nr, Or.L J:" 1' 

¿ Es necesario real izar una estriltcgia de Mercado

tecni...1 para r.1otivílr a pro1esionistas en el campo de la 

Administración de Empresas en el Area l1etropolit11na de 

la Ciudad de 11óxico, con el fin de que on la actuali

dad, otorgut>n su tiempo a la imparti ci6n de clases en 

la Escuela d• Contadurla Administración? 

1.3 HlPOTESlS 

1.3.1 llip6tesis General.- Estructurando el esfuerzo de 

mercadotecnia quo realizan las Escuolas de Contadur,a y 

Administraci6n, a través de una estrattgia de Mercado

tocnia dirigida profesionlstas en el campo de la 

Administraci 6n de Empresas, se \es moti varA a impartir 

clases se encontrarAn los mAs adecuados para 

impar ti rl as. 

1.3.2 Hip6tosis Especificas 

1. través do una estrategia do Mercadotecnia, so 

podr6n satisfacer las necesidades de reclutamiento, 

selección e lncorporact6n de profesores en la Escuela 

de Contadurla Adminl straci6n de la Unfver1id1d 

AnAhuac, ya que proporctonod bases mh firmes para 

llevar a cabo dichas funciones emplebndo1e herramienta• 

do Mercadotecnia; apoyAndose en resultado• objetivo• 



obtenidos por medio de un~ Investigación de Campo. 

2. Por medio de la Investigoci6n do Campo es factible 

conocer los principales mottvo~ por los QUE' un profe;:. 

sionista ejercerla la docencia. Dicha información serlt 

do gran utilidad ya que de esta manera 

satisfacer las necesidades d~l prospecto, 

captarlo y retenerlo. 

se podr~n 

fin de 

3. Se 

fe sores 

facilltarh la funci6n de reclutamiento de pro· 

al definir el medio de reclutamiento mh 

las necesidades de los profesionistas, adecuado 

través de la lnvestigacibn de Campo y utilizando 

herramientas de Mercadotecnia con las que Hrl posible 

atraer y 'motivar a los prospectos. 

1,4 D!SEilO DE LA PRUEBA 

Para comprobar o invalidar las hipótesis estable· 

cidas t-anto general, como especlfi cas, se recurrió a 

dos tipos investigacibn, por medio de las cuales so 

intentaron alcanzar los objetivos establecidos, 

1 l lnvesti gaci 6n Documental 

2) lnvestigaci6n de Campo 

21 



1 .1~.1 I11vesti~aci6n Docunentol.- La investigación 

document~l contempla la informac;6n obtenida de libros, 

publicactonL1 S y material escr;to, qu~ de alguna manera, 

coadyuve a la conforrn3ci6n d~l estudio. 

A trav<!s de este tipo de recopilación se cubrió la 

primera parte de la presente Investigación. ~as fuentes 

de las que se obtuvo la información fueron: 

a) Bibliotecas públicas 

b) aibliotecas universitarias 

cl Oibl iotecas partl cut.ares 

Las obr11 revi11d1s se dividieron en dos tipos: 

a) Obras de Consulta.- Ocho obras de este tipo, 

fueron objeto de un estudio a fondo y de ellas se 

obtuvieron los conceptos bAsicos para la Investigación 

b) Obras de Referencia.- De once obras de este 

tipo se ••trajeron Ideas gener1les pira enmarc1r 6 

confirmar los conceptos obtenidos de l11 obr1s de 

consulta. 

1,4,2 lnvestigacl ~n de Campo,- Este tipo de Investiga-

?7 



ci6n 
1
consisti6 en la obtención de díltos referentes a 

las actitudes y opinionus de los praf~sionistas en el 

campo de La Administrnci6n de E~prosas, lluvltndo~e ;:i 

cabo a ba~e de cuestionar·ios. 

Posteriormonte, los cuestionarios fueron sometidos 

a tabulación, elaborAndose con la información que estos 

arrojan, interpretaciones cuyo objetivo es la 

observoci6n, para la renlizaci6n d~ un,1 c!itrategia de 

flercadotecnin. Para llevar a cabo esta investigación se 

utilizó un diseño de tipo E•ploratorio por consider•rse 

el ds adecuado para cumplir con los objetivos de este 

trabajo; ya que, so pretendió obtener idus, hipótesis 

conceptos acerca de la docenci• en nuestro pa1s. 

1.4,2.1 Delimltnción del universo,- El universo de la 

presente Investigación se encuentra integrado por todos 

aquellos profesionlstas titulados en el CHIPO de la 

Admlnhfrnc16n de Empresas, reolstrados en la Dirección 

General de Profesiones, abarcando el •ru del Distrito 

Federal de los años de 1970 a 1981, 

Dichos •~os se tomaron en base a una apreciación de 

las ed•de1 que 101 profeslonist•• tendr•n actu•lmtntt. 
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Fl universo ':",e roniorma de la siguil'nte mancra;to-

r:inndo en cuent.1 que los principales proies1onistas en 

el canpo de lJ Administración de Empresas son Liccncin-

dos en Administración de Emprt"sas y Cent.adores 

Públ i e os. 

1970 1971 1972 1973 197 4 

c. p, 502 13~0 11 51 11 56 1731 
L. A, E, 1 2 731, 

197 5 1 976 1977 197 8 1979 

C. P. 1849 1588 1 411 1379 1 5"(2 
L, A. E, 4 93 1 450 699 571 

19 ca 1981 Total 

C. P. 1670 120 8 16,607 
L. A, E. 6 21, 407 3, 982 

Total de t. P. L. A, E, 20' 5 89 

Por lo tanto, el universo se encuentra formado por 

20,589 profesion1stos. 

Ver anexo No. 1 

FUE!ITE: Di reccl 6n General de Profesiones 
Secretarla de Educacl6n Pública 
Subsecretaria de Educaci6n Superior 
e lnvestigacl6n Cientlfica. 



1,li.2.2 Diseño de la muestra.- D.ldas las CiHJCterlsti-

cas tanto de lJ prc~~ntc investigacibn conio de la 

población Cunive-rso) s~ con~•idcr6 necesario util itar un 

muestreo aleatorio sir.iple .. Se hace not,1r quC' un 

muestreo estratificado pr(,1porclonal hubiera arrojado 

informnci6n mbs exacta; !iln embargo piirri obtener ··und 

muestra estratificnda es 11eccsario conocer variables 

relevantes con re!ipecta J las car.:icter\sticas del 

universo. DP.bido a la carencia d~ información suficie.r 

to para llevar acabo di cho muestreo, se opt6 por el 

muestreo aleatorio simple, entend·iCndose éstl· como la 

selecci6n de 11 n" unidades ('n un conjunto de "11" <un\-

verso), de tal formo qUP. cnda una de la5 muestras 

distintas tenga oportuniddd de ser elegida. 

Para· determinar la muestra (nl de la lnvestiga

cl6n, se tom6 en cuenta la slgu·iento f6rmula: 

N • z. "'(/ 2 PJI • O ti 

n = -·---------------------~---
N • d <><; /2 

·en.donde: 

ti• Tama~o del universo 
z.,/2=11ivelos de confianza 
d•tllvcl de error permitido 
Ptt•Probabilldad do éxito 
QN=Probalilidad de fracaso 

Ptl • QJI 

FUEtlTE; Sukhatme, P.V. Sampling Theory of Survers with 
Aplleations pags 17-25 

j! 5 



Fl nivel Je confianza que se toma para aplicaci6n 

dl• dicha ft1 rriiula ~s de ºS'Y., c:>l cuot tiene,un valor en 

tablas probabil lsti cas do 1. 960; ol ni vol de error 

permitido fue de 10~; con una probal idad de éxito de un 

SOY.¡ por ser estos datos lo suficientemente adecuodos 

dl estudio y proporcionar resultados confiables y 

representativos. 

1 .4.2.3. Tamaño de la muestra.- El tamaño de la muestra 

se obtendrA de aplicar la fbrmula y los datos 

mencionados con anterioridad. 

Datos: N = 20,589 

z °<:/ 2 = , • 960 

d .1 

Prl • 5 

a fl • s 

Obteniendo como resultado: 

20.589 X C1.960) x C.5) X C.5l 

n ~ -·-------------··------------------------20.589 X (.1) (1.960) X (.5) X (.5) 

19773.676 

n = ---------------- • 95.59 
205. 89 + .9604 

n = 95,59 96 profesionistas 

Tomando 96 como tamaño confiable de la muestra, se 

procedlb al desarrollo de la investigación. 

26 



1.1 .. 2.1,. Jnstrur.icnto de prueba.- f'.1ríl cumplir con tos 

objetivos de tn investigaci6n en primer término se 

diseñó un cuesUonario piloto o •.h sondeo, con el fin 

de conocer las dificultades interpretativas de 

tabulación que pudieran complicar el anHisis de 

resultados. Este cuestionario fue ~plica<la doce 

profesionistas y como durivario de los comentarios y 

experiencias obter1idas, se procedió su depuración 

que: dando conform.1do el instrur.wnto de pruebh defi nl tivo 

para ser sometido al total di? la inuestra, conteniendo 

las preguntas consideradas necesarias, tanto abiertas 

como cerradas y de opcl6n mC.ltiple, con • l f 1 n de 

optimimiz•r la labor de la Investigación de Campo, 

E~ cuestionario definitivo se expone a continuaci6n: 
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Ull IV ERS 1 DAD AtlAHUAC 

ESCUELA DE CONTADUR!A 

A O 11111 l S TR A C l O N • 

tloobre del 

entrevistado=---------------------------------------------

Profesi6n: _________________ Sexo: 
Edad'·-···-······· 

Nombre de la institucibn donde prosta sus servicios: __ _ 



1.- ¿ Alguna vez ha 
Facultad de Contadur1A 

ejercido la docencia 
y Ad"i ni stración 

si ( l pase a la pregunta tlo, 3 
no C l pose a la pregunta No. 2 

en una 

2.- ¿Ha pent.Jdo alguna vez en ceder pnrte de su tiempo 
a la docencia en una in~t1tuci6r1 de ensc~anza superior? 

SI C l pasa a la pregunta No, 
llO C l pasa a la pregunta No, 3 

3.- l Si uf.tc<l ha impartida o i1ip3rtc clases, en que 

instituci6n lo ha h•cho 1-------------------------------
4.- Si usted ha dado clases en .:ilguna inst;tuci6n de 
enseñanza superior, o en la actunlidad se encuentra 
impartiendo c&tedras es por qué: 

al Usted acudi6 a la instl tuci6n a ofrecer sus 
servicios 

bl Se enteró por algón medio publicitario 
cl Por un conocido dentro de la institución 
dl Porque reclutadores de la institución Le 

visitaron 
el Por algun conocido fuera de la instituci6n 

fl otro -------------------------------------------
5.- ¿ Piensa usted que lo enseñanza superior en Héxi co 
se encuentra en el nivel adecuado a lao necesidades del 
pals 7 

s 1 e > NO C l 

6.- Si su respuesta es negativa l cuH cree usted que 
es el motivo principal? Cseñale sólo uno> 

al A~sencia de planeación económica 
bl Falta de recursos económicos 
cl Inadecuada sel ecci 6n de personal docente 
dl Falta de responsabilidad en el alumnado 
el Administración deficiente en las institu-

ciones educativas l 
f) Falta de instalaciones adecuadas l. 
gl Equipo deficiente l 

·h l Otro -----··-----------··----················-···-
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- l Cu,~ lo;.•-:. ::·;-1-, l 0~ 
u s t r. .1 n ~1 i ~. ;1 J r t i 1 i i• 

cnse~JnzJ surerior ? 

:)rinci;JJles motivos por Los que 
ll.1sc., C•) uncl instituci6n de 
Cseñalr. 3 principalmente) 

~> le resta tic~po pDra sus actividades laborales 
bl le rcstJ tiempo parJ sus artividades personales 
el La retdbución econórni CJ es muy baja 
d) llo llegan representantí.'S de la insti tucibn a 

reclutdrlo 
,~) Consider~1 que no llene aptitudes 
f) No le interesa 
g) Por las distanci~s 
h) Por los horarias 
il Otro 

8.- Si diera clases en una institución de educación 
superior, l cultlcs serL1n las principales 1 c:izones que 
lo Llev,1r,an esa en particular ? (señale 3 
prlncipalrnontel 

a) Recibe mayores incentivos econ6micos 
bl Capacitoci6n y desarrollo 
el Curriculum 
d) Relaciones con otras personas 
ol Recibe buen trato 
fl Por el nombre de la universidad 
gl Por la cercania 
h) Por las instalaciones y servicios 
ll Por ser egresado de esa universidad 
jl Obtiene reconocimiento a su colaborac16n 
kl Otro 

9.- ¿ Cubles considera ustod que son las 
caracter1sticas que debe reunir un buen 
(señal~ 5 principalmente) 

al Preparaci6n académica a nivel licenciatura 
bl Preparaci6n académica a nivel maestrla 
el Preparaci6n pedagógica 
dl Capacidad para las relaciones humanas 
el Aptitud para la docencia 
fl Personal 1 dad 
gl Carbcter 
hl Facilidad de e•Presi6n 

principales 
profesor 

1 l Interés, de di caci 6n y moti veci 6n del profesor 
j l Puntu•l i dad 
kl nantcncr una adecuada disciplina 
ll Capacidad para generar un estiaulo intelectual 

hacia los alu~nos · 

r.1) otro ·------------.. ·--·-------······---···-·•••••••••• 



10.- st usted ctec que cuenL.1 ccn lns runl idad~s '/ 
requisitos para impartir clase3 en u11D instituci6n rfe 
educaci6n superior en el ~rea de ContJdurl~ y 
Administración y se le pres~ntDn unJ serie de 
impedimentos, t1sted: 

al Oooiste de su propósito 
b) Busca la manera dt: t levar a cabo su ~'~Presa 
e) E'nfoca sus esfuer1os hacia otril institución 
dl Otro 

11.- ¿ Cree usted que la 
profesores de -!nseñan2a 
Cs•ftule sólo uno) 

a) La exper1enci~ docente 
bl La experiencia laboral 

rernunr.ra:i6n econbmi ca de los 
superior se debe basar en 

e) AntigüedJd en la insti tuci6n 
d) En sus grados acadé:mi cos 

el otro -------------------------------------------------
12.- En caso de ser usted el director di• unJ d(ltcr
mtnada facultad en una instftuci6n de t>nr.eñanza 
superior, l quó tipo .de selección de personal cree que 
serta el m&a conveniente ? Cse'i'H1lc s6lo uno) 

al Solicitud 
bl Entrevista 
el Exa•en de conocimientos sobre la materia 
dl Pruebas psicol6oicas 
el Examen mt\di co 

f l Otro -·-----------------------------------------------
13.- ¿ En que horarios le agrndarhl, de acuerdo a sus 
necesidades, impartir clases 7 (G~ñale s6lo uno) 

De7a9A.11, 
De 9 a 11 A.11. 
De a A.n. a 13 P.M. 
De 16 a 18 P.11. 
De 1 8 a 20 P.M. 
De 20 a 22 P.M. 

a) 
b) 
e) 

"d) 
el 
f) 

gl 
otro -------------------------------------------------

14.• ¿ En que ~r~a de la Administr1cl6n preferÚla 
usted impartir cltedras 

a) Mercadotocnt a 
b) Producciiln 
el Finanzas 
dl Recursos Humanos 

e> otra ---···-··----------------------------~--------·---
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15.- ~ .~u·: l't.i,1.:I cnnsider;i u5t<!cl la idónea para que un 
profcsionista i:1part~ clases en unl instituci6n ~~ 
cnschanza ~u,cri~r 1 (sc~ale s6to una> 

al. Do 25 ". 5 J ilOS 
b) o~ 35 1, 5 ai1os 
c l De 45 55 años 
dl De 55 • 65 años 
el Otro 

16.- Usted preferirlo dar clases en:(señale s6lo una 

a) Instituciones de enseñanza media super;or 
b> instituciones de enseñanza superior (licencia .. 

t ur al ) 
d) Instituciones a nivel maestrla ) 
e) Clases particulares ). 

f > otra -------------------------------------------------
17 • ¿ lnflul ria en su decisión de impartir cl~ses, el 
nivel socioeconbmico de Los alumnos 

s; ( ) !lo ( 

3? 



1,4.2.5 Justificación del cuestionario.- El cuestiona

rio quod6 Integrado por 17 pregunta!;, ader.i~s de los 

datos per,onales del entrevistado. 

Dentro de los datos personales contenidas en el 

instrumento de prueba, se puedl.'.! afirmar que los mfis 

ilustrativos conciernt!n a la profesi6n del entre

vistado, ya sea Administrador de Empresas o Contador 

Público, as1 como su edad; esto con objeto de intentilr 

establecer la influencia de dichos datos en rel,ci6n J 

las dem~s preguntas formuladas en el cuestionario. 

Dicho cuestionario se formuló con el propósito de 

conocer las actitudes 

hacia la •docencia. 

opiniones de los profeslonistas 

Con el fin de obtener un alto grado de confiabili

dad respe.cto la validez del cu.estionario, para 

comprobar o Invalidar 'tas hipótesis mediante el logro 

de objetivos, a conttnuacl6n se .••pone un cuadro que 

muestra gr•ficamtnte 

dirigida cada pregunta: 

CODIFICACIOll: 

E' Especifico 

General 

qué obJ etivo hipótesis va 
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PflEGUllT.\ t10 ODJ ET IVO ll!POTESIS 

ú E GE 

GE GE 

E 1 E 1 

E 3 

G~ GE 

GE GE 

E 2 

GE '2 E 3 GE E 3 

10 G E2 GE 

11 

12 E 3 3 

13 E 2 E 2 E 3 

1/¡ GE 3 GE 

1 5 GE E 3 GE E 3 

16 G F. GE 

17 GI! GE 
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i.1,.2.Ci. T,ii.lul.ici~n.- Para la tabulaci6n de los datos 

obtenidos, se hiio un cont"r' di.' lü:; respuestas de cada 

al ter na t i v .1 con hase al núm~ro total de 

protesionistas entrvistados,se dctermin6,eol porcentaje 

respet1vo de cada alt~rnativa presentada 

La respuesta adicional a las alternativas expues

tas, en caso de ser mencionada varias veces, se inclui

r~ como otra alternativa. 



CAPITULO 11 



2.1 lttTROOUCC!ON A LA ílERCADOlECH!~ 

Lci Mercadotecnia aportd grandes beneficios, tanto J 

la Sociedad como a la F.rnprosa. (1) 

.Para la sociedad, el consu1:1idor tiene una multitud 

de d~seas a satisfacer y, en nuestra sociedad, la t~rea 

de lograr dicha satisfacción so lo ha otorgado a la 

nercadotecia. Si ésta no funclonara ad"cuadamente, 

habr1a gran cantidad de productos mal situados 

consumidores in~atisfcchos. 

Adcmlss, proporciona empleo, tanto en los trabajas 

do bienu y servicios, como en las actividades propias 

do la Mercadotecnia, 

l.os costos de distribuci6n tienen tambit}n un gran 

impacto sobre el nivel de vida, ya que repercuten 

directamente en el costo del producto. 

Para la empresa: En este aspecto se encuentra que 

por medio de la Mercadotecnia se proporciona los 

productores Información del morcado; es decir, de las 

exigencias que en materia de bienes y serviéios 

necesita la 1ocledad, logr&ndose la comunicaci6n entre 

C1l Richard H Du1kirk. Principios y Pr&ctlcas de, 
llarketi ng, 
Ed, Deusto. Bilbao, 1974. PAgs, 24•30 
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dl c!iu sociedad trov6s del canal de 

di!itribuci6n. 

2.1.1. Concepto.- /\ través del tiempo han surgido nume-

rosos y diferentes raaneras de definir a la ffercadatec• 

nla, de las cuales se citan algunas con el prop&slto de 

propt ciar un mejor entendimiento. 

"Mercadotecnia os la funci6n gerencial de planes 

estratégic1mento formulados para dirigir y controlar la 

1plicaci6n del esfuerzo de la empresa hacia programas 

que proporcionen utilidades provean la satisfacci6n 

de los consu~idoros; funcl6n que Implica l• lntegraci6n 

d• todas 111 actividades do la empresa <incluyendo 

Produccl6n, Finanzas Ventas> hacia un sistema 

unific1do do 1cci6n. (2) 

"Rerc1dotecnia es una fllosofla do negocios que 

declara que la sattsfacci6n de las necesidades d•l 

consumidor justific1, social econ&micamente, la 

nistencla do ta Hpresa. En consocuonrla, todas tos 

1ctivid1des de 11 roapa~I• deben dodlc1rso 1 investigar 

qu• os lo ·que quieren los consumidores y •ntances 

satisf1cer sus deseos, y asf conservar una utilld1d a 

C2l n~rtln L. Oetl ttorcadaternia: Conceptos 
Estratealas. 
Ed. C, E. C, S, A, 11~1 I co, 1 ~72, P&g, 40 



"Hercodott:cnia es el anldi!iis, plancaci6n, cjccu-

ci 6n control de programas destinados producir 

i ntcrcambi os convenientes con determinado público, 

fin de obtener ganancias comunes o personnlcs. Depende 

considerablemente de la adaptación y coordinación del 

producto, precl o, pro~ocl 6n 

reacci6n efectiva". C4) 

lugar para lograr una 

"Mercadotecnia e• el desempeño de las actividades 

del negocio, que dirigen el flujo do productos y servi

cios, del productor al consumidor o usuario, con el fin 

de satisfacer los consumidores cumplir con los 

objetivos de la co~pañla",(5) 

"Mercadotecnia es tl total de las actividades del 

negocio que estAn relacionadas con el movimiento de tos 

productos y servicios del productor 11! último usuario, 

Esto incluye a la materia .Prima, producción en proceso 

y productos terminados, también todos •quellos servl-

cios necesarios, pan que el consumidor siga usando 

(3) Wlllia• J Stanton, Fund1mentos de Harktting. 
Ed, Me, Gr•w Hlll. l·lhtco, 1980 Plg, 11 

•(4) Phll lp Kotler, Direccl6n de llercadotecnia; 
An~lisls, Pl1ne•ci6n y Control, Ed, Dl•n1 
Mhico,1978,P1g,32 . 

