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INTRODUCCION

En el comienzo de este nuevo mienio, observamos que las
organizaciones escolares compiten con una multifuncionalidad de
empresas por eso es necesario crear un plan estratégico de
mercadotecnia de acuerdo a los planteamienios esperados en el

mercado.

Este modelo de planeacion estratégica de mercadotecnia aplicado
instituciones de educacidn superior consistird en  tres  etapas

bdsicamente:

- La primera describirad el tamanio, estructura y comportamiento del
mercado meta que es la universidad versus alumno.

- Lasegunda es el posicionamiento planeadc para el alumno vy 1o que
ofrece la universidad, ademds de la participacion de ambas partes
(alumno-institucion) y ofrece ademds, un presupuesto justo vy
accesible,

- La tercera etapa es la utilidad que da la universidad al alumno.

En si lo que se pretende dar es calidad en el estudic y egquilibrar el
precio, para expandir el mercado y asi enfrentar a |la competencia. El
presupuesto total de promocion y publicidad se dard conforme el
alumno  promueva el buen funcionamiento de la  universidod

alcanzandoe asi el objetivo.

El alumno ingresa o una Universidad con la finalidad de obtener un alto

nivel academico, ya que este reflejard su profesionalismo en el mercado



v lo ofrecerd como profesionista a un precio mdas alto, obteniendo asi un
reconocimiento y prestigio para él e incluso para la misma universidad,
en este nuevo milenio, el alumno no est& dispuesto a perder dinero, ni

fiempo en una universidad que no satfisface sus deseos o necesidades.

Las Universidades deben poner mdas atencion a sus clientes manejando
un trato mdas humanista y sensible, ya que ellos son finalmente los que

marcaran su estadia dentro de la institucion y en el mercado.

El plan estrategico consiste en dar a conocer en el mercado meta que
es la universidad vensus alumno, cuales son los objetivos y misidon de la

universidad para con los alumnoes y los alumnos para con la universidad.

Logrando asi alumnos con calidad, para gue su desenvoivimiento en 1o
laboral alcance a competir con alumnos de universidades extranjeras ©

nacionales.



.- OBJETIVO DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Las instituciones de nivel superior, hoy en dia se encuentran en una
posicidon muy competitiva, con respecto al mercado gue [os rodea, por
tal moftivo se necesita planear de manera estratégica la organizaciéon
actual con respecto a la competencia para no perder dinero ni prestigio

dentro y fuera de |a institucion.

El objetivo comUn deberd ser competir con las mejores instituciones de
educacion superior del mundo en base a educacion, tecnologia vy
ciencia.

Estos tres rubres componen la esencia del conocimiento, su espiritu. Y la
investigacién como la innovacion serd la materia prima del aluno
demostrandc asi sus hatilidades, valores y actitudes, dando asi como
resultado un profesional en excelencia.

Para lograr esto es necesario:

1) Cenocer lcs fuerzas sociales, economicas y culturales que influencian

en ia toma de decisiones.
2} Conocer las fuerzas y debilidades de Ia organizacion actual.
3) Conocer ias fuerzas y debilidades de la competencia.

4) Disefar un plan estratégico:



ESQUEMA

-innovadores
Perfil de los alumnos

- investigadores

- honestos

- responsables

- lideres

Valores y actitudes < - emprendedores
- innovadores

- respeto a la dignidad

- respetc por la naturaleza

- Capacidad de aprender por cuenta
propia.

Habilidades 4 - Capacidad de andlisis y evaluacion
- Pensamiento critico o andalitico

- Creatividad

Debe de comprometerse con los
principios v la misicn de la universidad.
Responsabilidad con los valores, actitudes
Perfil de ios maestros < y habilidades para con los alumnos.
Grado académico supericr al nivel en que

ensenan y conocimienios actualizados en

su especialicad profesional.



¢ El proceso de ensefianza — aprendizaje

El proceso se encuentra primordiaimente en el aprendizgje del alumno
apoydandose en ia tecnologia y en el desarrollo, medicién y evaluacion

de los valores, actitudes y habilidades.