<5> E,Jerome ne, Carthy, B••ic Marhtin91 A 
ll•n19er i al Appr o.ch, 
Rlch•rd o lrwln, lnc, HoHwood, llllnoh, 1975, 
P&g, 19 
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se encuentre satisfecho dC' C'Stas nercancias". C6> 

Dentro ·.le l;;s divr.·rsJs def ini e iones de lforciJdotec~ 

n1a Jntflriorr.:ente anotildas, drst;tea ele una mtJnera clara 

el hecho di! que consistt.• en loqrar lJ satisf.:irci~n de 

las necesidades del consumidor; sin embargo, para que 

sea posible lograr djcha satisfacci6n, es necesario 

utilizar el proceso admi.nistrativo, el cu·al consiste en 

planear, organizar, implementar y controlar para llevar 

cabo programas con objetivos y metas espoc\flcas a 

carta y largo plazo que hay que Lograr. 

Dichos programas estbn destinados a producir inter-

cambios votuntarios con Blancos de Mercndo, en donde 

las dos partes en el intercambio estfo de acuerdo en 

ceder una parte para recibir otras, a grupos de mercado 

que nos int~resan y as• lograr una respuesta de ellos. 

As1, al intercambiar, la Compañla va a obtenor ob• 

jetivos arganlzacionates de: comunicación y 

distrlbuci6n, asl como de infarmacl6n, matlvaci6n y 

servicio a los mercados. 

Tomando en cuenta lo anterior, se presenta una de· 

finicl6n integral de 1-tercadotecnla: 

Es el duempoño de tas activid1des del negocia, 

ejecución y control de programas que dirig•n los pro• 

(6) Jloctar Loza. r1arkotlng. 
Alexonder Hamll tan lnstitute, !ne. New York, 1962. 
P~G· 1 S 



duetos y sP.rvicio!> a un íllanco d~ Mercado, can t"l fin 

de producir intercambios voluntarios, snti sfactvndo las 

necesidades del consumirtor y cumpliendo los objetivos 

de la cot1p3f1\a, Lo cual dependc, en gran parte, de la 

adaptación y coordinación de la mixtura de mercadotec-

ni a, 

2.2, HERRAMIENTAS DE MERCADOTECNIA 

El proceso "'crcadol6gico, consiste en identificar, 

analizar, escoger explotar las oportunidades de la 

Organizaci6r., con el fin de lograr sus objetivos". <7> 

Es decir, consi~tc un identificar el negocio eri que se 

encuentra la empresa, segmentación y Hlección de 

Blancos de Mercodo, la Competencia y una estrategia 

adecuada del producto, prccio,promoci6n y plaza. 

El contenido de este proceso, ha sidc considerado 

como una de las herramientas principales para 

implementar el concepto de mercadotecnia en las· 
\ 

organizaciones. 

2.2.1. Dtfinici6n del Negocio.-. Todas las organizado• 

nos lucrativ1s o no lucrativas, deben definir 1u nego• 

.. C7l Philip r.otler. Principles of Marketing 
Prentice Hall, lnc. Englewood Cliffs, N.J, 1980 
PAg, 85 
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cio, producto (1 5ervicio de la mancr.:-1 m~~ amplin 

posible, pJr;J J'ii evitar ta ubsolencia prer.iaturil. Por 

definición del nPgoc10 se r¡uicre dt·<.ir quL' las 

organizaciof!l..'S •iebcn dcflni1 ~u negocio o índustrl.1, 

producto .:;uc manufacturan y !><.•rvicio qui? pr('ir.tan, 

basados ~~ la ncc~sidad o nccesicJadet d~l con:;ur.i i dor 

que estó satisfaciendo. C B) 

Este concepto ~t· nnlic;;, tanto .:it mundo de lo~ 

n~gocios, como al de la Mercíldote,ocni:J Social. Las 

organizacianes debP.n dt•fini r su ne9ucio de tal mllncra 

que esta definición sea lo ba~tante ampl1D Cd~ atuerdo 

a las necesidades o de:;eos que ~ati sface) para evitar 

caer en la ohsolcnci¿;; una ~:.1plia definic\6n dol 

negocio, en el caso de las universidades, permiti rb 
1 

que, si on un futuro s~ desea ampliar los servicios que 

proporcionan, no tenga ni ng t'.i n problema 

<espcci al mente ante lo5 con5umi dores, por lo imagen quC> 

tienen crcad8 de la organlz¿¡ci6n) y no 5ea necesario 

redeflni.r el negocia; ádem6s, una amplia definición de 

este, permite tener en mente los objetivos que la orga• 

nlzaclón persigue. 

Con el objeto de comprender mho ampliamente la de-

(8) lle. Carthy, Grashot, Drogowlcz. Readlngs in Daslc 
Marketing 
Richard D. Jrwin, lnc. Ho11Hwood Jlllnoi 1, 1975, 
Levltt Theodore. Marketing Myoph. PA9. 23 
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flnición del ne~1ocio L'n l<is organizaciones lucrativas, 

se han tor.ado ulounos cijer11plos propuestas par llilliam 

Stantan. (9) 

Clo de Cosméticos, S.A. Su deflnicibn del negocio, 

de acuerdo a la necesidad o deseo que estA satisfa• 

ci onda, serla la de vender esperanzas y no la normal me.!' 

te utilizada por las demhs compañlas: Nos encontramos 

en el negocio de la producci6n y V(:'nta de casmóticos, 

C,a. de Cruceros, s .• A, Su negocio na se encuentrLI 

en la venta de un crucero a d~termido lugar, sino que, 

bAslcamente, vende ofrece al consumidor 1venturns, 

rom~nticas, encanto, descanso, una oportunidad de 

conocer personas. 

Un punto que se debe h.acer notar, es que muchas ve

ces las organizaciones,. tanto lucrativas como no 

lucrativas, tienen una idea de "i ndi spensabil idad" que 

hace que queden estancadas en un solo punto, ya que 

ellos consideran que su producto o servicio, por no 

existir un sustituto competitivo, es indispensable, lo 

cual ocasiona un descuido en el esfuerzo merc1d0Ucnico 

que, muchas veces, provoca que la organh1ci6n st 

encuentre en una sltuacl6n muy precarh, (10) 'º' 
ejernpl~: algunas universidades que se con1ider1b1n •UY 

'!9) \lilliarn J, Staton, Op, Cit,, PAg, 12 
!101 lle, Carthy, Gruhot, erogowicz, Op, Cit., ''''' 
24-26 



... · 

exclusivas hasta indispensables, se olvidaron do 

realizar un cont1nuo an~lisis de los servicios que 

ofrec1an para determinar sl de acuerdo a la definici6n 

de su negocio, rstaban satisfaciendo las necesidades 

del Blanco de Mercado, y se encontraron un dia con que 

hab1a otras institur.iones que estaban ofreciendo 

mejores y diversos servicios, acumulando prestigio y 

mayor alumnado. 

2.2.2. Oefinici6n de Blanco de Morcado,- Se puedo 

considerar a un Blanco de Mercado, como el grupo meta 

al cual dirigimos nuestro esfuerzo de mercadotecnia • 

Di cho segmento, surge de la subdivisión del mercado en 

grupos homog6noos que posean las caractorlsticas 

deseadas por la organización. (11) 

Toda empresa, cuando entra en contacto con un 

mercado, lo primero que debo hacer es definir los 

llmitea de ese mercado, o sea, hasta dónde debe 

e nfo cars•. 

El urcado do un producto no es para todo el mundo, 

por lo tanto, hay que definir cOal es el mercado de 

nuestro producto. Un mercado se define en base a la 

definición del negocio y de acuerdo con élte Oltimo 

todo el esfuerzo de mercadotecnia 11 encuentra dirigido 

C11l E. Jerou, lle. Carthy, Op. Cit., Plg. 16 
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ul grupo qu~ nos interesa, ya que dichas personas 

constituyrn un mercJdo real potencial para el 

producto. C12l 

Principalmente se tienen dos tipos de mC>rcado, en 

los cuales los atributos del producto y las necesidades 

del consumidor interactúan o se relacionan. Di ch as 

interacciones son: (13) 

Mercado potencial. Son todas aquel las personas 

capaces de interesarse en adquirir o cons,umir el 

producto, bajo las circunstancias correctas 

espec1fi cas. Por ejemplo, si el producto es un1 

instituci6n no lucrativa como las universidades, •l 

mercado potencial se constituye por todas aquellas 

personas interesadas en obtenor estudios 1up•riores 

co•o profesionistas, bajo las circunstancias adocuadas 

y que, ademh, cumplan con los requisitos de la 

institución. Por otra parte, en el aspecto docente, •l 

mercado potencial se conforma por profesionlstll 

titulados, que bajo las circunstlnclas adecuadas, 

impartir•n. r.hedras, convltiéndose de uta unera en 

usuarios del producto. 

Mercado Real. Son todas aquellas personas que se 

encu•ntran fuerte~ent• atraldas por el producto y lo 

(12l nc.Carthy, Grashot, Brogowicz, Op, Cit,, PAg1, 
98-99 

(13) E, Jerome, Me. Carthy, Op. ,Cit,, P•gs, 22·27 
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Continuanrlo con el ejemplo de las. 

univt>r:;id.1dcs, t'l r:1ercado ri?at Qn cuanto al alumnado, 

son todas aquttl tas personas que han terminado sus 

estudiar; prepariltorios y que, t'fectúen o hayar. llevado 

cabo los tr~mites necesarios para ingresar la 

institución y que en la actl1alidcld sean usuarios del 

producto. Por otra parte, en ct a:;pecto docente, el 

mercado real son los profcsionistas titulados que se 

encuentren impartiendo sus c.itcdra5 nctualmcnte dentro 

de la institución. 

Entendióndose por mercado, todas aquellns personas 

que tengan un interés actual o potencial en un producto 

las cuales deben poseer rccursoJJ cual ida dos 

deseadas por la organización y que deseen cambiarlos 

por el producto. 

2.2.2.1. Segmentación del Horcado,- "la segmentación 

del mercado, es su subdivi si6n en grupos homouóneos de 

el ientes, cada uno de los cuales puede seleccionarse 

como mercado meta de una combinacfón diotinta de 

mercadotecnia". C14l 

El valor de este concepto r1dlca principalmente, en 

los boneficios que obtiene •l productor al ofrecer un 

producto o sorvlc!o, ya que le permite estudiar las 

•Cll.l Phllip r.otler. Op., Cit., PAo. 218 



necesidades de cad.:i scgracnto, corr:p.ir.~ndosc con las 

of~rtns dt• l.01 •:omp1:tenci.l y cit.~ c~t 1 for~íl ver de qué 

munera pueút' ~atisfacer la!> necesidader. y hasta qué 

punto. 

Por otra parte, al vendedor le perm\tc organít.ar 

su~ programas de co~ercinlizaci6n de acuerclo líl~ 

necesidades de cada seg1nPnto, c~rn La cual su lourar.1 

tina r.i ay or satlsfocción d0 1 a!i 

distintos consumidores, otorgan•Jo~ asir:1is1110, una 

posición s~gura il la compai1,íl. C15) 

2. 2. 2. 2. Criterios B6sicas para Setcccionar un 

Segmento de Mercado.- Para qut un m~rcado sea 

segmentado, o se s~ler.:cionvn segmentos do et, se deben 

cumplir lbs siguientes criterios, para seleccionar a un 

orupo de personas que sean consideradas Olanco de 

Morcado. 

Se tienen tres criterios bhir.os que son: C16l 

a) De identidad 

b) Capacidad de Respueota 

el Valor del Segmento 

C15) Robin Peterson. Marketing: A Contemporary 
lntroduction 
A Willey/lfamilton Publication. llew York, 1977. 
PAg. 72 

C16l Robin Peterson. Op. Cit.,PAgs. 80·89 
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.:i) De ldcntidad.- Cn este criterio se escogen las 

b,1ses par,1 seur.1!.'nt.:.ir, con las cu.:iles se identifican J 

Las principales bases para 

segmentar tomndíl5 en cuenta so1l: 

- Por el estJdo del individuo ... Son todas aquellas 

cur<1ctcrtsticas Hsiccls o dcmogrbficas que poS('(.lo el 

individuo u oq¡ilnizaciones. 

siguientes variables. 

i\quf se encuentran las 

- Variables gcovr:,ficJs.- PtJr estado, par colonia, 

por región, por zonJ postal, por ciudad, etc. 

Variables dcrnogrlificas .. - Edad, sexo, estado 

civil, tamaño tJe la familia, ingreso, ocupaci6n, 

educación, religión, rclza, nacionalidad, clc"Jse social, 

et e. 

- Variclbles de tipo de cliente.- De consumo, indus

trial o de gobierno. 

- Por el estc"Jda mental dt1l individuo.- Se refiere a 

los atributos mentales que posee el individuo, como 

son: personalidad, actitudes, intereses, opiniones, 

actividades y algunas combinaciones de éstas. También 

se les conoce con el nombre de segmentaci6n por el 

estila de vida. 

- Par el usa del producto.- Se refiere al valumen 

de carnpra, en el cual se determina el fndi ce de consumo 

y el nivel de di spasi ci 6n hacia el producto. También 



se encuentran los factores del mercado 

hacia una marca o bien hacia una tienda. 

la lealtad 

- Por beneficios esperados.- Se basa principalr.1ente 

en los benC'fictos que obtiene el consumidor al adnuirir 

un producto. Dichos beneficios pueden ser: econom,a,. 

funcionalidad, 

socl abll i dad. 

estilo, seguridad, prestigio 

bl Capacidad de respuesta,- Es el segundo criterio 

para seleccionar un seomento de mercado, en donde 

después de haber Identificado •l segmento que nos 

interesa comunicar nos con él, el siguiente paso es 

ver su capacidad de respuesta, la cu1l consiste en 

vertfi car si di cho segmento grupo meta tlen• l1 

capacidad requer tda para responder 

rnercadotecni a, 

un esfuerzo de 

el V1lor del Segmento.- Cu1ndo el segmento de 

11erc1do que nos Interesa ha sido ldtntlflcado, y 1e h1 

11t1bltcldo comunlcaci&n con •l, se 1nall11 su 

cap1cldad dt respuesta y st vt que todo hto ti 

positivo¡ entonces u nect11rlo Vtr 11 tltne un valor 

dt 1tgM1nto socloecon&mlco, con ti fin dt r11ll11r un 

esfutrzo dt urudottcnla Hptclll, •si como 11b•r 11 

proporclon1rl utllld1des, 
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2.2.2.3. 

Dentro d• ln estrateolu de Sog•eniacl6n de llerudo, 

lu •h UIUllU ion: 117> 

1) flercadotecnli lndlferenchd• 

b) Mercadotecnia Concentrada 

e> Mercadotecnia Oiferenciad1 

al ller cadotocnia lndHerenchd1,• !Ita utraUgia 

1urge cuando la organhac16n decid• tr1t1r al merc1do 

tn tor111 homogenea, enfoclndou hiela un •l.aiento co•On 

1 todo1 los miembros del •••cado y no 1 uno que lo higa 

dif tr•nte, Aqul le utilizan unalu mulvo1 y medios 

publicit1rio1 pira un pGblico en general, Como •l••plo 

d• tita utrategia se tiene •l servicio del Metro y los 

al h1entos de primera necesidad co110 111, 11ucar, otc. 

Otro •Jemplo de hto, urla la Universidad N1clon1l 

Aut6noma de fhhico,. 11 cu1l ofrece su1 strvlclos 1 los 

e1tudl1nt11 dt cualquier cl11e soclotcon6•lc1. 

b> M•rc1dottcnl1 Concentr1d1,• L1 •1tr1ttgl1 d• 

fltrcadottcnh Conc1ntr1d1 1ur9• cuando un1 or91nh1ct6n 

dtcide dividir •l ••rc1do tn 1e9m1nto1 1tgnlflc1ttvo1 y 

dtrtg• 1u m1yor 11futr10 01rc1dot•cntco a un 1010 119• 

····-------·----·-------•(17) Phtlip ICotl•r, Op, Cit., Pho ZU 
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.· 
rncnt o, s~a se ronc~ntr~ en un solo s•gmento de 

mercado. Un ej ornplo do ésto serh la Htpre11 Nerctdes 

Oenz, quo se espocialiu en autot dt lujo. hl coao la 

Universidad de Harvard, dlrlgld1 

01clu1ivo de l1 poblat16n dados lot requisitos pera 

lngres1r 1 ella. 

el rtercodotecnia Diferencl ada,• Esta tltrlUllh 

surge cuando una organlzae16n decid• optrar en doL o 

m6s sogmentos de •trcado y disel\a diferentes productos 

y progr••ll dt mercadotecnia para cada ugaento. Co•o 

ele•plo dt 1sta e1tr1ttgia, se tiene a la Coap11\l1 

Chryaltr, la cual diHl\1 diftrent1s tipos de 1utom6• 

vll11, pare uda 11o•ento diferente dt ••rudo. Asl 

también 11 tiene a l• Universidad y Prep1r1torll l• 

S1lle, l1 cu1I dl111\a diferentes pro1r•••s para 

11ti1hcer 111 nocuidadtl de 1u1 dlltlnto1 ll1nco1 de 

nerudo, 

Es neceuri o t ndi car q11e en a a e1traU9l 11 de 

11911entecl6n 11 ttleccionan d1pendhndo pri11clp1lHnt1 

d11 <18> 

1;- n1c11r1os de la Or9anl11ct6n 

2.- Uo~ogtneldad dtl lltrcado 

(1 ~) R, l'll l l.rn l(otrba. The Strategy StlHtlon thart 
Journat of llarkotlng. Julio, '969, P&tJa, U•H 



1.- En rel ac16n con los r<-'cursos de la organiza• 

ci611, si Cstos son muy limitados, lo convenit?nte es 

rt'al izar una mercadotecnia concentrada 

2.- En cuanto a la hor.iogen~idad del mercado, se 

puede optar por una mercadotecn;a indiferenciada, ya 

•que las caracter1sticas y necesidcldes del mercado son 

las mismas en todos los segmentos. 

3.- De acuerdo con la competencia, lo mejor es 

emplear la mercadotecnia dift'renciada, con el fin de 

resaltar las ventajas del producto. 

2.2.3. Competencia.- Ya que no existe una definlci6n 

formal, suficientemente vUida de lo ·que es la 

competencia, se le ha definido, para ehcto de este 

tesis, como: 

Conjunto de actividades de 111 e•pre111 en el 

mercado persiguiendo, un mismo objetivo, .. tr1vh de 

formas muy diversas; s1tlsflci endo 101 de1to1 y 

necesidades de los merudcis ·a los cuales dirigen sus 

productos. 

2.2.3.1. Tipos de Comnetencia.- Desde el punto de vl1t1· 

52 

i 

i 

1 

t 
l. 



mercadotócni co, se encuentran tres tipos de 

competencia: C19l. 

a) Competencia General 

bl Competencia de Producto 

e) Competencia Organizacional 

al Competencia Genera.!.- Es todo aquella gama de 

productos que puPden satiafacer la misma necesidad o 

seguridad. Este es el caso de las flores y Los 

chocolates, los cuales satisfacen la misma necesidad de 

e>1presar los sentirnientos de una persona hacia otra, o 

bien, la carrera de arte que ofrece La Universidad 

Femenina de Méx1 ca, se encuentra en competencia con la 

que brindan los diferentes Museos de La ciudad, como 

son: Antropologla, Arte Moderno, Rufino Tamayo, uc., 

ya que todo.sellos satisfacen la misma necesidad, 

b) Competencia de Producto,- Se refiere Las 

formas especificas de un producto que pueden ser 

competitivas entre s1. As1, se tiene el •l emplo de 

jabones, los .cuales pueden tener el mismo tama?io o 

color, siendo de distintas marcas coao Camay 

Dlrl tng. .Otro ejemplo de htos ser1a la carrera de 

Admtntstract&n Fln1nclera en la Universidad Pana•ertca• 

•!19> Phllip Kotltr, Op, Cit., PSg, 316 
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n., y tu c.-;rrcr.1 d(' fídmintstri:ici6n de Empresas •n t1 

Un\v'Jr ... illuU T1:cn6lcgfc.¡ di! r:L"xico. 

e) Compet~nc;cl Org,;1nizacionat.- Es la que se d1 ·~ 

trt' dos o m.h. organizaciones, las cuales estln sujtt11, 

ya que producen el mismo producto o servicio; co•o las 

aerol lnoas lloxl cana de Aviación y Aerom•xico, 111 

cuales ofrecen el mismo servicio. Asf, t1•blén •• 

tiene a la Unlvorsldad Jboroamericana y la Unlnr1id1d 

AnAhuac. 

Es neceurio hacer notar que ostos tres tipos d• 

competencia no son mutu1mente excluyent•s, •unqu• 

Ctnlfi cacl6n de tos Mercados por ti N6•tro 

dt Compttldorts.- Los urc1dos so pueden 1n1ti11r 

desde un punto do vista eeon611ico, on ti cutl los 

co•petldores dottrmin1n l• cl11lfic1ci6n. 

De acuerdo con lo expuosto 1nt1ri onentt, H tienen 

prlncip1l11tnte1 llonopot io, Ol lgopol lo, Co11pettncl1 

Monop6llc1 y Compttenci1 Oligop6tic1, CZD> 

- llonopol lo.- Se diu que un •ttc1do u •onop61tco, 

c111ndo o•i ste sol amente un v•ndedor, lt conctntracf6n 

on venta es de un 100~, el producto •• 6nfco, lt pro•o• 
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ci6n no es muy Importante, la conpetencl a en precio es 

nula y la relacl6n con loa canales de dhtrlbucl6n es 

de autoridad. 

Oligopolio.- Se encuentran pocos vendedores, 

uiste un 1lto porcentaje de ventas por vendedor; la 

perc•pci6n de las diferencias en productos u b1stlnte 

alta; la promoci6n es 11uy importante; la compeunch •n 

precios hay que evitarla y la relaci6n con los canales 

de dhtri buci 6n es de i nfl uencl a con si derabl e. 

• Compotencia 11onop6lica.- histen varios vendodo· 

res; hay un porcentaje relativamente 

por vendedor; en cuanto a las di fer•nchs de los 

productos, no es muy grande; la promoci6n tampoco es 

muy importante. 

Sin enbargo, la competencia en precio adquiere gran 

importancia en este mercado. finalmente, la relaci6n 

con los canales de distribuci6n e1 de poca influencia. 

• Competen ch Oligop6Li CI.• so di ce que un urcado 

es de CPMPettncia oL igap6llca, cuando nisttn mucho• 

vendedores, el porcentaje de lu ventas por vendedor e1 

11uy b•I o, la promoci 6n y la co•petenci a tn el precio 

careun de 1mporunch. La relaci6n con LOI e1nales ·de 

di1tr1bucl6n e1 de •uy poca influencia. 

Esta cl11if1cac16n Le da una Idea a La eapre•• de 

quien•• ion 1u1 coap1tldote1, con lo cual puede e1t1bL! 
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cor una estrategia ccmpotftiva, viendo sus poslbllld•• 

des de acul'rdo la pcsi ci6n que mantenga •n •l 

Mercado. 

2.2.4, flixtura de r1crc~dotecnta.- La •t1tur1 d• 

nercadotecnia es una ccmbinaci6n de las variabl•S d• la 

una de las herruientu mh u11d11 para 

impl•mentar el concepto de Mercadotecnia •n cualqui•r 

or91niz1ci6n. La misma se compone de cuatro conceptos 

que son: Producto, Precio, Pro•oci6n Pl ua; a los 

cuales st lts h1 d•nominado como las "4 Ps" (21> 

Esta herramienta es de gran utilidad, d•bldo a que 

cada ugmento de 111ercado es di ltl nto dt otro, por lo 

qu• •• ~ice n•ct11rlo re1ll11r una Rl1tura de 

llercadotecnla adecuada, p1r1 lo9r1r 101 obl•thos 

dUHdOS utllfactr lu necnldades d•l Blinco de 

f'lercado, 

2,2,4,1, Producto,• La d•flnlcl6n dt l'roducto que H 

tomerl para tita tesis, por conslderaru la •I• 

co•pl•ta, •s la que da Phlllp Kotl•r en 1u libro 

"l'rlnclplo1 d• ttercadotecnl•"• C22l 

•un producto es cu1lqultr co11 que H ofrHU a un 

(211 E,Jerome,!lc Carthy, Op, Cit. ,.91,!1•!8 
•• <22> Phllip Kotlor, Op, Cit,, l'lg, !6~ 
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pu1d1 11tilfacer un1 ne ce si dad, Esto incluye objetos, 

1ervfcio1, personas, tugarrs, org1nhacfoneos e ideas". 

hl ·a1u10, se considera pertinente dtntro d1 esto 

Inciso, definir lo que u un nrviclo, aunq u• 

ptrten1ce a l• d•finlci6n ant1rlorm1nt1 ••Puosta de 

producto, SI hace nec01arlo resaltar las diferencias 

uiat1ntes entre •llos, con el fin de evilar futuras 

confusl onts. 

Es asl como u defint que un servicio es cualquhr 

1ctivld•d o beneficio qu• un ofertor de 1 un Mercado 

d1ttr•inado, qu• escenclalmente es intangible sin 

otorg1rse la propiedad permanente, Ademh no u 

encuentra necesariamente unido a un producto fhico, 

(ZJ) 

No h1y que perder de vista que •l producto es tl 

contacto mh visible de Importancia que tiene le 

empresa con sus consumidoru. Se hice notar quo dicho 

conucto .11 cumple cuand·o 11 s1tlsflc1n las ntcnidadu 

del llaneo de llercado por lo que u deb1 pr111nt1r di 

la •aner1 mh atractiva, con tl prop61lto de que lt 

1ncu1ntr1n dispuestos a Adquirirlo, 

2,2,4,1,1. Claslflcacl6n dt 'roducto1.• Con tl prop&• 

sito dt. logr1r los obj 1ttvo1 ptr11ouldos tn tl prt11ntt 

C2S) llHll111 J, Stanton Op, Clt,, Ph, 5U 
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tr,1bajo de invostigaci6n, so han clasificado los produ~ 

tos como a cont1nuaci8n se presenta,. d• acuerdo 1: 

al Los beneficios que busra el consumidor 

bl Los atributos del producto 

el Su naturaleza do consumo 

al Con respecto los beneficios que bu1c1 el 

consumidor, se tienen tres clases de productos que son: 

producto tangible, producto uenchl, producto lncrt• 

mentado, < 24> 

a,1, Producto Tangible,· Es la entidad o Strviclo 

que se ofrece al grupo meta; por lo que el producto 

tangible 1t convertir• en la parte 11h hportlntt para 

tl comprador o u1u1rlo, Como •l••plo dt esto 11 tiene a 

un1 lnstltucl&n dt 1n11flanza, la cu1l podrh Hr una 

Unlver1ld1d o Colegio, 

Dentro dt esta rema se 1ncu1ntr1 que 101 producto• 

fhl cos deben pr11ent1r chrtu caruttrhtl c11 QUI 1 

continu1ci6n 11 ••nclon1n1 125> 

- Nivel de c1lid1d,· L1 c1lld1d d• un producto 11 

•uy lmporuntt, y1 qu1 de •10 d1pende, en gran part1, 

11 reco•pre del •i••o, pu11to QUI 1e •Id• en t•r•lno1 

*** (24l Phlllp Kotler H1rketln9 for Honproflt 
Organlution1 
Prontt ce·Hal l, lnc, F.nolewood CI lfh, N.J., 
197 s. 

(25l 111111•~ J. 5tanton, Op. Cit., l'lg1 UO•ZU 



de confhnza, ti 11n conjunto de Urlbutos que hacen de 

un producto lo que 11. In ti c1so dt un1 Unlversld•d, 

tl nivel dt c1l ld1d H tnc111ntr1 comprendido por el 

cumpll•ltnto de 101 ofrtclaltntos dt 11 lnltltucl6n, en 

cuanto a estudios, lnst1l1clonts y d111h strvlclos, con 

lo cu1I se productrl 11 rtco•pra del mh•o, 

- fllonomh.- h 11 co'nfhnza fhlc1 general que 

putdt tener ti producto. Contlnu1ndo con el ejemplo de 

la Universidad, sert1 lt minera en que se da l1 

carrera. 

- Estilo,• le refiere a 11 conflgut1cl6n especial 

que gu1td1 ti producto, En estt caso, el es t ll o se 

puede otdlr en Urmlnos de 1SPtchll11cl6n; tt1tlndose 

dt 11 '""'" que lmp1rte 11 Unlvtr1id1d, stth 

COl!lplttl, ,6tll fl ul ble, 

• !·larca.- Es un1 o v1rlas. pal1br11, 1hbolo1 o 

combln1Ciones dt Otos, que ldtntlflun productos o 

11rvlcios y los distinguen de la competenct1, Por 

tjHplo,. de 11 c.,rtrt dt AdmlnhtrecUn nrh 

Llctnclldo '·" Ad•lnl1tr1ei6n dt E11°pru11, o bltn', 

Llcenclldo en Adalnt1tr1et6n dt ln1ttt11cton11, 

deptndtendo dt .11 Untv1ratd1d dt Qllt ~· tr1tt, 

- Emp1q111.- lt p111dt dtft ntr cooo Lo qut contttnt o 

c11brt 1 un producto. E~HPLO dt .. ,,, Loa 1dtftcto1 de 

11 Untvtrat d1d, 
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Exhre tl emp.aque prl•1rl o, ncu11d1rl o y tl de 

car91 y transporte. (26) 

Eap1qu1 primario ti aquel que contiene al producto, 

con tl Hn de envuar10. E11paqut ucundulo cubre al 

empaquo primario y lo protege, L1 1111yorl1 dt l•• veces 

es de1hech1do cuando ti producto H va 1 uur. Este 

puede servir para fines promocion1ln de la or91nila• 

el 611. 

Eapaqut de uro• y transporte, es aquel que n 

encuentra mh l tJano 1 lo que es el producto en si. 

Esu rs neceurlo tn caso de •l macenaj e, lcl1ntificacH1n 

o transporte. 

do, que u refiere cualquier tipo dt lnfor•ui&n 

1aprtsa que 1p1rr1c1 sobre o en •l ••PIQUt y QUt 

describa tl producto. 

Como Y• 1t dijo anteriormente, el producto tangible 

u rtfltre tlnbl•n a los urvlclos, tncontrlncloH en 

tStt CllQ QUI dichos tervlCIOI putdtn prtltlltlr tOdll O 

1l9un11 dt l•• 
ptr111ltt•ndo11 hacer 1n1logla1 aobrt 111 •1111111. 

a.2. Producto l11ncl1l,• Es I• utllld1d o bentflcto 

tscencl al que H ofrtCI al compr1dor, o bien, lo QUt tl 

co•pr1dor 11t6 bu1c1ndo tn tl producto, Ea decir, q~• 

11(26> Phlllp Kotltr. Op, (lt., 384 
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este producto se solicita por lo que d• uenclllHllte, 

no por lo qu• slgnif ica como producto toU\, l'or 

ejeoplo el producto esencial de 11 Unlversld1d de 

llarvad serla el st1tus social que proporcione 11 

carrera de Admlnlstraci6n, o bien por el nombre Qllt 

tiene dicha lnstltucl6n, 

Se entiendo por Producto Tot1l el conjunto de 

satlsfactores que obtiene el deund1nt1 co•o rHulUdo 

de adquirir el producto flslco, 

Estos btneflcios pudieran ser status, co•odld1d, •! 

gurld1d y 111r1ntl1 entre otros, 

1,3, Producto lncr11ent1do,• Es 11 tot1lid1d dt 

beneficio• y coitos que l1 persona recibe o 111 

.. perlencl 11 que 1ufre para obtener el producto. l'or 

tjHplo, el producto lncreunudo de 11 Unlnrsldld 

N1clon1I Aut6no11 de M61lco, 1erl1 11 col1 p1r1 el 

euun de 1d1ht6n, p1r1 escoger •1terl11 o pan 11 

cuota d1 ln1crlpcl6n, 

bl ton rupecto 1 los 1trlbut01 del producto, H 

tienen: dur1bllld1d, coeplelld1d, vhlbllld1d, ringo y 

fHllllrld1d, (27) 

b,1,Dunbtl ld1d,• En nu 11puto, los protlucto1 1t 

han cl11lflc1do en: 

*** 127) Phlllp Kotler,Op, CH., P6g, 296 
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Durables,- Son productos tangibles, que 

normalmente se pueden usar muchas voces y p1r1 los 

cuales os necesario la venta personal, requiriendo de 

mayores garanths y sHvlcios al producto. (28) 

~o durables,- Son productos t1n9tbles qut se 

consumen al u5arse una o pocas ocasiones. DldO que 

estos productos tienen una escasa durabllid1d, 11 

ostratogi1 1 sogulr es la de distribuirlos en tod11 ll~ 

local Ida des post bles, tratlndose do hacer gran 

publ t cidad con el prop6sito de inducir 11 contu•tdor 1 

qui lo adquiera y reforzar posttlv1mente tus 

Hntlmhntos po1hrloros 1 11 co•pra. (29> 

- Servicios,- Son intanglblu, Inseparables, v1rla

ble1. y peroctd~ros, por lo 11hmo requhren de controles 

dt ulid1d 1lto1, de confhnz1 en. tl provetdor del 

ttrvtcio y de 1dept1bilid1d, (JO> 

b,2 Co11plejtd1d,• Gr1do de dtficult1d p1r1 entender 

el conctpto del producto, 

b,3, VhibHtd1d,- St refiere 1l 1r1do.de 1tracct6n 

y comunt c1ci6n del producto h1Cil el 11111nto, 

b,4, Ringo,- EL que h1pliC1 el uso dtl' producto, 

b,5, F1mtlllrtd1d,• En cu1nto ll grado de conoct• 

11iento del producto, 

.. C2S> Ph ti i p Kotl er, Op, et t •• Plg, 370 
u (2 9) 1 bi dem,, PAg, 370 
u (30) lbidem,, P6g, 370 
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Entre •h durabll idad, fuil iaridad y vhibil idad 

11antenga un producto, se establece una relaci6n directa 

posl-tiva, lo cual repercute en la rhlda adopcl6n del 

producto por parte de los consumidores. En cuanto a la 

co•plejidad y riesgo, debe titar de disminuirse. 

el Producto de Consumo.• Estos se hin cluificedo 

to1111ndo co•o base los h•b; tos de co11pr1 dt los 

consumidores. En dicha clasificación se encuentran los 

productos de conveniencia, los de coapra, los 

tspecializados y "los que no venden". 131> 

c.,. Productos de convenienci1.• Los consu•idorts 

de tite tipo de productos son aqu•llos que desean 

invertir un mlnimo de esfuerzo por obtenerlos. Aduh, 

no guarda'n gran lultad a la marca de un dUermin1do 

producto. 

La aayorla de estos productos son de b1jo precio y 

•• compran con.frecuencia. 

c.z;. Productos de co11pr1.- El tipo de con1u•idor11 

de elte producto, ion aquéllos que·invltrttn un e1futr• 

10 con1idtr1ble por obtenerlo, por lo que lianttentn una 

pequefla lultad hacia la 11arc1 del 111110. En ntt 

ca10, lOI consumidores coaprararAn precto1 y ul idad de· 

101 producto• que se les ofrece, con el objetivo de ob• 

(31) Robin Peterson, Op, Cit., !'los. 238•24' 
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tc1nr.r el que parJ et tos sea el mejor. 

Esto clase de productos pueden tener un prtclo 

mayor que el de los productos do conveniencia, por lo 

que su compr• se real iza con menor frecuenc;•. 

c.3, Productos especial hados,· Para obtener e1to1 

productos los consumidores invierten un tsfutr10 

considerable, enfocado princtpal•ente hiela l1 

preferencia y lealtad que mantenga sobre la •1rca, 

quedando en segundo termino el precio y 11 calidad, 

c,4, Productos que no vendtn.- Estos producto• 

tientn 9r1n sem1janz1 con los producto• dt 

conveniencia, y1 qut los conau•idorts invltrttn un 

mini/lo esfuerzo pira obtenerlo• y a1ntitntn auy poce 

ltalt1d h1ci1 11 marca, L1 diftrtnci1 entrt uno y otro 

radie• tn que tl consumidor de estos productos no tltnt 

el dnto dt obtener! os, lo cu1l puede ur por hl u dt 

conoci•hnto sobre 101 111is11os, o bien, qut niltt tite 

conochitnto pero h1y'1 hl u dt interes pire 

edqul ri rlos, 

2.2.4,1,2. Ciclo dt Vld1 dtl Producto,• El une htrrt• 

•ltnt1 dtntro dol conctpto dt Producto, le cuel 1t uu 

p1r1 pl1near estrat•al•• sobrt 101 •11•01, 

En este ciclo st putden dlltlngutr cuttro thPlll 

lntroducci&n, crecimiento, aedurH y dultn1et6n, • tr! 
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vés de las cuales pasan todos los productos. (32> 

• lntroducci6n.- Es cuando un producto se ofrece 

por ~rimero vez • un mercado determinado, por lo que no 

se encuentran h•H hrh ados con di cho producto, no 

tienen conocl•lento de su existencia, ventaJu, uso o 

prtcl o. 

En e1U etapa, las ventas iniciales son bajas, 

incurrUndose generalmente en lu pérdidas, ya que Los 

g11to1 son muy altos debido principalmente 1 l1 gran 

promocl6n y distribuci6n que se efectOa en esta secci6n 

del ciclo. 

• Crecimiento,· El producto empieza a ser conocido 

1upt1do en el mercado, por lo que la demanda del 

mh•o 1ument1, provocando un incremento sustancial en 

l11 ventas y utilidades y ocaclonando que la compiten• 

cia st fije di en el producto. 

En 11 crecimiento st preunta una inten11flcaci6n 

tn la dtstribucl 6n, Es l•porunte agregar que en esta 

1t1p1 l1-11tl1f1cci6n que el producto proporciona 1 101 

consu•ldores, 11 de gran utilidad, ya que 11t1bl1C1 la 

c1lld1d qut t1ndrA en ~u vid• futura, 

• ll1durez,• El . Hrudo u encuontra ptrhct1unt1 

f Hll i ar ludo con ti producto,ullndolo con regularl dad, 

y no e1l1ten gr1nde1 diferencias entrt 101 producto1. 

<32> 1. JtrOllt lle. Cuthy,· Op.· et t., ''9•• 281•283 
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Por otra p.irte, en ut• otopo, •uchos co~p1tldort1 

han entrado al r.erc.Jdo. Las utilldadn 11 1ncutntr1n 

en un punto en dando Hplezan • docl lnar, sin Hb1r90, 

el voluun de lu ventas au•entl, lo cual se putdt 

atribuir 1 que las ptrsonu que int1rvttn1n tn l1 

dlstrlbucl&n del producto pr1flHtn 11crlfic1r tl 

1u•1nto d1 la util ldade1 por el 1umento d1 lis venus, 

como urh tl caso de que el fabrl cante 11t1blt1CI 1u1 

propia• sucursales, con lo cual 1b1orbe costos que 

1nttrloruntt perteneclan a ma)'orist11, <J]), 

- Dtcllnui&n.- El lnttr•s sobre •l producto 1t 

HPI 111 a ptrdtr poco 1 poco, decayendo l11 v1nu1, 111 

co•o l11 utllid1d11, 

En lo rtftrtntt 1 lo1 producto1, ul1ten cltrt11 

dtelalonn que 11 toun en relut6n 1l et clo dt vld1, 

L11 prlnclp1l11 opclon11 ion l11 de 1fl1dlr, oodlflcar o 

1ll•tn1r producto1, CJ4> 

Tr1t1ndo11 dt 1fl1dl r productos, 11 ve qu• tipo dt 

••tos 11 d111rroll1r• l' c6oo v• 1 ''' epllcadt o 

Introducido al ~•rc1do, l'I 11a un producto Inicial o 

Cl3> Ltctur•• 11co9ld11 en "n1rk1tlng", ICANI' 
(lntern1tlon1l Ctnttr for tht 1dv1nc101nt of 
n1nagemtnt lducatl º"'. 
Addl son•.,11l tl' Publ 11hl n11 Co•P• C.l tfornla, 1911, 
,1g,, 204-zn1 . 
Arch P1tton, tl n111110 do l1 Alt1 ltrtncta tn tl 
Ciclo dt Vid• d• loa '•oducto1, 

CJ4> Phlllp r.otl1r, np, Cit., 'ª' ''' 



bhn uno que u añ•da a 11 cartera dt productos ra 

01l1tent11. E1 por esto qui dic~a docl116n 11 1itG1 en 

la ttlpa dt lntroducci6n dtl cicl~. Por 1jer.1plo; Se 

tl1n1 ti uso de la Univerlldad An•huec y la Unlver• 

sldad An6huac del Sur. En donde ••ta Gltl••• 11 

encuentra en I• etapa introductoria dtl ciclo de vida 

del producto. 

Por otro p1rte, •e tiene la dtcl116n dt •odlficar 

productos, I• cual so lleva <•bo con el fin dt 

rehabll ltarl o•, ya soa d!ndol e 11 producto nuevo uso, 

CHbhndo Imagen o hHlendo un co•bio 1u1tancial tn 

aparhnch. 

In tstt caso, se crea un nuevo ciclo para que ti 

producto no llcauc a la decodencla. E 1ta medl da es 

convenitnte adoptarla en lo etapa do le madurez del 

ciclo. Por cjor.1r.lor se tiene la Universidad Ftunlna 

dt 11 .. lco, lo cual ha tratado de dar nuevos usos a su 

producto, Introduciendo la carrera de Intérprete 

tr1ciuctor.a, la que no ,.istla en dicha lnultucl6n. 

Final•ente, so encuentra la elhlnacl6n de 

productos, la cual es una de 1,11 dtcl1lon11 •h 

dtfhHu de torur, punto qut afecta Unto a la 

emprtll co•o a los con1•Jmldor11 del producto, al 11r 

1ll•ln1do éste di 11 cart1r1. 

ltcha d1cl116n' gentr•l•tntt 11 da en ll 1t1p1 dt 
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docl in"i6n dol ciclo do vida doL producto, Aqul 1erh 

•l cJso de que una universidad elimine det•r•in1d1 

carrera por enfrentar•• a diversos probLemu, ca.o d1. 

incorporaci6n, oquipo, falta do personal docente o 

alumnado, lo cual reporcuti rh en los inure11dos y en 

la misma lnstltucl6n, 

llasta •l momento se h•n ••puesto 111 principal11 • 

herramientu que sirven para posicionar el producto y 

se 1just1n 1 los objetivos do esta lnvostlgacl6n, 

Se entiende por posi cionamtento, el al lne1mlento de 

101 productos de la organi11ci6n, en rel1ci6n con los 

d• 101 rivales, Se r•flere al concepto que ti1n1n 101 

con1u•idore1 do 101 1tributo1 del producto, en 

comp1roci6n con 111 d11h m1rc11 competltlv11, US> 

2.2.4.2, Pr1cio Mon1t1rto.• Por precio •onet1rlo se 

d1b1 entender, qu1 11 ol •l1mento lnt1gr1dor en ttrml· 

no1 1con6•icos, d• lis cu1lid1d11 y caracterlstlc11 d1l 

uso d• un producto o 11rvfcio. <36> 

S1 ha con11d1rado co•o •lt•tnto Integrador debido 1 

Que, d1ntro dt un inttrCHblo dt vllorn dt productor 1 

con1u•ldor, •l precio r1pr111nu tl coito QUI ti H•Pr.! 

dor debe aceptar p1r1 obttntr tl producto Ó 1trvtclo1 

<35) Robln Peter1on, Op, Cit., "ª''' 260•261 
<36) llil l ha J, Stanton, Op, cu,, "h· 26], 
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a1l11hmo el productor utablece un precl o Que desea 

obttntr por tl otrtclmiento de sus productos o 

strv 1 ci os. 