( Lievar a cabo una reingenieria de proceso
ensenanza — aprendizaje

» Las estrategias Investigacion y extension

4 Universidad virtual
Internacionalizar el instituto

Mejoramiento continuo

( - Desarrollar a los maestros, personal de
asuntos estudiantiles, profesionistas y
directivos con capacitacion y asesoria
para que estudien vy frabagjen
corectamente.

- Redisenar planes de estudio.

e LOs programas - Formar grupos de trabaijo.

- Crear centros de apoyo.

- Usar la tecnologia, informatica y de
multimedios.

- Crear una red de centros de
investigacion.

- Implantar sistemas de extension.

- Desarrollar la universidad virtual.

- Internacionalizar la Universidad

\ - Sistema permanente de calidad.



.- HIPOTESIS

Muchos alumnos ingresan a cenfros de educacidn superior por
recomendaciones de familiares o cmigos que ya conocen la universidad
y que reune cierta satisfaccion personal, esto no s malo, pero al no
tener el conocimiento personal del servicio de la institucion, podrd
ocasionar posteriormente alguna desilusién vy sentir que no obtuvo un
alte nivel académico de dicha institucién vy por lo tanto no serd

remunerado de igual forma.

Para evitar estos problemas es necesaric:
"Planear estrategicamente con conocimiento de dichas escuelas para
comenzar y terminar sin perder tiempo, dinero y obtener asi un grato

servicio por parte de la institucion™

Conforme a esta hipdtesis, la planeacion estratégica se convierte en un
eficaz método para ayudar a las empresas a cumplir con uno de sus
objetivos  primordiaies en sus  actividades de merccodeo: Ic

determinacidn y andlisis del segmento del mercado.

En donde la segmentacion del mercado es el proceso de subdividir un
mercado en grupcs homogéneos con el propdsite de identificar clientes
polenciales y disenar el enfogue de mercado orientadoe a sus

necesidades e intereses.

Conjuntamente con el segmento del mercade, se agrega otfre objetivo
al desarrollar la planeacion estratégica de las instituciones de educacién
superior, que es el establecimiento de estrategias de operacién de

conformidad al mismo segmenio en &l cual requiere participar.



La planeacion estratégica es también el resultado de un conjunto de
investigaciones sobre el mercado que, como lo veremos al final de este
irabajo de investigacion, es el programa de estrategias de

mercadotecnic.

En nuestra Universidad necesitamos implementar mdas alumnos
innovadores e investigadores, con valores v actitudes mdas definidas,
pero para lograr esto, se necesita explotar mas la tecnologia como lo es
la Universidad virtual y multimedia, que propiciaran un mayor interés y
empeno en el alumne, al igual que en los maestros, esta seria la clave
para aumentar los conocimientos y  las  relaciones humanas
internacionalmente que ahora son la base porgue no se mueve la
universidad o el pais solo con ideas mexicanas, sino con pianes y

estrategias exiranjeras.
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l1l.- MARCO TEORICO

1.- HERRAMIENTAS BASICAS

El autor Philic Kotler en su libro Direccién de Mercadotecnia, nos
mencicona sobre las esirategias de mercadotecnia en donde debemos
alcanzar los objetivos de mercadotecnia y del negocio en un mercado
chjetive, tomando en cuenta los gastos de mercadotecnia, mezcla de

mercadotecnia y distribucidn de la mercadotecnia.

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de hemramientas de
mercadotecnia que uliliza la empresa para perseguir sus objetives en el

mercado o meta.

McCarthy clasificd en cuatro factores, la mezcla de la mercadotecnia,

llamada las cuatro "P" s — Producto, Precio, Plaza y Promocion.

La herramienta fundamental de la mezcla de mercadotecnia es el
PRODUCTO en el cual representa la oferta tangible de la firma al
mercado, incluyendo la variedad del producto, calidad, disefo,
caracteristicas, marca, empaque del producto, tamafios, servicios,

garantias y devoluciones.