Ade•••• el precio •• puede representar de diferente 

manera tn dlverus orgonhacioncs, dependiendo dtl tipo 

de e.prt11 de que se t r att. Por ejemplo, renta de un 

departaaento, cuota en auto pi stu, coltgi atura en una 

univtrsld•d• 

2.2.4.2,1, fil aci6n de Precios.- El prtcio ti un 

tlt•tnto l•portante dentro de La estrategia dt 

•trcadotecnh, QUt titne un fuertt ettcto tn las ventas 

y dtttr•ina 111 utilidades brutas de la empresa, por lo 

qut ti indilpenuble tlegir o flju un precio adecuado 

p1r1 L1 org1nlzaci6n. 

D1d1 L1 l•portancla de lo .. puesto anteriormente, 

1t ha contl dtr1do nocturl o opl i car la exiltenci a 
0

dt 

una 1trl~ da p11os L6gic~1 para La fijacl6n dt prtclo1, 

Dicho• p1101 ion Los 1lgul1nte11 C37> 

1.• ltltcclonar 101 objttivo1 dt Los prtclo1, 

2.- ldtntlticar LI ev1Lu1cl6n dt prtclo1 y L• h1• 

bllld1d pira compr1r de Los grupos •tt1. 

CJ?> lllLLIH J, ltlnton, Cp, Cit., Plg, 267 
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!.- Oc-terminar la dl'r.ianda. 

4,- Pl'l aci on1~s entre dem;:rnda, costos y ut 111 d1du, 

s.- Seleccionar la pol 1 ti ca de precios, 

6.- Seleccionar la estrategia de prectos. 

. 7.- Decisión sobre el pre e; o final. 

neceurio que una empresa establezca los objetivos d1 

poner precios, 1ntes de determinar 11 precio 1n 11, r• 
que é1to1 r1pr11ent1n l11 metu tot1le1 de l• org1nl• 

zaol&n, que dncrlben 1l rol d1 tos precio• 1n 101 

pt1ne1 1 l1rgo pl110 de 11 •i•••· 

Se puede cl1Slflt1r d1 11 llgulente mantrl 101 

prlnclp1l11 objetlvo1 p1r1 l• 1eteccl6n dt lo1 precios, 

ne> 
1) ll objetivo dt obtener utltldade1, 

b) 11 objetivo de ••nttner o mejor1r t• p1rtlclp1 

cl6n 1n el mercado, 

e) El objetivo dt togr1r ti t111 de retorno 1obr1 

11 lnvtr116n, 

dl El objetivo de togr1r un crecl•lento en vent11. 

1> ~.!'~-·..'!.~~ •• '!.\.~~!~!!'!J•• Lll or11nhulon11 11u1 

fijan este objetivo, lo h1cen con ti fin dt to1r1r un1 

u~) r:ar ti" L. Del t. Op, CI t,, ,,,, ns 
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'') 

proporcl6n 1atl1factorl1 de las utilidades largo 

plazo, Dicho objet\vo no se logra a través del estable

cimiento de 11n precio elrvado, siM mh bien, los 

precios le ••ntlentn a un nivel razonable. 

Las organizaciones preteoden con e5te 

objetivo, determinar su particlpaci6n dentro del 

•tr c1do, Para mejorar o mantener dicha particlpaci6n, 

ti nect1ario establecer un precio bajo a los productos, 

ye q11t 111 ac11dlrAn mayor n~mero dr co•pradorts. 

c > !-.!'.ll!.ª.':..l.!' •• t!!L<l.'!..!!.t..l!.r;.~2 • ..S.1!.'!.r:.~--l-• •• j!'Y.•!_?.t~l'· -
Algunas organluciones establecen precios relativamente 

1lto1 en \a etapa Introductoria del producto, con el 

fin de lograr rbpldamentt l• recuperac16n dt la 

lnversl 6n, 

d > l-!11!.'!.r:. •• U..'!..-'!-'.~t'!!!!'.!!'.-!!' •• !!~!'.!.!'..?, - Las o r 111 ni -

1:.ctont1 q11e dnt1n lograr un Incremento en 1111 vent11, 

no ntct11rh1enu titntn que utabl ecer un prHIO en 

upect 11, y1 111 ••u b•! o o al to, sino •I• bitn, 

d1t.,1dner un precio r11on1blt PIPI inC1't1t11t1r lu 

vtntllo 
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z • - 12.: .!'.t.1-1.ts ~ ~ •• J .ª ••• '!.':.~~~~!L6.n ••• 1~ •• !'!!.'.i.'?.! •• l .. J~ 

b!'.!'.iJ.i..1~~-.P-ª!.'!. • .!'!'!!!'!.'!.!.. 2! •• l~: . . !J.!.~E~: •• ~2!!' • Es te punto 

se rof iere a los tipos de valores que se e1per1n con ti 

intercambio, y el que se les v• a proporcionar 1 los 

consumidores, ya 111 su poder •onetario y no monetario. 

El precio de un producto puedt tener v1rl11 

lnterpret1clones o v1lores por Plrte dtl con1u•ldor 

potencial. h que si él recibe mh de lo que t1ptr1, 

considera que es un producto O.rato y por tinto, 11 

produce 11 lul tad de convencimiento; 11 recibe 1111nos 

dt lo que espera, serl un producto caro y se producl rl 

11 frustracl6n, 11 no compri o no reco111pr1 y si ti con• 

su•ldor reclbt lo que upera, se considera que 11 un 

prtci o 1decu1do y 1t produce la condicl 6n dt 

uthf1cci &n. 

11 n Hbargo, 11 ti tecl 6n dt co11pra dtptndt consi dt• 

r1bl111nt1 dt la frecuencia con que 11 co•prt •l produ~ 

to, lo cuel Influye sobre 11 manera de ptn11r del con1i' 

•ldor, 111 111il•o, ti lugar que ••U ocupe en 11 1och• 

dad 11 i•portantt para dtttr•in1r su tltcci6n dt 

co•pr1. 

COMo urh ti uso de que ti precio 1ignlflqu1 

~ni c aun u un due•bol so econbi co peri ti consu•I dor 

potencial, con lo cu1l 111111 rl 11 prod1uto dt prtclci 

m•s bajo. o bitn, que el con1u1ldor 11ptrt obttntr ctlJ 



dad, preslglo, sutus, 11 adquirir el producto,ellgir~ 

•l de 111yor prtcl o, (39), 

! • • ~!.t.!.~~J.n_•-~ •. t2 •• !!!!'.ª.'l2! • Es una n tr r am renu 

l111portante dentro de 11 llj1cl6n de precios, ~· que 

peralte ut imar el potencial de ventas, Para l lev1r a 

cabo eltl• tstlmaclones, es necesario analizar la 

olastlcid1d de la demanda del producto y 111 

fluctuaciones en 11 demanda. 

L1 elasticidad de la demanda 1 los precios slgnlfl• 

c1 11 relación entro un cambio relativo tn 11 cantidad 

duandada, dividida entrt un CHbio relativo tn el 

precio 1socl1do con éste, 

En términos m1temhlco1 se uprna de 11 siguiente 

manera: (40) 

._, º' - no 
••lltr·- cambio relativo de c1ntid1d 

EQP ····•••••••-•• • ••••••••••••••••••••••••••• 
P1 • PO __ 'l>'b __ _ cambio relativo dt prtclo 

(!9) Ltctur1s t1cogld1s en "N1rktting " Op, Cit., 1'191, 
280•2" 
N1rold '· Ltvltt, Apuntts 1obre Al9un11 Con1ldtr1• 
ctont1 hptrl•H•t1lt1 1,ctrc1 dt 101 ltgntftc1do1 
dtl l'rtcto 

•C40) 1'1111 IP Kotl er, Op, Cit., l'lg 659 



En donrle: 
Eqp elasticidad de la cantidad vendld1 respec• 

to a un camibo de precios 

Q1 • cantidad vendida por por 1 odo dtspués del 
cambio 

Q2 • c1ntid1d vendida por periodo 1ntes del 
umbl o 

PI • precio nuevo 

P2 • precio 1nteri or 

Un1 el1sticidad de la de••nde a los precio• de •1•, 

n din que 11 unl url 1, lo cual quiere decl r QUI l11 

ventll suben o b1jan en proporcl6n con la b1)1 o 1laa 

de 101 precios. En e1u c110 los lngr1101 totlles 

siguen lgu1l, 

Une el11tlcld1d de 11 duenda •ayor que "I", se 

'die• qu• u •lhtlu, lo cu1l 1t9nlftu qu1 lu ventas 

1ub1n o b1j1n 1n •1yor proporcl6n qu1 11 b1j1 o 1111 en 

los precto1, •n •at• c110 1ub1n 101 tngr1101 tot1l11, 

SI 11 tl11tictd1d 11 ••nor d• "I", H repr111nt1 una 

d1m1nd1 1 nel htt u, '" dond• las v1ntH 1ullen o b1J1n 

In proporct6n •tnor que la b1J1 o 1l11 d1 lo1 pr1ct11 y 

•n ••t• c110 dl1•tnuy1n lo• tngr1101 tot1l11. C41) 

4.· !IJ.'.C..'.~'!!! • .eJ!.t!.! • .!'.!'.•.t~~!& •• ~'!.!.l!!.1 •• !!JJ.t..«M.tU· 
Una de l11 t•cntc11 QUI r1l1cton1n 11to1 conc1pto1 <••· 
1411 lobtn Pet1rson, np, Clt,, P6o. Uf 
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•anda, coito• y utHld1dul par• la dttu•l111cl&n d• 

prec\01, •• •l ll1mado Punto de Equilibrio. 

P1r1 l1 utHhaci6n d• dicha Utnlc1 u nu•11rlo 

pr•P1r1r t1bl11 de d•11rrollo ylo gi~flcas, con el 

objeto de determinar que nivel de produccl6n iguala los 

lngr11os con los costos,a un cierto ~recio de ventas. 

E1t1 Ucnl ca del Punto de Equil lurio 11 muy 

valiosa, s1t11pre y cuando se utilict en co•blnacl6n con 

tl an•lisis de la Deund1 Total. (42) 

5.• ~!~!.t .. 'i.t2~!! ... l .. '!. .. e~lJ.t .. l .. c;.~ .. ~.!.J?~~EiE~· una de l 11 

dulliones importani.s qu• d•be ta.ir una organlzac16n 

dentro de la f1Jaci6n do precios, es 11 de ulecclonar 

l1 palltica adecuado que se VI, 1 utillur. l•llttn 

polltic11' fundamental .. y opueltu d• flj1cU11 dt 

Pr•closi C43l 

11 Precios lklmmlng 

bl Pn~lot de P•nttracl6n 

1> !'!!.<J .. '!.!. .. !~Jii_• .. t"?P•" La pol hiC1 SklHlnt con1l ltt 

en e1t1blec1r un prtclo 1l to Plrl "duna ter" tl ••rc1• 

(42) Wlllll• '• St1nton. Op. CIC., P6g1. 211S•28S 
CU) Llctur11 ncogldu en "ft1rk1tlno" Op. Cit., Ph•· 

J09•J12 
Jotl 01111. 'olttlc11 dt 'r•clo p1r1 Productos 
llUevOI 
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do, soa, oprovcchor lo mojor del •erc1do que n• 

relativamente insensible al precio, Frecuento•enU HU 

polltica ts utilizada pu• mulmhar lu utHld1de1 en 

productos nuevo1, particularmente· en 11 et1p1 lntroduc• 

toda dtl producto, cuando la deund1 u ptrfUtlUnU 

lntlhtica. 

Por otr1 parte, 11 polltlc1 dt Ski•mlng ae 

establece con el fin de que 11 org1nizacl6n r.cuptrt su 

lnversi6n a corto plazo, ya que un precio alto tn ll 

et1pa inlclll del ciclo de vid1 de un producto, g1ntr1 

•1yores utll idades, que si se estlblechra un precio 

b1j 01 asl •fimo, le ptr•I tt 1 la co•p11'111 defenderH dt 

11 po1ibilld1d de cometer un error ll flj1r 11 poltttc1 

de precios, y1 que reaultl •h Uctl b1j1r el precio 

que •• ha flj1do err6ne1•ente de•1sl1do 1lto, que 

tl tv1r un prect o qut r11ul tt dHllhdo b•I o co•o p'ar1 

poder cubrir los costos, con lo cu1l puede 1tr1er 

nuevos 1eg•entos dtl •erc1do que 1e1n 11n1ible1 11 

pruto. 

bl !!!.c.!.C!.!..~!.!!.'l~!.~!!U~·- LI poi ht u de penure• 

c16n consho en 11t1bltctr un precto bajo, con ti olll.f 

to de c1ptur1r l1 m11or p1t1 dtl •1rc1do, E1t1 polttlcl 

putdt Hr util lnd1 tn varias et1p11 dtl ctclo dt vtdi 

del producto, cu•ndo 11 d11111nd• ti b11luHnt1 tlhtt• 
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ca, deui~o 1 •ut l11 reducciones en tl precio din como 

r11ul t1do une t1p1n1I 6n tn tl vol u•tn dt vent11 y Hti!' 

nn un1 p1rtt l•porunu dtl ••rudo. Ade•h u logr1n 

reduccl onts 1ub1t1nchl es en l 01 co u 01 dt produc el 6n 

co•o con11cu1ncl11 de un ••yor volumen dt v1nt11. 

L1 pol•tlc1 dt ponetracl6n también lt 11t1bltct con 

el fin dt QUt 11 organlucl6n recupere su lnvtrsl6n 1 

largo pino, Por otra p1rte, esta polltic1 puede ser 

•h rt1lh1ble cuando el potencial de •trcado p1r1 tl 

producto ti muy prometedor y los co•pttl dores pueden 

entrar tn tl 11ercado con facilidad y rapi du; dado '"' 

u putdt evitar la entrada de posiblts competidores tn 

tl mercado, porque la inversi6n neceuria para 11 

producci6n y comercial iz 1ci 6n es demasiado tl tv1d1, tn 

co11perecl611 al pequello urgen dt utll t dad, Adtds, 

proporcione gr1n fuerza 

partlclpaci6n en el ••rcado, 

los innovador•• sobrt su 

,, •. b.!.t.c..c..!.~m •• !! .. !.!.U.ª.t!.qt! •• ~! •• 11!!:J.0.! L• 11· 

gultntt dtcill&n que H dtbt de 1dopt1r conshtt tn 

tstlbltctr l1 11trat1gll ds 1dtcu1d1 p1r1 Hlgnar tl 

' prt~lo, lalsttn trts orl1nt1clon11 fund1•tnt1lt1 dt 

prtcl 011 <44> 

•• <•4> Phlllp Kotltr, Op, Cit., Plgs, 402•401 
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ol precios ortontados al costo 

bl proctos orientados la dem1nd1 y 

al !'!.•.c:.i~.L.!'!.~!!:'.!.•.d_~~--~.L~.O-~~!'· - Gt nt ral .,nt e 

Hhttn dos clases de técnt cu p1r1 tl ntabltci•ltnto 

de precios orientados al costo, a dich11 Ucntc11 ae 

les denomina: S!'].t.o • .P..~\!.? y ~~!."...u.i• 

La fijacHn de precios a base del S!']J.º ••• P_~s, 

conshO tn a1'1dl r un porcental o fil o al coito por 

untd1d, tl cu1l suele apliurse 1 trabajos que no son 

corrientes y cuyos coitos son dlflciles de ulcultr do 

1ntHano, 

El ~~!.k •• ~ 11 e11pl11 generalmete en el coHrcto, tn 

el que tanto ti productor, ••yortsta y dttaUhta, 

a1'ad1n c1nttd1des prtdeter•inadas pero dlftrenttt tl 

costo dt lts diversas merc1ncl1s, 

hllttn do1 cl1111 dt ""k upa 1t1rk up tl costo y 

""k up al precio dt venta, 101 cualu ion 11pr111dos 

en porctntaj e y vtrhn consi dtrabl Htnte 1111Gn 111n 101 

ertfculo1, 

Peri detHinar tl •tr11n 111lnlH de uti l id1d11 o 

llark up, y1 111 al coito y 11 precio dt venta, 11 

necesario utlli11r 111 1i9utent11 f6r•ul111 C49> 

C45l E, Jerome llc,Carthy, Op, Cit., Plg1, 410•47't 



DI pcrcentaje de utll ldad •n ti precio 
1.- ft1rk up dt venta 

al coito • ·--·--·-------···············---------100 1 • el porcentaje de utilidad en 
el precio de venta 

2.- Mark up 11 porcentaje do utilidad en el coito 
ti precio s •••·•··············--······-·-········ 
de vtntl 100 X + el porcentlje de utilidad tn 

el costo 

Con tl objeto de ••Pllcar detall1damentt lo 

anterior, se puede suponer que un inter .. dhrio compr1 

un 1rtlculo al costo de ~1.00, al cu1l lt 11\adt una 

cantidad de 1501 ttniendo un precio de vinta d• 11.50, 

obtenitndo con hto una utilidad en el costo de co•pra 

de 50r.. 

Apllc1ndo la f6rmula (2) el 11ark up al precio dt 

ventl Hrl•: 

"•rk up al Precio de Venta: 

sor. sor. 
•••••••·•• • • 33X utilidad en el precio 
1001 +so~ 1sor. do ventas 

tl A1rk up 11 coito 1pl lcando la f&rmula <1> 

11rl1 d11 

JJ.JX 

1oor. + :n.Jx 66.U 

•1;:t ~ 
~~' 

• SOX utllld1d en el coito ..._ j¡!;¡ 
.~1;1 
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b l ?!.º!}.'?..~--~~!;.!'.!..".d.o.! •• ~--~2 •• 2.!'!".ª-~~ Un1 d• lll 
forna o nh utll i;:adas <Je fijacl6n de prulos orhnt1dos 

la demanda, es la dlferentiaci6n de precios o 

discrirnlnacl6n de los mismos, 11 cual consiste en 

vender un articulo a dos o mh precios distintos, segOn 

los direrentes compr1dores. 

Est1 determlnaci6n •• utilizada principalmente 

cuando una compa~la le vende sus productos a dos o mAs 

grupos de cll.entes, los cuales deben ut1r separados, 

ya sea geogr•ficamente o por situaciones com9rciale1, 

mostrando Intensidades distintas de dem1nda, en dond• a 

unor precio nhtl mayor deunda y a mayor pr•clo 

menor de•anda, aunque los coitos por unidad 111n los 

mismos en ubos casos, AdHh no debt e•htlr 

oportunlded de reventa del producto de un el lente a 

otro. 

c) !!.tÜ!!~ ••• '?.~!!.!'.t.!.~!!~.; •• ~ •• !! ... C..'?.'!!!.t..._!?H!• • L1 

flj1ci6n de precios orlent1do1 1 la co•peunch, 11 da 

cuando un1 organh1c16n decide ntlblecer 1u1 precios 

bnlndon, princlpalHntt, en 101 que ntl poniendo 11 

co•petlncl •• 

Aunque no es necesario que e1table1ca los •IHOI 

precios quo ésta, ya que puede subirlos o bajarlo• •h 

o menos en relaci6n con los de sus rlv1le1, Gtn1r1l••~ 



te cambiar~ sus precios cuando lo hagan lo1 compttl· 

dores, 1unque no se alttrtn 1u1 coitos o 1u dtund1, o 

bien , los costoa y la dtto1nd1 putdtn cambiar o variar, 

lo que de nln9un1 tortoa 1lttr1r• los preclo1, ya qui la 

competencia ~antltnt loa mi1mo1. 

Esta tstrattgll fl utllhada bhicauntt cu1ndo la 

dlferencl1cl6n postld1 por los productos es mlnima, lo 

cual H d1 con toayor trecuenda en las dos et1p11 del 

ciclo de vld1 dtl producto, como son: tn ll tt1p1 dt 

crecimiento y tl principio de la etap1 dt 111duru, ya 

que en 1at11 at d111rrollan las condiclon11 de compttt~ 

ch oll1oií6Íit1 y pura, o sea, que los co•petldorn 

pottnclalta at tncu1ntr1n establecidos en tl ••rc1do, 

ll or11nh1cUn h1 llevado ClbO loa PllOI 

1nterlortotntt atnclon1doa, el ~ltimo puo a ugulr ea 

el de tlttbltcer tl prtc!o dttlnitivo·dt su~ productos 

o. nrvicfo1, y1 que dt uu miner1 conur6 con laa 

bases nec111rh1 pire dtttrmin1r tl precio ah 1dtcu1do 

a 1u1 n1c11td1dt1 y obJ ttlvos. 

2.2.4.2.2. Precio no aontt1rio.• El prtclo no•aonttl• 

rlo lnclu1•1 tltapo, t1futr10, 1mor, dtdlc1ct6n, 

orgullo, 1mht1d y 1l•H1tt1 y por atr un concepto au· 
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:·, 

chas veces Intangible, constituye un verd•dtro rtto 

para el adminlotrcdor de la ~ercadotecnh, C46> 

Algunas veces se considera que por •l hecho de que 

el consumidor no pague un precio con dinero y objt101 

tangibles, la adquisici6n de un producto o servicio que 

ofrece un1 org1niucl6n, es gratis, ptro putde Hrlo 

Onlcar .. nte en términos monetarios, no lo ti •n 

términos no-monetarios, ya que el con•u•ldor •l 

adquirir un servicio o producto, estl pagando un precio 

qu• puede ser su tiempo, su esfutrzo, un coito de 

oportunidad, su comprensi&n, etc., que 1unqut no 

representa un costo material, si lo ts en real ld1d, 

Asl por ejemplo, el pr1cio •onet1rio de 101 

1trvicio1 do 11 Universidad Nacional Aut6no•1 dt Mtxico 

por parte del 1lu111n•do, es muy bajo, pero él pruio 

no••onetlrio de 1101. servicios puede 1tr prohibitivo 

para •l guno1 al umno11 d•mnhdo1 trl•ltn par• tentr 

derecho 1 rein1cripcl6n; lo cual requiero dt varlu 

hor11 para poder rnl l11rlo1, hto puede provour que 

los 1lu•no1 no pued1n 1dqul rir tl Hrvtcio, Y• QUt 1u 

precio no•monotarto es MUY c1ro. 

Por otr• parte, H h• tncontr•do con l• 11tuut6n 

de que, aunque el pr•clo no•mon•tarlo •• tl •lt•o, ti 

mucho mAs dificil P•g1rlo P•rl un•• P•r1on11, que pire 

ttt C46) Phlllp Kotl•r• Op, Cit., Plg, JOJ 
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utru. se podrlt •ertoar al tiemplo anterior el hecho 

de deatlnar uno o do• din para reln1crlbir11, lo Qut 

puede no afectar grandemente 1 un con1u11ldor, pero a 

otro puede costtrle un emple<J, por lo que pag1r ese 

precio (tlt1.1po) puede str ~ucho mh dificil. par1 un 

consu11ldor que pira otro, 

Un punto l11portante que no se debe ol vid1r es que 

el precio •onetarlo y no-monetario también existe en el 

otro segmento de mercado de las org1nlz1clone1 

no-lucrativas: los benefactores. 

En las organizaciones no lucrativas existe un 

precio no-monetario para los benef1ctore1 y much1s 

vtces, el benefactor estb pagando un prtcto monetario y 

no••Onuarlo al mis.o tiempo¡ por tanto, no H dtbt 

olvidar Q~e el benefactor tamblen esta p1g1ndo un 

precio al ayudar a contribuir a la org1nhaci6n, por lo 

qut el administrador de la ttercadotecnla debt 

considerar sus estrategia• de precios, ta11bl•n tn 

rel1cl&n a los benefactort1, 

Finalmente, cabe 11enclon1r Qut como se h1 podido 

aprtctar, l1 flj1cl&n de l11 t1tr1tegla1 dt precios 

envuelve mucho• factores que l• org1nllacl6n no 

lucrativa debe considerar, para aal poder alcanzar 1u1 

objetivos. Anumltndo, le mencionarA que tstll varia• 

bles son pre el o monetario, precio no•moneurl o, ·capa• 
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cidui.J d~ pago por p~rte del consumidor el benefactor 

del pncio hünetario )' no·aonotarlol y las téenlcu 

paro la f ijaci6n de precios. 

2.2.4.3 Prot:1oci6n.· "Promoci6n es cualquier esfutr10 

de "•rcadotecnla que tiene la función de infor111ar o 

persuadir¡¡ tos consumidores actuales o potenciales, 

acerca de tos atributos de un producto o servido, con 

et prop6slto de inducir al consumidor, ya sea a empezar 

comprar o continuar comprando dicho producto o 

servicio, un precio dado por ta organizaci&n 

proveedora". C47l 

hntro de ta Promoci6n,ni5ten cuatro herran1ientu 

principales: (48) 

- Publicidad 

• Propaganda 

- Venta personal 

• Promoci6n de ventas 

Las cat1cterhtl us funda•ental n de dich11 hern• 

mientas se presentan a contlnuacl&n: 

<47> Robin Peterson. Op, Cit., PI¡, 436 
(4~ lblden, P~u. 437 
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2.2.4,3.1. Publicidad.- La publicidad ,es un tipo de 

promoción imper.on1l, pagada, en donde •l patrocinador 

es identificado, Se dirige a grupos de personaa, por lo 

que le consider1 un medio de comunicación •asiva, 

impersonal. Puede hacerse en perl&dlcos, revistas, 

tolevisi6n, correo, publicidad exterior, 

cat~Logos, directorios o circulares. (49> 

Los principales usos de la publicidad en merudo-

tecnia son: (50) 

1> Para promover productos y organiz1ciones.· 

recibiendo el nombre de Publicidad de productos y 

Publicidad de Organizaciones, repoctivamente, 

b) Paro estimular la demanda primaria y selectiva.· 

en el caso de la demanda primaria se llama Publicidad 

Pionera, y, st ehct~a informando al blanco de morcao 

acerca de los atributos del producto, es decir, "qué 

hace, d~nde se compra, cuAnto vale, etc.'1 

Para estimular la demanda selectiva se ll1ma 

Publicidad_ Comparativa, la cual informa los usos de un1 

•arco, 1u1 cual id1dos y ventej as p1r1 el consumidor, o 

bien lo que no poseen otras marcas. 

c) P1r1 contr1rrestar la publicMlad de los 

competldore1.- recibe el nombre de Publtcld1d Dtf1n1tva 

(49) RI ch1rd 11. Du1kl rk, Op, CI t,, Plg1 712•713 
(SD) E. JtrOlllt nc.Cuthy. Op, cu., Plg1 482•485 
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y so hoce con el objeto do no perder publicidad en tl 

nercodo. 

dl Para apoyar lo venta personal.- En este caso, H 

hace publicidad con tl fin d• reforzar la v•ntl 

personal, como os el caso de los productos Avon, 

e) Para incr<m•ntar los usos dtl producto,• La 

publicidad se hace con el fin de demostrar que el 

producto tiene mh usos, como el aceite para niftos, 

fl Para recordar y r•f orzar a los consu•idoru.- El 

con el propósito de d1r a los consumi dorn ugurid1d 

sobre la co•pra o reco•pra dtl producto, 

g) Para reducir fluctu.ciones en v•nt11.- En dond• 

se trata dt incrementar la producción •n te•por1d11 

alt11, para eviur dlch11 fluctuaciones. 

A1f, por eJe•plo, algunas universid1de1 realiaan su 

publicidad a trav•• d• los medios •a1ivo1 de 

co•unicaci6n, en dond• el p1trocinador es id•ntificado1 

co•o •n tl caso d• 11 Universidad dt las A••rlc11, que 

utllt11 l• t•levi1i6n y tl radio p1r1 dar a conocer au 

producto y ttrvtctos, 

2,2,4,3,2, Propag1nd1, El cu1lquitr for•1 .1r1tult1 dt 

present1ei6n y promocl6n i•Ptr1on1l dt un prod11cto, tn 

dond• ol pntrocinador no •• ld1ntlfic1do~ Otch1 funcf6n 
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se raal 111 por 11edio del sector no lucrativo, ya que es 

Para llevarla• cabo se le da el efecto 

de e•pont1n1ld1d, (51) 

Elllten vario1 tipos de prop191nda, 1l11uno1 do 

11101 ion: C52> 

al G1cetlll11,- Es una breve narraci6n de un1 

notlci1 e•clu1iv1 contiene un pro•edio de 500 

palabras, 

bl Arthulos en E.elusiva.- St prep1ra para una 

rovilt1 o 1rtlculo eHlusivo, contiene cerc1 de 3,300 

pal 1br1S, 

e) Fotografh especial,- En este ca10 te to•• 11 

fotogr1th' y SI elobor1 un1 breve uplicaci6n de la 

mi sm1. 

dl Conf1rtnci1 dt prensa,- So haco con ti fin de 

co11unicar 1Lg6n evento 1sp1ci1L, usAndose par1 

proyect1i una l•a91n progre1lst1.y de actu1Li11el6n de 

un producto, 

En 11t1 punto se puede toaar coao ejtaplo, 

fotogr1fla1 11p1ci1L1s, que informan ti t•r•lno de 

11tudio1 dt una gen1r1cl6n en d1ter1ln1d1 11cu1La. 

(51) Robln P1ter1on, Op, Cit., P&g. 443 
0(52) Phlllp KoUer. Op, cu., Ph•· 549•554 
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~.2.4.!.:~. v~nta p~rsonal.- Es cualquier forma de 

promori 6n personal de un producto,. en 

don~o d patroclnodor es identificado. (53l 

se r•al izan entre el vendedor y sus pro1pecto1, es 

decir, "da pcr5ona a personaº, por lo que se ajusta 1 

lis caracterlst;cas del prospecto 

Un ejeMplo de ésto, serian las visitas quo reallian 

representantes de universidades a preparatoria5,. con el 

fin de dar a conocer la ln1tltucl6n, 

Co•o herra•lento promocional, es muy Importante, 

dada su gran utll ldad en un mercado ptqueflo, en donde 

el mensaje que se quiere coeunlc1r es •uy co•plejo, 

En la venta personal, e•l•ttn dos objetivo~ 

1.- Encontrar prospectos 

2.- Con•trv1r a los prospecto• para que 

co•pren y u convlerun en clientes, 

teniéndolos s1tlsfechos. 

Con el objeto de lograr esios objetivos, H hice 

necesario formar un equipo dt vtntu, el cu1l tltnt 

gran lmpor1ancl1, puesto que representa l1 ba1e dt tstt 

tipo de proaocl6n. 

(53) lllll im.1 J. Stanton. Op, Cit., P~g. 462 
(54> E, Jeror.10 t1c,Corthy, Op, CH,, P69s. 457•458 



Con el fin dt que dicho equipo seo cficicnto, se 

debe contar con per1onal adecuado paro efectuar el 

reclu11mitnto, selecci6n, c1pacitaci6n moti vaci 6n, 

111 como para fijar In bosu de sueldos; lo que 

requiere invertir tiempo y dinero, 1demh de llevar 1 

cabo un control adecuado •Obre los vendedores p1r1 

evitar el mal funci on1111itnto del cuerpo de ventas, 

La ventl personal se empleo, sobre todo, en el 

mercado industrial, odem•s de ser especialmente 

importantt tn el uctor no lucrativo, 

Pro•oci6n de ventas.• De acuerdo con la 

A1oci1cl6n Auri cana de nerc1dottcni a, la Promoci 6n de 

Vento 11 difint como: (55> 

La octivid1d de la Merc1dotecni a que excluye la 

venta ptrson1l, publicidad y propaganda", la cual 

consiste en precio• especiales, premios, concursos, 

cupones, .muntrH gr a ti i, y todu las ofertu que 

traun de 1nl•ar 1L mercado 1 adq.ui ri r un producto, 

Elle serh el cno de lu universidades que otorgln 

becas, lo cual 1ni11 1 su1 consumidorn rt•I•• o 

potenciale1 1 1dquirir ti producto. 

CS5> Robin 'ettr1on. Op, Cit., ,,g, 442 
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Los prlncipal•s objetivos de 11 promocl6n d• v•nt11 

son: (56) 

1,• ldcntiflc1r y •traer nu .. os segm•ntos del 

2,· Introducir nuevos productos 

S,• Aumentar el n~mero d• usuerlos 

4,• lnf ormar educar 11 consualdor acere• d• 

•ejor11 en 101 productos 

5,• Obten•r ••lor e•hiblcl6n y e1p1cio de •n•• 

quel para combatir o disminuir la efectl· 

vld1d de 101 •1fuerzo1 de m•rcadot•cnla d• 

11 coap•t•ncl a, 

2.z,4,4, l'l11a.- h la 6ltha funcl6n dt lt Mhture 

de lltrudotunh, la cual con1htt en 11 for•a tn que 

la organhaci6n planu h1ur 1u1 productos y urvlclos. 

disponibles y 1cce1lbln 1 sus· cll•ntn. Otntro d• tsta 

funci6n se Incluyen actividades dt trtn1poru, de 

flet•1, aayori1t11, •lnorlsta1, 101 cual•• confor•an un 

c1n1l dt dl1tribucl6n. C57l 

C1n1l d• di atrlbucl 6n u •l cu lno que 11 ••prn1 

sigue con •l fin d• cu•pllr l• funcl6n dt1crlt1 1ntt• 

( 56l llll l 11~ J, sunton, Op, Cit., l'lg OS 
(57> E, Jero~e nc,C1rthy, Op, Cit., 1'191, SOZ 



riormente, de rnoner1 mAs oportuna, econ6mic1 y 

eficiente. 

El canal de dlstribucibn, Y• ua mayorista o minorista, 

realiza dos funciones principales que son: Locali11ci6n 

v. que este tiene una local i1aci6n o 

lug1r de nuestros productos, lo cual es importante, 

debido que nos provee infor•1ci6n sobre la 

cornpetencl a, los consurni dores, etc. <Sil 

2.2,4,4,1, Principales tipos de canal es de 

distribuci6n.- El canal de distribuci6n rn6s corto se 

encuentro constituido del productor al consumidor, es 

decir, que se distribuyen directamente 1in puar por 

otros intermediarios, 

El si 9ui ento canal consto de un i nterudi ario, teniendo 

al productor, al minorista y al consumidor. 

Otro canal serla ·e1 que tiene dos intermediarios, 

los i:u•lts gentralmenu son el productor, ••varista, 

•inorista y consumidor. 

ll canal de dlstribucibn •h largo ea ti que cuenta 

con tres intermediarios, actuando ti productor, el 

•ayorista, el distribuidor, el 11inorht1 y el 

consumidor. 

En una 1ola e•presa se pueden utill11r v1rlos c1n1• 

(58) Htctor Lazo. Op. Cit., PAgs, 1J3•1J4 
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los do distribucl6n, dopendlendo del producto de qut H 

trate, y el que sea mh conveniente. (59) 

2,Z,4,4,2. lnteorocl6n de los canales,• ·La integra• 

ci6n consiste en adquirir o tener dominio sobre 1louno 

de los •it11bros del canal, o bien, se refhrt 1 la 

1dquisicl6n de otras compafllas, Al llevarse 1 cabo 

esta integracl6n se utablliz1 11 ohru, u reducen 

los costos de org1niz1ci6n, aumenta 11 coordln1ci6n 

tntrt los miembros dtl canal. 

tran dos tipos de lnttgracl6n: (60) 

al J.!'J.'Jl!.!.Ü~!! • .'f..'!.r:.!.~2!!!~.i •• L1 i nte11r1el 6n hariz on• 

tal se di cuando otra lnstltucl.Sn del •iHO nivel u 

1ncutntr1 bajo tl mis110 slst1111 de 1d•lnlstr1ci6n. 

Ast por tJHplo, tl Instituto Cu11brts y la 

Universidad Anlhu1c 11 tncutntr1n b1j o el •h•o shUH 

d• 1d•inistr1cl6n. 

bl J.!'.!.'.!!!.!.Ü~!! •• ~!!J.l.C.•.!·· L1 int1gr1cl6n vtrtfc1l 

11 da cuando 11 co11bl nin dos o •h tt1p11 dtl un1l, 

bajo un1 111hu 1dmlnlstr1c16n, 11 decir, que un •lno• · 

<59) IUl"llH '· SUnton, Op. Cit., 'h· 391 
(60> .•• '1ro111 Me, Car thy. Op. Cit., , .... JJ4•U' 
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ri1ta putdt str •11ortst1 y poalblemtnt• haata el mismo 

prod11ctor. 

Por tjHplo, el Instituto hrnol6gieo de llonterrty 

1ct01 co•o productor, distribuidor, al ttntr otru 

tnstltucionu en la hpOblic1 y •inorllta, al ofrtcer 

di rectaentt 1us urvl ci os al con1uml dor, encontrlndose 

1sl todo1 tstos lntermedl1rios bajo un1 •lsma 

1dmi nllt r1Ci 6n. 

2,2,4,4,3, Cobertura de mHcado,• El tipo de cober· 

tura que un producto tiene en términos del nOmero y 

cl111 di aus distribuidores, H encuentra basado •n l11 

ur1cterhtlcas de sus bl1nco1 de mercado, En bise a 

eato, existen tres tipos de cobertura de •trc1do que 

son: C6U 

•> !.J.~!.t!.!>..U.~U!'~ •• t!!U.".Ül!~· • L1 di st ri bul el 6n 

lnt1nslv1 es un1 forma de cobertura de •1rc1do, en 

dondt ti productor uttliza todos loa unaltt 

di iponlblu pira distrlbul r el producto, GeneralHntt 

1e reco•l1nd1 t1t1 dl1trlbucl6n para loa bitnts de 

conv1nl1nci1. Un 1j1•plo de 1111 dla~rtbucl6n 11r•1 ti 

Jnatl tu to Poi I Ucnl co N1cl on1l, 11 que cutntl con un 

gr1n n6~1ro de ln1tltuclon11 doctnt•• en 11 eludid, 

(61) lltlllH J, ltlnton, Op, Ctt,, l'lg, 391•J99 
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Es cuando •61o unos 

canales disponible• en un lrea geogr~ftca dtttr•t111da, 

son escogidos para distribuir el producto, u d.ctr, u 

seleccionan los mejores Intermediarios que la 

organhacibn requiere para cumplir 1u1 objtthoa, 

Dentro de esta distribucl6n se putdt •tncionar la 

Universidad AnAhuoc, que se promociona a travt1 dt 

vi sí tas a preparatorias, seleccionando al per1onll qut 

proporcionarA la lnforinacibn acerca de los urvlctoa 

que otor~a la 11lsina, asl como las inuituciontt 

docentu a las que ae visitan, 

hta dlstrlbuci&n te 

da cuando 1blo un canal ea usado dtnt~o de un '"ª 
Por ejemplo, la 

Univtr1idad dt lu Adrlcas utiltu una dhtrtbucUn 

oclu1h1. 

2,2,4,4.4. Functone1 de mayotto.• El ••1orto ti donde 

H real lo gtntrtl•tntt la co•pra dt •trcancl11 con in• 

ttncl 6n dt rtvendtrl H 1 o la venu pata la produce Un 

dt otros productoa. C62> 

Las principal•• funclontt que rtaliaan los •a1ort1• 

111 se prettntan a contlnuul6n. Sin t•llargo, no iodo1 



los •ayoristas realizan necesariamente tod11 estas 

funci onea. (63) 

al ~!'JJ.c.f.P.~-~_..S...~!!!:'.:'.Ld_a_<!,'!,:•" En esta funcf6n, ol 

mayori 111 observa 115 demandas de sus compra doro, ya 

sean distribuidores o minoristas, pronosticando do .. ta 

manera la real fzaci&n de sus compras para •antenerlo1 

oportuna•ente surtidos, 

El mayorista m1nti ene un i nven· 

tario completo, con lo cuol evita que sus compradores 

tengan un inventario ton grande como el del •ayorhta. 

••Yortata puede proveer oportuna rapidamento tl 

servicio de distribuci6n adecuado a un bajo costo para 

1u1 co~pr1dore~ ya que cuenta con la facilidld de un 

servicio de transporte, 

dl g_t.C?.i:.l! ••• •.r:.!~J.t.~· • Esta funci &n es •ur 

importante para los compradores, puesto que 

gen.ral•tntt urtcen do medios financhroa para acudir 

dtrecta•ente con el fabricante. Ademla, entre ••• 

ptQue~o 1•1 tl comprador Cdtatrtbutdor o •tnortatal de• 

163> 1. '"º .. nc.Carthy, Op. ctt., Plg. 368 
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pender~ b~sicamonte del mayorista, esto el en téninos 

flnoncleros. 

e) f!.º..".•.•:._!~!2!.!:'.ª.C.\.~~-~-.!'.•.e_i:,C?,r;.~.- Cuando •l uyo• 

rista o sus vendedores se encuentran esp1cialhodo1 en 

los productos que venden, pueden proporcion1r l1 lnfor· 

maci6n sobre los productos, ya se1 de precio, Ucnica, 

o bien, sugerir sobre la lnstalaci6n o venta de los 

mi 11105. 

Esto se 

efectOa cuando ti ••Yori1t1 Manda 1u1 vendtdortl con tl 

•inori1ta, evitlndole bu1c1r proveedores por si •i••o. 

L11 funciones anttrior•tntt •encionad•h 1t rtfle• 

ren a los principlltl btntficios que 101 mayorht11 

ofrecen a 1u1 co•prador11. 