Una heramienta critica de la mezcla de mercadotecnia es el PRECIO, es
decir, la cantidad de dinero que el cliente tiene para pagar €l producto,
este puede complemeniarse con la lista de precics, descuentos, rebajas,

periodo de page vy condiciones de crédite.
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Otra herramienta es la PLAZA que comprende las diferentes actividades
que redliza la empresa para gue el producto sea accesible v este a la
disposicién de los consumidores meta, por ejemplo distribucion,

inventario, ubicacion, transporte, etcétera.

La cuarta herramienta es la PROMOCION gue comprende las diferentes
actividades que la empresa redliza para comunicar las excelencias de
sus productos y persuadir a los clientes objetive para su adquisicién,
pudiendo ser la promocidn de ventas, publicidad, fuerza de ventas,

relaciones publicas y mercadotecnia directa.

2.- QUE ES LA MERCADOTECNIA

Mercadotecnia es una llave empleada por negocics y organizaciones

no lucrativas parg promaover e consumo de bienes y servicios.

Es ademds uno de ios ingredientes esencicles empleados por las

organizaciones en su interminable busgqueda por subsistir y crecer.

El éxito a menudo depende de las habilidades de una organizacion en
Mercadotecnia, Finanzas y ofras dreas y en sus habilidades para
combinar esas funciones adecuadamente en el establecimiento de unc

carrera.

Mercadotecnia puede ser definida comc:
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El procesoc de planear y ejecutar una idea, precio, promocidn vy
distribucidn de ideas, bienes y servicics para crear cambios que

satisfagan al consumidor y los objetivos de [a organizacion.

Los componentes bdsicos de un sistema de mercadotecnia son: una

organizacion, un canal de distribucidn y un consumidor. (Figura 1)

Promocion
blanes y l blanes y h 4
ORGANIZACION —> CANALES [?E L CONSUMIDOR
Y DISTRIBUCION

|

Dinero - Voluntad - Contribuciones

Informacién

Figura 1. Un sistema basico de Mercadotecnia

—
t)



3.- EL PROCESO DE ADMINISTRACION DE LA MERCADOTECNIA

El tfrabgjo de un director de mercadotecnia es planear e implementar

una serie de actlividades que ayuden G Ia firma a conseguir sus objetivos.

Las acciones precisas tomadas varian con el producto o servicio a ser
promovido pero la idea general puede ser obtenida del diagrama

mostrado (figura 2)

La administracién de mercadotecnia es el proceso de planear vy
ejecutar la concepciodn, fijacidn de precios, promocion y distribuciéon de
ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

Esta definicidn reconoce que la aaministracion de la mercadotecnia es
un procese gue comprende andiisis, planeacion, instfrumentacion y
control; que abarca bienes, servicios e ideas; que se basa en la teoria

del intercambio y cuya meta es satisfacer a las partes involucradas.

La administracion de la mercadotecnia puede tener lugar en una

organizacién, con relacion a cualesguiera de sus mercados.

Toda organizocion debe fijar objetivos vy desarroliar estrategias para

fograr resultados satisfactorios en estos mercados.

La administracién de la mercadotecnia se ha identificado con 1as

funciones y el comportamiento del personal con el mercado de clientes.
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La labor de la mercadotecnia en el mercado de clientes la lleva a cabo
ios gerentes de ventas, los representantes de ventas, los gerentes de

publicidad y promocién, los investigadores de mercado, los gerentes de

Qrganizacién y
seleccion de obietivos

l

Pronosticar demanda Planeacion » Conducta del
potencial estratégica consumidor

.

Estrategia de
Mercadotecnia

v

Segmentacidon de
Mercados meta

l

Mezcla de Mercadotecnia

Productos Precios Canales Promocion

l

Implementar programas
de Mercadotecnia

]

Mercadctecnia
y Sociedad

Figura 2. El Proceso de Administracion de la Mercadotecnia



servicio a clientes, los gerentes de producto y de marcaq, los gerentes de
industria y mercado y el vicepresidente de mercadotecnia. Cada

puesto conlleva actividades y responsabilidades bien definidas.