Por otra p1rte, no hay que olvidar los bentficloa 

que el •ayorl1t1 proporc{ona al productor o fabric1nte, 

(64) 

•> !.1..c.!.l.t.t!.!~.!.'!'!ü~!' •• <!.t.~.!'-"J-' •• !i.J11.!<!~m.r·· •• 
rtfhrt a que ti meyorhu busca por 11 i&Lo provttr 1 

sus compradores, por lo que dh111.inuyen los vtndtdorta 

del productor. Aded1, '11 ••yorhta putdt p1rtlcipar 

(641 lbi de~. P~g. 369 



en loa progr1mas do publicidad y proaoci6n de venta1. 

b) i.!1!!.'l!.'!.~i~.?·· Ya que el mayorista tiene 11 nec! 

sidad de 10antonor inventarlos co111pletos, con el fin de 

1ba1ttctr a sus compradores, reduce los inventarios de 

gr1ndt1 vol~menes que on un momento dado podrh tener 

el productor, ya que los costos de 1lroacenaj e balan, 

Esta funci6n se 

r•fiere a QUe el r.iayorista, •l tener •ayor contacto con 

sus compradores o intermediarios, 1su11t directamente la 

re1ponsab1lidad do otorgamitnto do cr•ditos, con lo que 

rtduce riesgos crediticios al productor, 

dl f!..O..V.•.'!..i!'!.º!."..'!.':.!.~~-.S.'!,b_r:_~_.!'J •• ~~~~!P2• • En vhu 

de que el mayorista tiene mayor contacto con tl 

consualdor y estS en mejor posici6n psra evaluar las 

rt1cciones do' los comprtdores, puedo ruducir las 

ntee1id1dt! de invostigaci6n de mercados del productor, 

2,2,4,4,5, Funciones del minoreo,• El minoreo Incluye 

tod1s las act1vldadu directamente re11clon1d11 con l1 

venta de bienes o urvlcloa 11 consumidor fln1l, pire 

uso person1l y no lucr1tlvo. (65> 

(65) Rlch1rd H. Duaklrk. Op, Cit., Plg1. 435-436 
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a) El dotal l; .ta se encuentra capaci Udo par• 

vender el producto on el lugar adecuado y con lo cual 

le evita Dolestias y perdidas de tiornpo al consumidor, 

b) El minorht• proporciona al consumidor, una 

garantla sobre el producto, 

c) El detallista puede otorgar al con1u11idor, con 

bastante frtcuencli, crl!dito, con lo cual le per•ite 

realizar l1 compra inmediatamente. 

d) El •inoriltl es el que se encarga de realizar la 

funci6n de pro•oci6n, ya que cuenta con ewhibicione1 de 

productos, 

e> Re1liza un1 funci6n de 
·~ -

al ••ce nH i ent o, 

di spontr en cualquier •o•tnto de los productos, con el 

fin de que el con•u•idor pueda adquirirlos cuando lo 

d11u, 

f> l'rovu inforuct6n al productor o fabricante, ya 

·que estl tn conucto di recto y continuo con el 

con1u11idor, C66> 

2,3 llTRATlllA •I RIRCA•OTICNIA 

l'lantar, es tn escencl1, •trar hacia el futuro, 11 

decir, hacia donde 1e quiere llegar, qut 11 prtttndt h1 

(66) lbldtno Plg, 425 



cor, tomando en cuenta que obst&culo1 se pueden 

presentar. 

Al pl1noar, le utl diuflando un cuino por Hdio 

del cual to VI 1 ll•gar 1 un objUivo; alcanundo "' 

las tnet .. duead11. <67> 

La form1 en Que se di se71a di cho cuino 1 Sigui r •n 

el futuro n 11 Htrategi o, 

En cu1lquhr organizaci6n la estrategia ti 11 bue 

de la inttrumtntaci6n dt las occionu. (68l 

z. 3, 1. Definici6n.-
•••••••••·.- En relui6n 1 lo uputtto 

interiormente; un1 e1trategi1 de ••rc1dottcnl1 ae 

define como: 

El dile"º dtl camino a seguir, 1tlecclon1ndo un 

blanco de 111erc1do, una post ci&n co11ptitittv1, y 11 

1mplementaci6n dt un1 miwtura de merc1dotecnl1 efectiva 

para alcanzar los objetivos y servir a lo• u1uarlos 

escogi do-s, 

P1r1 c1d1 mtrudo dt un producto, l1 org1n111cUn 

debe tmpl tHnUr un1 estrattgh d• •erc1dottcnil Plrl 

triunfar tn 111 •trc1do del producto. 

L• 111;1t11t1 dt •erc1dot1cni1 r1pre11nt1 l• 1d1pt! 

<61> H•ctor L110. Op. ctt., Pag. 254 
C68> nD111••1d N1ghl¡ N1m1kforoo1h. "1rc1dot1cni1 

Sochl. Id. Lh1u11. llhico 1983. Plg. U 
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•. 

bil idad o ese mercado del producto, C69l 

Llevando a cabo de manrra adecu1da la estr1r.gta, 

es decir, ensamblando los elementos que contient, 11 

posible obtener un resuludo razonablemtnte compltto, 

amplio y aceptable, con lo cual se logr1rln lo1 

objetivos dt la instltuci6n. 

2.3.2 Principales componentes de un1 e1tr1tegla de Me! 

cadotecnl1. Par1 dl1eft1r l• e1trategi1 definirtmo11 

1.- Los objulvo• gener1l11 y up1cfflco1 que· 11 

pertiguen con 1ll1, 

2,- Las htrramlentas de •1rc1dot1cnl1 co•o 1on1 

Co•ptttn ci 1 

3,- L1 Ml•tur1 de Mtrc1dot1cnl1: 

l'roducto 

l'recl o 

l'ro.acl&n 

l'llll 

4,• lt lltvarl un 1llttH dt control )1 Hdtcfln dt 

r11ul udoa. "El control con11tt1, en· loa dtftrtnttl 

m•dlo1 que p1r•lt1n co•p1r1r loa r11ult1do1 r11l11 con 

*** C69) l'lltlllp ICotltr. Op, Cit., Plg, tOJ 

'ºº 



los resol ta dos estim•dos, 

dtsvi1ciones•, (701 

Debido a lo ••puesto 1nt1rior•1nt1, se hice necesa• 

rio el uso de diversos udios que H 1dec~en 1 un1 de

terminada estrltegia y que 1stl!n en concordancil con 

·11s c1r1cterlsticas de l• org1nlz1ci6n y recursos d1 11 

misma, Es decir, dichos ••dios 11 deben de seleccio• 

nar, con el fin de logr1r Los objetivos propuutos 1n 

La. estrattgia, En el uso particular, los objetivos son 

el de 111otivár al con1u•idor (profeslonistul 1 adquirir 

•l producto, que serll •l de impartir clases en 111 

.Escuelas de Contadurl1 y Adminlstraci6n, 

2,3,3, lmpl ement1ci6n,• Como ya se dij o 1nteriorment1, 

un1 utrotegia os un Clmino pue 11 logro de obj1tivos. 

Sin Hbar;o, es ntce11rio imple1111ntu dicha estr1tegil 

1n rtl1ci6n con 11 tipo d1 organiz1ei6n que u trau. 

O. un1 1111nér1 ds genérica, se pu1de ded r que p1r1 

i11pt1unt1r se d1b1 tom•r tn cuenu tos r1cur1os con 

t 01 qu1 cu1nt1 l 1 org1nh 1ei6n, 1d1cu1ndo l • 11tr1t1• 

gh dt Hfl1d1 1 dichos rtcur101, d• Ul un1r1 qu1 H 

1t1g1 posiblt 11 conHcuct6n d1 111 HUI propuuua. 

(70 

C70> 1. JtroH lle. C1rt1tr. Op. ctf,, ''''' :U•40 
,,,, Koontl, oºº""'''· Op, Ctt., Plg, 219 
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Con el prop&si to de lograr uno 11ej or l11plcmenucl6n 

de los planos, asl como un control 1dtcu1do de 101 

Mismos, se puede hacer uso de herramientas, 

Para efectos de este trabajo, ~ni camtntt se hlct 

menci6n de 11 lnvestlgacl&n de mercados, 

2,3,3,1, lnvestigaci6n de merc1do1.- L1 invt1tlgui6n 

dt aerc1dos ti una funci6n que l1 org1nlzacl6n utill11-

rl prlnclp1lunte en su esfuerzo de conocer: <72> 

1.- L1 1ituoci6n y cubios que el Hrc1do 11t1 HP,! 

r lmtntondo, 

2,- L1 tfectivldad de 11 ntrltegil dt •erc1dottc• 

nil. 

3,• Lu octltudu de 101 con1u•ldorH fronte 11 pr~ 

dueto. 

P1r1 qut n• ·tftctlv1, dtbt dt llevar 1 cabo l.01 

1fgufent11 cinco p1101: C73> 

D1ffntcf6n dtl probleiu, dhtllo de 11 tnvntt11• 

cUn, t reb1j o de c1apo, 1nll 1111 de 101 dltll r 

pr1p1r1cf6n del reporte; 1 conttnu1cf6n 11 11plic1 

brtvtmentt c1d1 uno dt 11to1 p11011 

(72) l11l l hm J, St1nton, Op, Cit., "'•· S2 
••• (73) Phllllp ~otler. Op, Clt,, "lga, Z61•269 
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al Dcfiniclbn del proble1u.- El prlm.er paso, cuan

do se realizo una invcstl91ci6n, es tl de definir el 

problemo, si se define en forma mur vago o err6neamen

u, h1y peligro de que la investigación •oa lnótil. 

bl Diseño de la lnvntigaci6n.- Después de definir 

el problemo, se debe escogor la minera mh adecuada 

para conseguir la informaci6n que utisfaga loa 

objetivos de la investigación, en donde se debe deci~ir 

sobre: tl mltodo do recoleccl6n do informaci6n, el 

instrumento de la investigación y el plan de muestreo, 

el Trobaj o de campo,- Des pues de que tl disel\o de 

la investigación ha sido formulado, se efectóa el 

trab1J o de campo, es de ti r, que se real fzarb en la 

pr&ctlca la invoatigacl6n. 

d) AnHisla de los datos,- En este paso del proce

so de la lnveatlg1cl6n de mercado, es el de tr1ur de 

obtener infor1uci 6n rel ovante de los datos 

recolectados, 

el l'r.eporacl6n del reporte,- el óltlmo puo del 

proceso es 11 prep1r1cl6n del. reporte que presente las 

conclusiones y las recomendacionu que u deriven del 

ntudl o, 

2,J,4. Uaos.• Rul ilu un utrategl 1 de llerc1dot1c• 

nh, H de 1r1n l111port1ncl1, ya que H posible u11rl1 
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con el prop6si to de: (74) 

1,• Coordinar de mejor manera los esfuerzos de l• 

orQilnizaci6n. 

2,- hfinir clar1mente los objetivos que se persi· 

guen. 

!\h. 

3,- nejor uso de las herramientas de mercadotecnia. 

4.- Emplear de mejor forma tos recursos de la comp!' 

En el uso partleular, la utrattgia tiene como uso 

bhico facilitar el reclut .. hnto, ulecc16n e incorpo• 

rac16n dt profesor••· 

2.4 CONCEPTOS GENERALES SOBIE RECURSOS HU"ANOS •• Para 
1 

1futo1 de 11u lnv11tlgac16n y con objeto de que tl 

lictor obtenga una vhi 6n 11•ner1l 1obr• 101 t•r11lno1 

que 11 han Hpludo, a contlnu1ci6n H definen 101 

conceptos de reclutHhnto, 11leccl6n t 1ncorporac16n 

dt peraon1l. 

SegOn !d11ln fllppo, reclutHl•nto 11 tl proc110 dt 

bhqueda dt t•Plt1do1 en p1r1putlv1, 11tl•ullndolo1 a 

col1borar con la org1ni1acl6n. 

Ot acuerdo con lruden y Shtrllln la uleccUn de 

p1r1onal ea un proceso que l•pllca equlp1r1r las habl• 

(74) Philllp ~otler. Op. Cit., Pil• 100 
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lidodes, Intereses, aptitudes y personal ldad do los 

candld1to1 para el pue1to. 

La incorpor1ci6n del personal 11 da una vez que se 

ha dec;dldo la aceptac16n, por lo que co11prende la 

contrataci6n y/o afiliaci6n introducci&n, con el 

objeto de que se adapte lo mh rApl demente posible al 

nuovo medl o. 

Simplificando, so puede decir que: (75) 

Reclutamiento: Hace de una porsona oxtraña un cand! 

dato. 

Seltecl6n: ousca entr• los candidatos los Hjores 

para uda puesto 

Contrataci6n: Hace del buen candidato un ••pleado, 

lnduccibn: Trata de hacer del empleado, un buen e: 

plndo. 

C?S> Agu1ttn R1ye1 Ponct, Admlnlstracl6n dt Personal. 
Prl••r• Parte, fttlaclon11 Hu•ana1. Edo Ll•usa 
"•••ca, t984. P6g, 84 
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3.1 ASPECTOS GENERALES OE LA 1NVESTl6AC10N DE CAMPO 

Este 'ªPI tul o presenta los resultados obten; dos de 

la apl;,aci6n del cuestionor;o, respecto las 

opiniones y actitudes de los profcsionistas en el campo 

de la Administr1,i6n de E•prcsoo, referentes 11 

doconci a. Se prtunta la gr6fi'a e interpretoei6n de 

cada una de 111 preguntas del cuestionario que se 

aplicó, con el fin de an1H:ar completamente los datos 

obtenidos, 

3.2 AHALllll E INTERPllTACION DE RESULTADOS 

1 , - fl'..0J.E,.S.t2!! : 

al Lo A, E, 
b) c. p, 

nucultno 
FtHnino 

No. DE 

PílOFESlONlSTAS 

63 
33 

16 
10 
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al De 25•35 al\os 

bl De 36·45 años 

el De 45 en adelante 

82 

9 

85,41 

s.20 

9,39 

El presente cuadro reflel• que le •ayorla de los 

entrevistados (65,62Xl son licenciados en Administra• 

ci6n de Empresas y, Onicamenu el 34,38X son Contadores 

POblicos, 

Aunque los datos presentados en el Universo indiun 

que existe mayor nOmero de Contadores POblico1, en esto 

1nvestigac16n de ca•po se eligieron el nar los 

tntrevhUdos, por lo que hlY 11h L1cenchdo1 en 

Ad•1niltrlc16n, 

THbib n puede observar que el 89,58?. de los 

•1••01 son de 1e10 •asculino y entre las edades de 25 1 

35 ª"º'· 

1ne 



&lAflCA L Algun1 vez ha ejercido l1 docenclt en 
1 un1 f1cult1d de Contadurl1 y Ad•inls

ci&n ' 

~ 
100-

75-

so-

25• . 

1 1 -
25.00 '' 75.00 

NC.mtro .de r. 
profOlloni stu 

24 

12 

25 Sl <Pisan a 11 pregunta No. 3) 

75 .Hf <Pa11n a la pregunt1 No. 2> 
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lllTEr.PP.ETAC 1011 

Los resultados obtenidos en •st• pregunta •uestnn 

que tl 7 5X de los entrev 1 stados no hl •l erci do 11 

docencia en una facult1d dt Contadurl1 

Ad•inlstracl6n, por lo que se pudhr1 pensar, •n un 

momento dado, que l1 mayorl1 de lu reapuestas utan 

baudu en lo que se consider1rh ld6neo y no •n la 

••P•rltnci1 sobre 11 re1lld1d docente, 

Los •ntrtvlstldos que no hin ejercido la docencia 

p111ron 1 responder la pregunta n6•tro dos de 1cu1rdo 

11 dise~o del cu1stlon1rio¡ ml1ntr11 que los otros 

p111ron 1 l1 pregunt1 n6•1ro tres, 



flRAF lCA 
2 

~ 
100-

75-

so-

2 5-

Del 75% d1°lo1 

tl6mero de 
profulonl1t11 

58 

14 

¿ Ha p~n11do 1lgun1 vez en ceder parte 
de su tiempo 1 11 docencia en un1 ln1-
titucl6n dt 1n1e~1n11 superior.? 

60.0 15,0 

tntrevl 1todo1 en ll pregunta n6mero ung, 

:¡ 

60,0 
<Paun a la pregunte tlo, 5) 

, 5.0. 

111 



Jl)TERPRETAC!Oll: 

De esta pregunta se puede inferir que mh de la mitad 

de los profesionistas alguna vez ha p1n11do dar clun, 

por lo que se considera que de alguna forma la uyorh 

se han tncontrado con este deseo y qut por no h•ber . 
canalizado adecuadamente esta inquietud no lo han 

hecho. Por lo que es posible reafirur la hip6tesis 

propuesta siendo que con un• e1tr•tegla dt 

••rc•dotttni• 1e 1nimar11 1 ejercer la docencia. 

, , z 



GRAflCA ¿ Si usted h• inpartldo 6 imparto rlo-
3 ses, on qué instituci6n lo hil hecho? 

0.33 4,16 

Datos correspondientes al 25?. que indic6 haber ejercido 
la docencia. 

NOmero de 
profe sionistas 

8,33 Universidad llacional Aut6noma 
de Mxico 

4,16,Universidad Iberoamericana 

4.16 Universidad del Valle de Mhl• 
ca 

3.12 Universidad lntercontinental 

2.11 Universidad Panameric•n• 

3.1?. Universidad La S1lle 
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lllTERPHTAC 1011: 

Los resultados obtenidos en esta pregunta, son aquello• 

extraldos del 25?. de los prohslonlstas que han 

ejercido la docencia en una Facultad de Contadurla y 

Administración. Como se puede observar, la •ayor parte 

ha dado clases en la Universidad Nacional Aut6no•a de 

"exl co, lo cual se consl dera que es debl do a que di cha 

Universidad es. la mh grande de lu que se encuentran 

en la zona utropol Ita na, por lo que tiene mh personal 

doc@nte. 

,,. 



GílAFICA 
4 

llOoero de ' 
profesion1 stas 

o 

o 
9 

s; usttd h1 dado el ases en alguna ins· 
tltucl6n dt en1e~1nza superior, 6 en 11 
actualidad se tncutntra Impartiendo ci• 
tedras, es por~ue: 

5,20 Usted acudl6 a la lnstltuci6n a 
ofrecer sus servicios 

0,00, Se enter6 por algOn medio publj 
'cltario 

5,ZO Por un conocido dentro dt l1 
1nttltucl6n 

s.zo Porque rtclut1dort1 dt 11 ins• 
tltuc16n lo visitaron 

O,OD Por alg6n conocido fu1r1 de la 
i natltuci 6n 

9,40 Por tr1b1J1r tn 11 1nstltu~l6n. 
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ll!TERPRETAC!Oli: 

La opci 6n que obtuvo mayor porc1nt1J 1 Por 

tr•b1jor en la lnstltuc16n - st refiere que 101 

entrevist1dos se encontrab1n y1 trab1j1ndo co•o 

Investigadores, en la mayorl1 dt los c1101; uto 11 

cree que es debido • que en l1 pregunta anterior 1t 

tuvo mis entrevistados de la U.N.A.H. que es en donde 
• 

h1y mis apoyo 1 los Investigadores. 
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GRAFIU 
5 

X 
100· 

75• 

50· 

25• 

L Pitnsa usted qu~ la cnse~1nza en f16xfco 
•• encuontr1 on tl nivel 1codu1do ¡ lis no· 
dtsld1des dol pals 

. )00,00 0,00 

N6uro dt ~ 
proftsi oni stas 

96 

o 
100 

o 
ti O 

SI 
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mrenrRETAt 1011: 

Debido a que el total de los •ntrevlstados p1•n11 

que la ense?tanza superior no H encuentra en el n1v•I 

adecu1do 111 necesidades del p1l1, te puede 

considerar que posiblemente tatos profe1fonlst11 lt han 

percat1do en el ejercicio de sus profesiones que tinto 

ellos, como el personal a su cargo y sus suptrio'fa, 

tienen dHiciencias, lo que hace mh dificil tl logro 

de sus objetivos, 



GRAF ICA 
6 

¿ Si 111 rc1pue11a es negativa, c11Al 
cree u1ted Qlle es el •otlvo principal 
<••~•1• 1610 uno> 

~ 
19. 79 

NOmero d• • 
profesi onl stas 

o 
14 

29 

24 

D 

19 

o.o Ausencia de ploneaei&n ocon6•1· 
ca 

14,6 , Falto de rccur1os econ6•icos 

~9~1 
5,2 

25,1 

o.o 
5,2 

, 9,19 

Inadecuada seleccl&n de perso• 
nal docente 
falta de responsabilidad en el 
1lumnodo 
Adrninistraci6n deficlent• en 
los lnstltuclone1 educ1tlvas 
falta de Instalaciones adec111• 
~· . 
lq11lpo deflcient• 

falt~ de planea programas de 
estudio 1cord•1 a la r•alld1d 
del pata 

11 9 



La prosonto gr~flca refleja que los dos puntos •h 

lmporuntes por lo que los profuionlstn consideran 

que la ensel\anza superior no se encuentra en el nivel 

1pro·plldo, son la Inadecuada selecci&n de personal 

docente la ~d•lnistracl6n deficiente en las 

intituclones educativas. Estos datos Indican qut los 

prof11ioni1t1s han sentido que ellos mismos no tuvieron 

proft1or11 altomtnte calificados, por lo que una 

estrategia dt ••rc1dot1cni1 podr•a ayud1r a capt1r 
t 

mejor profesorado. Sin embargo no por esta r11pu11ta se 

va consid•r•r que todos los profesores no esten 

capacitados ya que en ocasiones son los al~mnos los que 

entorpecen la labor docente. 
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GRAFJCA 
? 

N~mero de 
proicsl onl stos 

57 

43 

J3 

za 

'° 52 

'º 'º 

¿ tu~les son los principales motivos 
por los que ust~d no impartirla clises 
en una intltucl6n de en1e~anz1 supe• 
rlor ? Cseñale tres prlnclp1lm1nt• l 

X 

59.3 Le resto tiempo para SUS actl• 
vldades l1bor1les 

44. 88 Le restl tiempo para SUS 1Ct1• 
vldades per1on1le1 

34.4 • La retrtbucl6n econ6•lc1 .. •UY 
b1j a 

29.,6 No llegan r1pr1sent1ntts de l• 
lnstltucl&n 1 r1clut1rlo 

5.20 No consl dera que ti 1n1 apt1 tu•. 
dos 

rn.4, llo le inttre11 
54.,6 Por l11 dl1t1nc111 
52.08 Por los hor1rto1 

'º·'' 110 ll 1nt1res1 por tL •Htnto 

• Al sor prtuunt• d1 trt1 r11pu1t11, tl tot1l reb111 tl 

,ºº " 
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111 TERPR ETAC ION: 

Se observa que el •otivo principal por 1l que un 

prosionlsta no ejercerla la docencia es que le rosta 

tiempo para sus actividades laborales, esto nos dice 

que aunque el prospecto se encuentre dispuesto a 

ejercer la docencia, no afectarla sus activldade• 

laborales debido a. que en nuestro pats la docencia no 

es vaLor1da ni econ6ffticamentc ni como un medio para 

logr1r un desarrollo profesional, 
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GRAflCA 
8 

SI diera <l•se1 •n una int;tuci&n de 
cducaci6n superior. ¿ Culle1 serl1n 
las principales raiones que lo ll•v1-
rlan a esa en particular ? ( 1eñ1le 
tres principalmente l 

NO••ro d• % 
profe1lonht11 

24 

91 
34 
29 

5 
14 

5 
o 

19 

57 

10 

25.10 

94. 80 
35.41. 
30.20 

5.20 
14.60 

s.20 
o.oo 

19. 70 

59.30 

10.41 

Recibe mayores incentivos· •co
n6ml cos 
Capacltaci6n y desarrollo 
Currlculum 
Relaciones con otras personas 
Recibe buen trato 
Por el nombre de la Universidad 
Por la urcanla 
Por lH ln1t1lacionn y str• 
vicios. 
Por s•r •vr•sedo d• ••• univ•r-
1i d1d 
Obtl•nt r•conocl•l•ntos • su 
colabor1ct6n, • 1u1 1u11r•ncias 
y ufutrzo 
Actu1ll1ac16n d• conocl•l•nto1 
prohslon1\H 

• Al ser prtgunt1 d• tr•s rtlPU•t••• •l totel rtb••• •l 
100 r. 

, 23 



ltlTEr.PUUCION: 

En e1ta pregunta se obs•rva Que los encuc1todo1 han 

otorgado gran i•noruncia la capa el tac i 6n y· 

dtHrrol lo; sin rrnboroo no hon to••do tn cuenta la 

rai6n de l• ctrcan,a., lo cual en citrta forma se 

contradice con la pr1gu11ta a n t C! r i or en que las 

di >t1ncia1 se tornan un nativo primor di al pira no 

tjercer l• doce ne i a. 

1 ~· 



GUFlCA 
9 

¿ Cu4les consider1 usUd que ion tu· 
principal•s caracterlsticas que d•be 
reunir un buen proffsor? ( s•~•le 
c;nco pr;ncipJl•entp ) 

72.50 47 n 62,50 26.0 10.5 

~ 

'5,75 41.65 79.25 

N~Hro de r. 
prof91I onl ltu 

70 72,50 Pr•par1cl6n ac1d•mlc1 1 nivel 
l 1 c•nchtur1 

45 47.00 Pr1p•racl6n 1c1d••lc1 a nivel 
"•ntrh 

60 62. so. Prtparut6n p1dl161I ca 
25 26,00 C1p1cld1d p1r1 111 r1l1clon11 

hu111n11 
65 67.70 Aptitud h1ct1 11 doc1ncl1 
10 'º·'º Ptraon1l td1d 
15 15.75 Carlcttr 
40 4t .65 F1ctlld1d dt 11pr11l6n 
75 79.25 lnttr••· d•dlc1cl6n r 11otlva-

el 6n del prof11or 
20 20, l!O Puntu1lld1d 

5 5,25 llant1n., adecu1d1 di acl r>l lna 
50 52., o Capacld1d para 11n1rar un t1tl• 

mulo lnt•l•ctual hacia 101 
llumno1 

o o.oo Otro 

• Al 1er •. ~.regunta de cinco 
el 100 

respuestas, et total rtb111 
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Las cinco principales caractor1sti cas do un bu•n 

profesor stgOn las respuestas de los entrevistados son 

en resOmen, el nivel de preparaci&n acad•mlc1 el 

interés en general que el profesor tenga d• d1r cla11s, 

Es nuural que los entrevistados so hlyan inclln1do 

por •l nlv•l de llcenchtur1 o mustr1a, y1 que u de 

suponer qu• el personal docenU se deurrollar• en 

unlvusld1des, en ut·e caso, En cuanto al lnUrtl del 

profnor, ti poslbl• notu que comunmente u prn•ntan 

1itu1clon .. •n ln que el profe1lonhta ~nluHntl por 

conocu l1 uperhncl a docenu se encuentra en esto 

••dio y •l Ur•lno do un umntn o p•rlodo ucolar 

d111rt1, lo cual refleja que no eal ste un lnterós 

verd1dero. Ade.h, H tien• •l cuo del profnlonhta 

que do•ln1 l• m1t1rl1 y con gr1nd1s d•1•01 de ejercer 

l• docench; 1ln 1mb1rgo carece dt aptitudts peri dar 

clan1 y le es muy dificil tr1nsaltlr sus 

conoclmlento1, 

1?6 



GAAFlCA 
10 

1 oo-

7 s-

so-

2 s-

Si usted cree, qui.: CUr:!nta con l .:.:.i CUill i 
dades y requisitos nara dar clases en -
una instituci6n do cducoci6n superior 
on el brea do rontodurla y Administra• 
ci6ri, y se prc.·~cntan impedimentos, 
usted: 

5. 20 14,60 o.oo 

IJ{.ir.icro de 
profesioni Itas 

77 

14 

o 

s.20 
eo.20. 

11,,60 

o.oo 

Desisto do nu prop&sito 

OUSC\J la manera dt llevar • cobo su empresa 

Enfoca sus esfuerzos hada otra 
institución 

Otro 
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lllTEílPRETACIOIJ: 

El S0.20~~ de los profcsionistos entrevistados 

aseguran que al encontrarse con una serie de 

impedime.ntos para impartir clases, buscada la manera 

de llevar a cabo su empresa. 

Si lo anterior fuera completamente ciert·a, se 

podrla pensar que una estrategia de mercadotecnia no 

influirla en el prospecto para animarlo n ejercer la 

'docencia. 

Sin embargo, relacionando esto respucstu con la 

respuesta de la pregunta n6mero dos, se ve que la 

mayorfa de los entrevistados sinti6 alguna vez el deseo 

de dar cla1e1 pero posiblemente no se encontraron 

motivados adecuadamente, por lo que serb muy posl tivo 

proporcionar las facilidades necesarias al prospecto. 

12 g 



GRAFICA 
11 

r. 
100-

75-

50-

2 5-

flómoro do 

4 5. 82 

profcsi oni stao 

44 

19 

o 
1 4 

19 

l ere~ usted que lil remuneración econ6-
mi~a d~ Los profesores d~ ense~ania su
perlor $C debe basar en: ( señale s6lo 
uno ) 

19.79 º·ºº 14.60 19. 79 

'·s. 82 Lu experi cnci a docento 

19. 79, La experiencia laboral 

o.oo )lnt!gQcdad en la institución 

14.60 En sus urados acadómi ces 

19. 7 9 En su capacidad 
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lllTERPRETACIOll: 

El Principal cri tcrio que considerJ 1.11 t1ayor.ta de 

Los ontrevi!ltadot• C45.82) para la fijación de :;uelt.Jo5 1 

f'S el de la expt'ricncia docente>. 

La e•perienr.I a laboral y su capotidpd, se situoron 

en segundo termino con un 19.79 :~ respectivamente. 
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GRAFICA 
, 2 

N~moro de 
profesi oni stas 

o 
31, 

38 

10 

o 
11. 

rn rJ!'.O rl1• c;pr ustrd Pl rli rl'Ctor de 
una detcr~ir1nda iacultad en una insti
tuci 6n ~ll• l'nSL'ñJnzo superior, ¿qué ti
po de !.>Clecci6n de personal cree que 
seria el m~s conveniente '? ( señale s6 .. 
lo uno ). 

~., 

º·ºº Solicitud 

35.41. Entrevista 

39,58 Examen de conocimientos sobro 
la materia 

10. 41 Pruebas psicológicas 

º·ºº Examen médl co 

11,,60 Todo el proceso 
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JtHERl'10AC!Oil: 

Esta prcgunt<1 esta 1ntimar:i1..•1He relacionada con la 

pregunta nueve, en 

que deberla tener 

l:. cual los princip;:iles requisitos 

un profesor Cct~ acuerdo los 

porcentajes ) son: interés y r11otlvaci6n, aptitud para 

la docencia, prcpar;ici6n acadómica Motivaci6n til 

alumnado; lo~ cuales se pueden medir mediante los tipos 

de selecci6n r¡uP. tuvieron los porcentajes m:ts altos en 

cista pregunta, con excepción de liJs prueba~ 

psicol6gicas, que aunque es evid~nte que miden dos 

factores muy importantes, como son ln motivación y la 

aptitud docente, no tuv leron un porcentaje ni 

remotamente parecido ll la entrevista y al examen de 

conocimie~tos, los cuales nideh los otros dos 

, requisitos, 
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GRAFICA 
13 

i. rn que horario le anrndada, de acuer 
do a sus nece~idades, impartir clases? 
( señale sólo uno ) 

so.o o.no 

~ 

5.20 34,40 s.20 

N~mero de % 
profes1 oni stos 

48 so.oo De 7 - 9 A, M. 

o.oo. De 9 - 11 A.M. 

o.oo De 11 A.M. a 13 P.M. 

s.20 De 16 • 1 8 P.M. 

5,20 Do 1 8 • 20 P,M, 

33 34.40 De 20 a 22 P.M. 

s.20 Dispone de tiempo comploto 
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ltlTEílPRETAC ION: 

Como se puede observar, la mayor1a de los 

profcsionistas er.trcvistndos establecib c¡ue prefieren 

dor clases en el horario de 7 a 9 A.fl., seguido por el 

horario de a 1 O P.M •• 

Esto es muy comprensible yo que la pregunta 

número siete la n1ayorL1 respondió que no ejercer,a la 

doct'nci a si le qui tara ti ernpo para sus actividades 

laborales. Lo anterior es posible que se deba a que la 

actividad docente no es en realidad lucrativa, por la 

que la mayarla de los profesares tienen otro trabaja. 
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GRAF !CA 
, 4 

100-

75-

so-

2 5-

NOmero de 

19. 79 

profeslonistas 

1 9 

o 

14 

44 

19 

¿ Fn que ~rea d~ la Administración pre
f,;rirL:i ustL·J i1;,partir c!1tC'dr.;is? (se
ñnlc sólo uno ) 

o.oo 14,60 4 5. 82 19. 79 

· 19. 79 Mercodotocnl a 

o.oo. Produce! 6n 

14,60 FI nanzas 

45, 82 Recursos Humanos 

19.79 Audi torl 1 



HIT En PP. ET A e !Ocl: 

L.Js respuestas que se hiln obtenido en este punto, 

no se consideran de gran relevancia; ya que ~e cree que 

el ~rea elegida por los entrevistados va de acuerdo a 

tos gU!itos personalC'S de cada uno 

tendencia, 

no alguna 

Pudiera ser que como consecuenc.i a l6gi ca el hre;i da 

producción no tuvo aceptación debido que los 

administradores o contadores, no se enfocan normalente 

a ella, dejAndola como un ~rea para los ingenieros. 

En' cuanto a Recursos· Humanos y t1ercildotccni a, f'S 

posible . decir que son Areas en las que los 

administradores se enfocan mas que en Finanzas por la 

cual se inclinan los contadores. Por lo anterior, es 

importante hacer notar que la mayor1a de los 

entrevistados fueron Administradores de Empresas. 
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GRAFICA 
15 

r. 
100-

7 5-

50-

2 5-

tHun~ro 

30.25 

de 
profesi oni stils 

29 

53 

o 
o 

14 

~ íltJ& edad considcríl u~tcd l~ id6nc~ píl 
raque un profcsioni~tn inparta clases· 
en una institución dí; l'nscñanza supe
rior 1 ( señala s6lu ur1J ) 

55.20 º·ºº º·ºº 11.. 60 

" 

30.20 Do 25 35 ailOS 

55.20. De 35 a 45 años 

o.oo De 1, 5 a 55 años 

º·ºº De 55 65 años 

14.60 llo hay edad i d6nea 

137. 
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lllTEP.PP.ETAC 1011: 

De l O!i porceontaj es obteni des en esta pregunta 

podemos inferir que la rnayorL1 de las antrevi.stados 

pi enscln que 

instituci6n 

la mejor edad par4J impartir clases en uncl 

de enseñanza 

alguna manera aquello~ 

~uperior, 

DÍIOS en los 

corresponde 

cuales ol 

de 

ser 

humano alcanza la plenitud de dosarrollo tanto on su 

capacidad flsica como intelectual, misma tendencia que 

se observa en los reclutadores de casi todas las 

empresas, al menos en cuanto mandos medios 

inferiores se refiere. 
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GnAFICA 
16 

r. 
100-

7 s-

50-

2 s-

ll~moro do 

1o.41 

prof esi oni stoo 

1 o 
86 

o 
o 
o 

u~ted prcfcrir;~a d.Jr clases en: 
Cseñale sólo una) 

10,4'1 

69. 59 

o.oo 
o.oo 
o.oo 

º·ºº º·ºº º·ºº 

Institucione5 ~r. enseñanza 
media superior 
Instituciones de enseñanza 
superior 
lnstitucionos a nivel maestrlo 

Clases porticulares 

Otra 
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l!lTER Píl ETA( ron: 

So pienso que la razón por la cual casi un 90r. de 

los entrevistados prefieren dar clase en una 

instituci6n de enseñanza ~uperior, es deb;do o que o 

este nivel, el profesionista tiene mayor oportun;dad de 

relacionarse con personas que, bien ya estan 

tragajando o les falta poco para ello, lo cual permite. 

un intecambio de ideas mucho mbs interesante y 

profesional entre los educandos y el 1ucponentC!, ya que 

por lo general estos tienen un grado de estudio de 

Licenciatura, o bien de maestr1a. 
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GRAFICA 
17 

100-

75-

so-

25-

ll6mero de 
profesionistas 

91 

¿ Influir1a en su d~cisión do dor cla
se, el nivel socio-econ6r.1ico da los 
alumnos ? 

!i.20 91,. 80 

5.20 SI 

91,. RO NO 
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!llTEílPnETAC!Oll: 

Casi un 9!i~~ respondi6 que el nivel so.cio-econ6mico 

de los alumnos no ten,a ningón peso en su decisi6n de 

impartir clases. Sin embargo es posible que este 

porcentaje no sea realroente significativo, ya que ta 

pregunta es demasiado di recta, y atañe escenci al mente 

al sentido ético de los entrovistados, de manora que 

estos pudieron inhibirse al responder, con la presoncia · 

del entrevistador. 
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3.3 Comparación de Objetivos llipótesis con los 

resulta dos. r, continuuci6n so expone lJ comparac:i6n 

entre los objetivos e hip6tesis fijados al principio 

del presente estudio los rcsultJdos obtenidos 

través, tanto de la invC!stigoci6n documental, cor.io de 

la invcstiyaci6n de campo. Esto se hace con ~l fin de 

mostrar el alcance, en cuanto al logro de los 

objetivos, la comprobaci6n 6 desaprobaci6n, en el 

caso de las hip6tesis. 

l. Comparaci6n de los robjctivos con los resultados 

obten! dos. 

1.- Satisfacer los necesidades de reclutamiento, 

selección ,e incorporación de profesores en la Escuela 

de Contadurla Administraci6n de la Universidad 

Anhhuac, 

El p~esente objetivo especifico es posible cubrir

l00, en gran parte, por medio de lo investigación 

documental, utilizando las herramientas de Mercadotec-

nio, como Definición del llegocio, Blanco de Mercado, 

Competencia y la Miktura de Mercadotecnia. 

A través de la investigación de campo, serA posible 
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elaborar una estrategia de Mercadotecnia que se 

cxpondd en el C3pltulo !V de la pr esentc 

invcst,gilcidn. Corno conclusiones importantes se pueden 

mencionar las siguientes: 

a) La universidad debe ofrecer al profesionista la 

oportunidad de ejercer La docencia, en Los horarios 'm&s 

acordes a sus necesidades, tratando de acoplarlas.ª las 

propias necesidades de La Universidad, selettion&ndolo 

a través de un examen de conocimientos sobro la materia 

de una entrevista final con el prospecto para 

complementar dicha funci6n. 

bl Tanto el alumnado como el personal docente, 

requieren de una identificación plena, por lo que la 

universidad debe seleccionar personal con aptitud hacia 

la docencia, con preparación pedagógica, que tenga 

capacidad para generar un estimulo intelectunl hacia 

los alumnos y que exista interés, dedicaci6n y 

motivaci6n del profesor. 

2.- Proporcionar informati&n relevante 1 la Escuel1 

de Contadurla y Administración. 

Esta tieta objetivo fué cubierto en su totalidad 



por la inve".iti~acilln de campo, ya que, por medio del 

cuestionario, fué posible detectar los principales 

motivos por los que rm profesionista <:'jercer1a ta 

doce11cia ~r1 una Gscuela de Contadur1a y Administración. 

A tr11v&~ de los datos que arrojaron los cuestiona-

rios, se put?de con e.tui r 11ue: 

El mayor númt•rL1 d~ profcsi oni ~tas encuestados 

con!iidera que Los principntcs motivos para ejercer la 

docencia se fundamentan C'l la capacitaci6n y d('sarrollo 

que se les ofrece en la institución y el reconocimiento 

a su colílboraci6n, a sus sugerencias y e!>fucrzos. 

3.- Definir el medio de reclutamiento mAs adecuado 

que se adopte a las necesidades de los profesionistos )' 

de lo Universidad, lo cual adoptar6 las medidas que 

considere convenientes para lo institución, con el fin 

de facilitar dich' funcf~n. 

fledi ante la i nvesti gaci 6n documental se estudf aron 

las. herramientas de Mercadotecnia, que al ser aplicadas 

adecuadamente facilitar6n La funclbn de reclutamiento, 

selecci6n e incorporaci6n de poroonal docente. 
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·A travCs de la investil)acibn de cainpo se observ6 

QUC: 

La m'ayor1a de los profcsicni sta que se encuentran 

impartiendo c~tc-dras en una institución de enseñanza 

superior, es porque trabajan dentro de la misma, o 

bien, por haber acudido a ofrecer sus servicios a la 

organización, lo cual limito las posibilidades do 

captación de prospectos. Por lo tanto, es necesario que 

la univttsidad cuente con reclutadores que se encarguen 

de concertar una cita con el prospecto, visitarlo )' 

ofrecer el producto de la manera mh atractiva ~ara el 

profesionista. 

ti. Comparaciln de Hipótesis con los resultad~• 

obtenidos: 

1.- A travh de una estrate9i a de Hercadotecni a se 

podrAn satisfacer necesidades de reclutamiento, selec

clln e lncorporaciln de profesores en la Escuela de 

tontadurla y Admi ni straci6n de la Univ.ersidad AnAhuac, 

ya que proporcionarAn bases 111h firmu para llevar a 

cabo di chas funciones empleandoa• las herramientas de 

Mercadotecnia; apoybndose en resultados objetivos 

obtenidos por medio de lo lnvestigacl6n de campo. 
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Esta Hipbtesis es posible comprobarla r.it>diante la 

investigad6n riocumentnl, ya que COL'IO se ver1J durante. 

el dC'sílrroll1) del c:.Jp\tulo IV, es indispensable adecuar 

Las funciones de reclutamiento que realizan lns 

intitucionas, las cstratcgia!i de rlerc.:idotecnia como 

Blanco de nercado, r~oducto, Precio# Promoci6n y Plazn, 

nediante la lnvestionci6n de carapa, tambión se 

comprut'bil la presente hipótesis, ya que, al observar 

analizar la lnformacidn referente a las actividades y 

op; ni enes de los profesi oni stas, se obtienen puntos de 

vista interesantes y representativos, para desarrollar 

la estrategia de Mercadotecnia. 

2.- Ppr medio de la invest\gaci6n de campo, es 

factible conocer los principales motivos por los que un 

profesionista ejercerla la docencia. Dicha informaci6n 

resulta de gran utilidad, ya que de esta manera se 

podrAn s~tisfacer las nécesidades del prospecto a fin 

de cap.tarl o y retenerlo. 

El negocio en que se encuentra una universidad con· 

respecto a las necealdades de 101 profeslonhtas, fu6 

definido mediante La investigaci6n de campo, como el de 

la satisfacci6n de Las necesidades de capacltacl6n y d! 
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sarrollo, princip.Jl1:icnte. También, se encuentra en el 

negocio de l.J sJtis,fncción de necesidades de reconoci-

rn i ent o su e~fuerzo, sus sugerencias su 

col aborL1 ci 6n. 

Por lo anterior, es n~cesílrio que para motivar al 

profesionista ejercer la docencia, se le ofrezcan 

horarios acordes sus necesidades, en el ~rea que 

desee? impar tt r clases¡ tom.'.indose en cuenta los 

objetivos que pretenda lograr la universidad, 

Al anal Izar Las encuestas, fue posible entrever que 

·si las necesidades de los prospectos se satisfacen 

adecuadamente; se logr~rfo captar mh profesionistas en 

el campo de La Administraci6n de empresas, con Lo que 

la hip6tesis se comprueba. 

3.- Se facilitarA La funci6n de reclutamiento ,de 

profesores, al definir el medio de reclutamiento m6s 

adecuado Las necesidades de Los profesionistas, 

través de la investigación de campo y utilizando herra

mientas de llercadotecni a, como Producto, Precio, 

Protnoci6n Plaza, con las que serA posible atrlor y 

motivai a los prospectos. 
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Durnnte el prascntc estudio Sl' aplica ron las herrJ

raicntas de flo:·cadotc~ní.1 cxpueStas en et c<'.lp1tulo dos, 

cstgblccicndo 511s dl·flnicioncs, cnracter,:'.;ti cns y 

beneficios princip~lcs. 

Resulte. f.1ctiblc a$cverar que si estas herrar.dentas 

son utilizadns y JJdílptüdiJS adecuad.Jmente a ln funci6n 

de reclutamiento que real izan las universidades, el 

objetivo sertl alcanzado cor1 mayor cficlenc_ia. 

Se puede afirmar que esto hipótesis fuó totalMnte 

comprobada, tanto por lo investigación documental, como 

por La de campo, 

De tal, manera se concluye que: Gran parte de las 

lnstitucione• de educación superior, enfrentan serias 

limitaciones, como lll escasez de profesores, 

ocasionando c·on ~!lto fuertes restricciones en el 

desarroLl~ de sus funciones, 

La escasez de personal docente calificado, ocasiona 

La improvisaci.6n de maestros, lo que repercute en la 

calidad de La educación transmitida los futuros 

profesionistos y en lo Imagen de la institución. 