A la administracién de la mercadotecnia le comresponde la funcién de
influir en el nivel, la oportunidad y la composicion de la demanda , de tal

forma que contribuya a gue la organizacion logre sus objetivos.

La administracion de la mercadotecnia es en esencia la administracion

de la demanda.

Al parecer, la organizacion se forma una idea del nivel deseado de
transacciones con el mercado meta. Sin embargo en ocasiones el nivel
real de la demanda puede estar abagjo, ser igual o estar por arriba del
nivel gue se desea en cuanto a demandaq, © sea, que puede no haber
demanda, que esta sea mas bien escasa, que la demanda sea

adecuadaq, excesiva, etcélera.

Por lo tanto, la administracién de la mercadotecnia que hacer frente a
esta diversidad de condiciones. Presenta a continuacion ocho estados
diferentes de demanda vy las actividades que corresponde afrontar a los

ejecutivos de mercadotecnia.

3.1. ETAFAS DE LA DEMANDA Y FUNCIONES DE MERCADOTECNIA

1. bemanda Negdativa.- Un mercado se encuentra en esiado de
demanda negativa, si a la mayor parte del mercado le desagrada el

producto, e incluso, puede pagar para evitario. La gente tiene una

demanda negaliva por las vacunas, los trabajos dentales, |as
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vasectomias y las operaciones de vesicula. Los patrones presentan
una demanda negativa por empleados © ex convictos y alcohdlicos.
La labor de mercadotecnia es analizar porque no gusta el producto
al mercade y si un programa de mercadotecnia consistente en
redisefic del producto, precios mas bajos y ver si una promocidén mas

positiva puede cambiar Ias creencias y actitudes del mercado.

Ausencig de demanda.- Los consumidores meta pueden no estar
interesados o sentir indiferencia por el producto. Por ejemplo, los
agricultores puede no interesarles un nuevo metodo de cultivo y a los
estudiantes universitarios quiz&d no interesarles cursos de lenguas
exfranieras. La funcion de la mercadotecnia estriba en encontrar |as
formas de relacionar los beneficios del productc con las necesidades

e intereses naturales de |a persona.

Demanda latente.- Muchos consumidores pueden compartir una
fuerte necesidad no satisfecha por ningun producto existente. Hay
una fuerte demanda iatente de cigarrillos no dafines, vecindarios
mas seguros vy automdoviles que consumen menos combustible, La
funcidn de la mercadotecnia es evaluar el tamafio del mercado
potencial y desarrollar mercancias vy servicics efectivos para satisfacer

la demanda.

Demanda decadente.- Toarde © fempranc, toda organizacidon
enfrenta la caida de Ila demanda de unc o mas de sus productos. Las
universidades particulares han visto que disminuye el numero de
solicitudes de ingreso. El mercaddlogo debe analizar las causas de Ia
declinacidon del mercado y determinar si la demanda puede

reestimularse encontrando nuevos mercados meta, cambiando las



caracteristicas del producto o desarrollando una comunicacién mds
efectiva. La funcién de la mercadotecnia es revertir la declinacidn de
la demanda a fravés de una remercadotecnia creativa del

producto.

Demanda irregular.- Muchas organizaciones enfrentan  ung
demanda que varia por temporadas diariamente y ain por horas,
con los consiguientes problemas de capacidad ociosa © saturada. En
lugares en los que hay transito masivo, gran parte del equipo estd
ocioso durante las horas pico. Los musecs tienen pocos visitantes
durante los dias laborales y mucha gente [0s fines de semana. Los
quirdéfanos en ios hospitales estan muy solicitados a principic de
semand, y en cambio, tienen poca demanda hacia el fin de Ia
semana. La funcién de ia mercadotecnia que se denoming sincro
mercadotecnia consiste en encontrar las formas de alterar 1os mismos
patrones de la demanda mediante precios flexibles, promociones y

otros incentivos.