Esta escasez de profesores se agudiza cada vez mis, 

ya que los profesionistas no se encuentran suficiente .. 

mente motivados impartir c:itedras, puesto que le 

resta tiempo a otras actividades. Por otra parli:, no 

existen sati sfactores de sus ne ce si da des que los 

impulsen a estar dispuestos a dar clases, dejando de 

llevar a cabo sus otras actividades. 

La mayor parte de los centros de educact6n supe• 

rior, no cuentan con una organizaci6n adecuada para 

llevar a cabo la funci6n de reclutamiento, selecci6n e 

incorporaci6n de personal docente, ya que estas se 

real han de manera informal. 

Es claro que la capacltaci6n y desarrollo que se 

otorga al prospecto, serA un factor de gran relevancia, 

inclusive mucho mh Importante que la retribucl &n 

econ&mica, ya que la persone que h• pensado alguna vez 

•!ercer la docencia, no nper• lucrer 1 tr1vh de dicha 

ICtlVI d1d, 
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CAPITULO IV 

El'E.!J_f..R_~S!JE.PJ __ F,_L_~f!.~~~El.P,!'l __ o_e __ ~~~-É§_T_R_A_!.~~!~_.P_E 

!~E_R_c_ A_o_o_ ! § ~~,!}_f_A_R_~ -~~E J ~}_T_ A_R __ ~~ _ ~É.E .!-_u_i:. ~.'!! ~~ !2 ! 
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En c!att' tJp1 tul o, se tr11tu de desarrol l.:Jr una estrcl 

teg\a de llercadotccnia, con el propósito de facilitar 

el rcclutüMiento, sel ecci 6n incorporacibn de 

protesores. 

A continuaci6n se expone la estrategia propuesta: 

4,1 DEF!lllCIOll DE OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIF!COS, 

El Objetivo general que se persigue al desarrollar 

esta estrategia, es el facilitar el reclutamiento, 

seleccibn e incorporación de profesares en la facultad 

de Contadurla Administración de l•• universidad 

An!huac. 

Al facilitar dicha reclutamiento, selecci6n 

incorporación, se derivan como objetivas especificas: 

lograr una mejor organizaci6n en lo referente 

este aspecto; 

evitar que la escuela carezca de profesores tempo

r1lmente, y en algunas ocasiones durante el 1emestre 

completo; 

en el caso de que el personal docente no se reclute 

al c~pezar el periodo escolar, es dificil que el 

programa de estudio se lleve a cabo en su totalidad; 
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por otra parte, también se tiene como objetivo c-l 

hecho de elevu la Lalidad del personal docente, 

evit~ndosc- ~s' futuros problemas entre c1lumnos 

profesores. 

4.2 HERRAMIEl/TAS DE HERCADOTECl/IA cono SON: 

DefJ ni ci 6n del llcgoci o. 

Blanco de mercado. 

Competencia. 

4.2.1 Oefinici6n del llegocio,- Tomando en cuenta que la 

Mercadotecnia debe ver los necesidades del consumidor y 

la definici6n de negocio se basa en la satisfacci6n de 

di chas nec,esi dados, se puede correlacionar esta preml sa 

con los resultados de la Investigación de campo que se 

llev6 a cabo, De tal manera, que es posible decir que 

el negocio en 'el que se encuentra una universidad con 

rospocto .a las necesidades de los profeslonistas, es el 

negocio de: la satisfacción de las necesidades de 

capaci tacf6n desarrollo, principalmente. Es decir, 

que un proleslonista en el campo de la Administración 

de Empresas se encontrarla mis motivado a ejercer la 

docencia en una instftuci6n en la que se ofreciera la 

oportunidad de capacitarse, y en donde encontrara posi-
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bilidades dt- des.;1rrollo. 

Sin embargo, el nt'gocio en que se encuentra la 

universidad, no t'S únicamente el de las nc,1..'Sidadcs 

anteriormente expuestas. También se encuentra en el 

ne{Jocio de la sati sfacci6n de necesidades de reconoci-

miento su esfuerzo, sus sugerencias su 

colabora ci 6n. 

Se hace énfasis en la necesidad de desarrollo que 

el profesionista tiene, ya que esta necesidad debe 

enfocarse al aspecto personal, ast como al profesional, 

sintitlndose que aporta algo iltil con respecto· la 

actividad que desarrolla, y que contribuye al logro de 

. sus propias metas, con el propósito de que no se sienta 

frustrado y busque en otras intituciones su autorreali-

zaci6n. 

4.2.2 DLANCO DE MERCADO.- Para que el mercado del 

producto sea segmentado y se se.leccione de manera 

adecuada el blanco de mercado, se siguen algunos 

criterios bhicos: 

a) De identidad.· Se tomaron como base las varia· 

bles refore•ites a la edad, profesión, actividades, inte 



reses y opiniones. 

Se ha observado que en lo actual idiJd existe un mer

cado real pariJ el producto, coníormDdo por profesionis-

tas en el Campo cJe la Adr.iinistraclón Contabil idod, 

que ejerce-o la docenci.; en la~ escuelas de Contadurla y 

Administración del AroJ l·lotropolitana do la Ciudad de 

Móxi co. 

Por otra parte, se tiene que gran cantidad de 

profesionisti:1s en este campo, han pensado ejercer La 

doc'encia, que, bajo las circunstancia!i correctas, 

pasarlan a iormar parte del morcado real. 

Como estrategi íl de segr:ientaci 6n, se con si der6 mas 

adecuada ,la Concentrada, ya que el 

Mercadotecnia se di d gi r~ un s6lo 

esfuerzo de 

segmento del 

mercado, que son los profesionistas exclusivame'"!te en 

el hea de Administraci6n y Contabilidad, 

De acuerdo lo anterior y en relaci6n la 

investigaci6n de campo, respecto a las·c1racterlsticas 

que debe reunir un buen profesor, se determina que el 

blanco de mercado, ser&n todas aquellas personas que: 

sea~ profesionistas en el campo de la adminstraci6n 
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de empresas y contabtlitfad, es dec1r, con l11 prepiJriJ

ci6n académica a nivel licenciatura princtp~lrnente; 

que exista interés, dedicaci6n y motlvacl6n del 

profe sor; 

con aptitud hacia la docenciil 

con preparaci6n ped•g6gi ca; 

que tengan capocidiJd para genorar un cst1mulo 

intelectual hacia los alumnos; 

principalmente, entre treinta y cuarenta oños. 

4.2.3 Competencia.- El tercer punto. a tr.:itj)r es l.:1 

competencia. En esta estrategia se trata de atacar a la 

coapetencta, motivando al profesionista a ejercer la 

docencia en la Universidad AnAhuac, 

cualidades y ventajas de la misma. 

Ahora bien, se puede decir que 

realzand'o las 

la competencia se 

constituye por todas aquellas universidades que se 

tncuentran en el Arta Metropol t ta na de la e 1 uda d de 

néxtco y en donde se imparten la 1 carreras de 

Conudurla y Admin1straci6n. 

THbién existen carreras similares con diferentes 

no~bre1 y que constituyen parte de la competencia. 
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4,3 DHlllIR DE QUE Mr.llERA SE VA A APLICAR LA IHXTURA.DF 

llERCAOOTECl-IJA, 

4.3,1 Producto,- El producto que en este cuso se estb 

ofreciendo al blanco de mercado, es la oportunidad de 

ejercer la docencia ~n la U11ivursid~d AnAhuac. 

Se considera lo mAs apropiado para el tipo de 

producto que se esta "vtndiendo", el enfocarse al 

producto de acuerdo los beneficios quu busca el 

consumidor. 

a) Producto tangible,- Es el hecho de dar clases 

con las siguiente$ tílracter,sti cas. 

- Uivcl de calidad.- Los ofrecinientos que debe o

torgar la Universidad, tomando en cuenta Los resultados 

de la investigaci6n de ~ampo que se llevó a cabo, son: 

t!jercer Í.a docencia a nivel de licenciatura, en los 

horarios mbs adecuados a sus necesidades. SeleccionAn

dolo a través de un examen de conocimientos sobre la 

materia, compleeent1ndo dicha selecci6n con una 

entrevista final. Como factor de gran importancia se 

debe hacer incapié en el ofrecimiento de que se le 

otorgar• capacitaci 6n, y desarrollo; osl como el recon2 
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cinic.into a su colaboraci6n, sugtirencias y esfuerzo. 

- Fisonon1a.- Se encuentra conformada por la inanara 

que se da la Cilrrera. Es decir, si la Carrera tiene 

los e"t.udios reeconocidos por la UtlAll, se deben seguir 

Los line<Jmientos que dicha instituci6n marque; sin 

embargo, es necesario que para motivar al profesio.nista 

a ejercer la docencia en la Universidad An~huac, se le 

permita desarrollarse otorg&ndole libertad en sus 

cbtedras. 

- Estilo.- En este caso el Estilo es el grado de 

especlalizaci6n, que se refiere al brea en que el 

profesionfsta desea impartir sus c,Atedras. 

- llarca.- El nombre de la marca del producto es la 

Carrera de Admlnistraclbn de Empresas en la Universidad 

An~huac. Dicho nombre se enc.uentra establecido y'ya que 

la instituclbn ha seguido en desarrollo, es poslbl·e· que 

el consumidor tonga conocimientos de la mhma, utiliza.!' 

do este hecho como. un apoyo a la imagen de la marca. En 

caso de que el profesi onl.sta no tuvieva conocimiento 

previo de la instituci6n se tratarA de presentar el 

producto unido a la marca, de la manera mh 1tr1ct1va 

posible, enfoc~ndose siempre a sus ntcuidades. 

b) Producto Escencial.- Es Impartir c6tedr1s 1n una 

universidad que ofrezca amplia capacltlcl6n y deurro• 

1s8 



llo. Es decir, que serla muy positivo para facilitar 

la función de reclutamiento de profesores, la 

imparticlón de cursos, ya sean pedagógicos o bien, 

sobre la propia materia de que se trate. Adem~s de 

cursos de oratoria; que en conjunto animen al 

profesionista a dar clases en la Universidad An6huac, 

haciendo de esta manera mC1s atractivo al producto en 

comparación con la compctenci a. 

c> Producto Incrementado.- Para el profesionista 

tiene costos tales como: cedor tiempo para la docencia, 

mismo que podrfa ocupar en otros asuntos: ademh el 

costo de la di stancl a, factor muy importante en 

nuestros dlas. Es por ento que, por parte de la 

Institución, ne debe tratar de facilitar al prospecto 

en caso de que ret:lna las caracter,sticas adecuadas, los 

trlmites para ingre11r al modio docente. Esto es 

posible lograrlo ofree(endo horarios acordes sus 

necesidad.es en el brea que él d-.see, en donde encuentre 

buen trato, con el propósito de que el prospecto no 

enfoque sus esfuerzos hacia otra institución, 

Por otra parte, es importante ubicarse en el ciclo 

de vi da del producto, h phnu que el producto esta 

en una etapa de crecimiento, ya que se puede ejercer la 

docencia también en la Universidad ,An6huac del Sur, , Es 
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d~cir, qu~ se tiene conocimiento del producto y existe 

griln susceptibilidad a que se demande el mismo, depen

diendo del cmplt>o adecuado de las herrnmientas de Merca 

dotecnio; siendo posible que la demanda del producto 

aumente, Incrementándose así el personal docente y faci 

litAndose el reclutamiento del mismo. 

Ahora, se pasad al anHisi s de la segunda herramienta 

de Mercadotecnia. 

4.3.2, Precio.- El precio que el profesioni sta va a 

pagar por dar clases, no es un precio en moneda. Es 

decir, que el precio en este caso es tlo mor1etario, yJ 

que estar1a pagando parte de su tiempo, de su esfuerzo 

y dedicaci6n. De acuerdo a los resultados de la inves

tigaci6n de campo, se puede decir que en este caso ur, 

precio muy alto para el profesioni sta son las distan"' 

cias que es necesario recorrer en la ciudad de Méxlc<. 

por lo que hay que tomar muy en cuenta que la Univer·· 

si dad An~huac se encuentra bastante rtti rada de lo' 

puntos céntricos de la ciudad la cu1l hace diHcil le. 

captaci6n de prospectos. E1te punto ser• nectaari• 

minimizarlo a través de los ofrecimientos que u lr 

hagan al prospecto. Este precio es muy Importante, 

puesto que es posible que si el profesionista se encuen 
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tra con una serie de impedimentos, para ingresar a la 

Institución desistJ de su prop6si to respecto esa 

universidad se dirija a otra; ya que posibler.icntt! 

desecl ejercer La úocencla, pero stn las circunstancias 

adecuadas no pasar~ a formar parte .del mercado real del 

producto. Oe tal manera que ser•a positivo para la 

organizaci6n contar con reclutcldores que visiten 

profesioni st.:1s, ya que en muchas ocasiones es el 

profesionista quien ofrece el servicio la 

orqanizact6n; o bien, s~ efectC.a de m.:1nera informal a 

travós de conocidos, lo cual se considera que ltmtta 

lis posibilidades de captaci6n de prospectas. 

4,3,3, Promocl6n.- Es necesario promocionor tl producto 

parü que se capte mis mercada. De esta manrra 11 poli• 

b<e utilizar herramientas como vonta personal 1 tr1vés 

d< reclutadores de la Universidad, ya que ho<iéndolo 

"de persona a P•rsona" se ajustan las c1r1ctertstic1s 

d•I producto, 11i1ti1ndo 1111yor contacto por lo QUI hay 

111h po1ibilid1d de que el Hnuje ll1gu1 al con•u•idor 

d• l• unera adecu1d1, DI 11t1 Hnen el recl utador 

puedo conctrtor una cita con un prosputo, vhl torl o y 

rulur las urectortsticu del producto, apoylndo11 1n 

foll1to1 ilu1tr1tivos 1obr1 la uninrsidad. THbUn H 

podrlan ofrecer confer•nci11 1 101 pro1p1cto1, lnvitln• 
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dolos a co,1ocer la institución y l1acfendo uso del méto-

Uo uuc.Jiovisual. 

4.3.t. Plaza.- Por CJttimo, es necesario ver de qué mane-

ra se harb llegar el producto al consumidor, 

El canal de Distribuci6n so encuentra constituido 

por: 

Universidad ------Reclutador--------Prospecto 
Celases) Cprofesioniqasl 

Se observa que ol canal os di recto, puesto que los 

reclutadores forman parte de La institución; la estra

tegia de distribud6n mh adecuada es la exclusiva, 

puesto quo el canal de distribución es directo y se 

·usarA 6nicamento en el Area Metropoli 1tana de la Ciudad 

de México, Ademh la oportunidad de ejercer la docencia 

en La Facultad de Contadurla y Administraci6n de la 

Universidad Anbhuac se ofrece, en exclusiva al prospec• 

to por parto de la misma instituci6n 

4.4 LLEVAR UN SISTEMA DE COllTROL V MED!CION DE 

RESULTADOS 

Se podrb real izar a través de estadlsti cas comparati· 

vas, observando si la escasez do profesores disminuye y 

·también observar ol nivel do rotaci 6n de profesores. 
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Adembs, se puede Llevar a cabo una invcstigaci6n de 

Mercados en la que se r.1uestre si ln funci6n de recluta

miento se h:i facilitíldo y medir lü eficiencia del cuer-

po de reclutamiento. Sin emhargo, estos sistemas de 

control deb.:on tomar en cuenta los recurso~ disponibles 

de La organización. 

Resumiendo La estrategia de Hercadotecnla. 

Objetivo.- Facilito. el reclutamiento, ·selección e 

incorporaci6n de profesores on La escuela de Contadur!a 

y Administración de la Universidad An~huac. 

llegocio.- Satisfacci6n de necesidades de capacita

ción y desµrrollo, principalmente. 

atanco de mercado,- Profesionistas en el campo de 

la Administración de Empresas y Contabilidad, Con 

interés,. dedlcaci6n y· motivaci6n, tanto para, Las 

clases, como para los alumnos. Con aptitud para La 

docencia, preparaci6n pedag6gi ca, y que se encuentren 

entre los treinta y cuarenta años. 

Competencia.- Se encuentra a nivel organhacional, 

comple•entada con la competencia general, 

163 



Productv.- Oportunidad de ~jercer la docencia en La 

tacultad de Contadurfa y ,1dministraci6n de La 

Universidad A11~huac. 

Precia.- No monetario. 

Promoci6n.- Venta personal. 

Plaza.- El canal de distribución sc conforma de: 

Universidad ------Reclutador--------Prospecto 
Celases) (profesfoni stasl 

La distribución sed exclusiva a través del canal 

directo, por medio de los reclutadores, 

Control y medición. de resultados.- Empleando e1ta

dlsticas comparativas, observando el nivel de rotación 

de profesores y técnicas de investigación de mercados. 
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Debido .:i la t•structura de.• c5tc trabajo, se ha dado 

a mJncra de conclusiones la Estratt•gia de Merc;:iJotecnia 

que se presenta en et C:ilpltulo anterior a esta secci6n, 

denominado capitulo lV; por lo que se pasad 

proporcionar Las recomendaciones. 

Con base en la observaci6n y an~lisis de los eleme~ 

tos contemplados durante el desarrollo de la presente 

investigaci6n y con el prop6sito de postular lineamien

tos, que se juzgan pueden llegar a facilitar el reclut.!' 

miento, ·selección e incorporación de pro.fosares en las 

Escuelas de Contadur1a y Administraci6n del Area Mttro

politana de la Ciudad de México, se considera pertinen

te la proposici6n de las siguientes recomendaciones: 

(cabe mencionar que esto no implica que los lineamien

tos a sugerirse no· se encuentren establecidos en al 

total de las universidades del ~rea mencionada), 

So debe contemplar la funci6n de reclutamiento de 

personal docente como una función primordial para el 

desarrollo de la Escuela de contadur1a y Administr1ci6n 

de la Universidad An&huac; por lo que es necnario lle

varla de manera forraal a travds de una adecyada planea• 
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ci6n y organizaci6n de las ,1ctividades de reclutamien• 

to, selección e incorporación. 

Ademfls, es indispensable que la escuela cuente con 

un archivad" profesianistns en el campo de ta·adminis· 

traci6n de empresas, Pilra lo cual se considera conve

niente mantener contacto con otras instituciones de 

educación superior, can el fin de establecer un inter· 

cambio de informnción acerca de los alumnos que hayan 

terminado sus estudios. Llev~ndose cabo una labor 

conjunta entre las diversas instituciones de enseñanza 

superior, se lograrb una adecuada retroalimentaci6n 

elovAndose de es.ta manera la educación transmitida a 

los futuros profesianl stas. 

Otro medio de gran utilidad para obtener informa

ci6n de los profesionistas prospectos, serla el visitar 

uno serie de ~ompai'1,os importantes, con el objeto de 

~star actualizando y complementando el archivo. 

De gran relevancia es que se i11partan cursos de 

capacitación a los profesionistas, ya que de esta 

manera mejorar& la calidad de sus cAtedras, ademh de 

proporcionarle una actual haci6n de conocimlento1, 

satisfaciéndose asl las necesidados da desarrollo y evi 
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tando de esta for10a La desercibn y ''scasóz de personal 

docente. 

Por otra parte, es importante otorgar incentivos al 

personal Docente, co11io reconocimiento a su colabora· 

ci6n, a su esfuerzo, as, como tomar en cuentú sus suge

rencias; esto con el fin de tener conocir.dcnto de sus 

necesidades y evitar que busquton !>atistacci6n de las 

mismas en otras inr.ti cucion:;s. 

Por lo anterior, es necesario llevar una c.alifica

ti6n de móritos cada semestre, obteniendo de esta forma 

ev1luHlones pertinentes para aumentos de sueldos, 

necesidades de capaci taci6n, promoción, transfer.enclas 

y despidos, dul personal. 

Es necesario que las escualos de Contodurlo y Adml-

nlstr1ci6n resolten las cualidades bcnefl clos que 

obtiene ~l profe si ani stli al irnparti r sus ch edras en 

dl cha hcultad, como serian, un horario acorde 1 sus 

necesidades, la eleccibn del brea de la Admlnlstr1ci6n, 

donde profiera Impartir sus chedras, los servicios de 

estacionamiento, biblioteca, centro de c&mputo, etc., 

u ·decir, infor111•rles sobre las prestaciones y servi• 

cios que se ofrecen a los profesores; logrAndose do os• 
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ta r.1anerü quC' la UniVt.Hsida:J pueda captar al personal 

deseable y con capacidad docC>ntc. 
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ANEXO 1 DATOS DE AClUALIZACION DEL UNIVERSO 

Debido que CUiJndo los datos presentados en la 

delir:iitaci6n del universo fueron obtenidos, solamente 

se tenlan ostadlst1cas hono ol olio de 1981, se realiz6 

el cUculo de ta muestra únicamente con dichos datos. 

Con objeta de actualizar esta informoci6n, 

continuaci6n se presentan los datos hasta 1984 que es 

el último al\o del cual se tienen estodlstlcas, 

1 970 1 971 1972 1 973 1974 

C, P. 50 2 1390 11 51 1156 1731 
L. A. E. 1 2 734 

197 5 1976 1977 197 B 1979 

C. P, 1 849 1588 1411 1379 1 57 2 
L, A. E, 493 1 450 699 571 

1980 1981 1982 1983 1984 

C, P, 1670 1208 23 56 2201 3246 
L, A. E, 624 407 1317 1 231 15 87 

TOTAL 

C, P, 24,410 
L •A,[;, 8, 117 

Total de C, P, y L. A. E, 3 2, 5 27 

FU El' TI:: Direcci6n General de Profuiones 
S•cretarla de Educaci6n PObliCI 
Su~oecrotorlo de Educoci6~ Superior • lnvcstl9aci6n clentlf lca, 
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