Demanda total.- Las organizaciones enfrentan una demanda total
cuando estdn satisfechas con el velumen de sus negocios. La funcidn
de [a mercadotecnia es maniener el nivel de demanda de ias
preferencias del consumidor y el aumento de la competencia. La
organizacion debe conservar ¢ incrementar su calidad y medir
continuamente el estado de satisfaccidn del consumidor, para

asegurarse de que esta realizando una buena labor.
Demanda rebosante.- Algungs organizaciones enfrenfan una

demanda superior a la que quieren o pueden manejar. La funcién de

la mercadotecnia, llamada des mercadotecnia, requiere encontrar
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las formas de reducir femporal y permanentemente la demanda. La
des mercadotecnia general busca desalentar la demanda total y
consiste en tomar medidas tales como elevar los precios y reducir Ia
promocion y los servicios. La demanda selectiva consiste en tratar de
reducir ia demanda proveniente de aquellas partes del mercado que
son menos redituables o fienen menos necesidad dei servicio. La des
mercadotecnia no tiene por objetivo destruir la demanda, sino sdlo

reducir su nivel temporal © permanentemente.

8. Demanda insalubre.- Los productos insaiubres atraerdn esfuerzos
organizados para desalentar su consumo. Se han dirigido campafas
contra la venta de cigarrillos, alcohol, drogas, o portacidén de armas,
las pelicuias pornogrdficas y las familios numerosas. La funcidn de la
mercadotecnia es lograr que la gente renuncie a algo gque le gusta,
utilizando armas como: comunicaciones gue  infundan  temeor,

elevacion busca de precios y reduccion de la disponibilidad.

Los ejecutivos de mercadoiecnia confortan esta tarea por medio de Ia
investigacicn, la planeacion, la instrumentacion y el control de

mercados.

Dentro de la planeacion, los mercaddlogos deben tomar decisiones
respecto a ios mercados meta, el control de mercado, desarrolio del
producto, fijaciéon de precics, canales de distribucion, distribucion fisica,

comunicacion y promocion.

3.2 . PASOS EN MERCADOTECNIA



1.- Adoptar la filosofia de mercadotecnia; es decir, cambia de una
filosofia basada en el producto v venia de Ia filosofia de la atencidn al
cliente y a la mercadotecnia, es decir, superar a los competidores. La
clave reside en trabgjar mejor en cuanto a satisfacer y cumplir con las

necesidades de los consumidores.

Las companias que pretendan dlcanzar ef éxitc y no sdlo conformarse
con scbrevivir, requieren de una filosofia capaz de proveer un valor
superior a sus clientes objetivos que serdn recompensados con el éxito y
estas empresas pugnardn por estructurar una clientela y no se limitard a
estructurar productos, siendo asi expertas en la ingenieria de mercado y

no sélo en la ingenieria de productos.

La mercadotecnia sdlo es una parte que contribuye a la labor de la
compania de atraer y mantener clientes. Ni siquiera el mejor
departamento de mercadotecnia en el mundo podrd vender productos
gue no estén bien fcabricados o no satisfagan las necesidades de
cualquier persona. Este deparfiamento solo es efectivo en las empresas
cuyos departamentos y empleados trabagjan en equipo ¢con el fin de
disenar e instrumentar un sistema que le proporcione valor al cliente y

sed superior en términos de competitividad.

2.- Planear estratégicamente.- Es el procesc administrativo de desarrollar
y mantener una relacidn viable entre los objetivos vy recursos de Ia

organizacion y las oportunidades cambiantes del mercado.
El objetivo de la planeacion estrategica es modeiar v remodelar los

negocios y productos de la empresa, de manera que se combinen para

producir un desarrolic y ulilidades satisfactorias.
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El propdsitco de lo planeacion estratégica es contribuir @ que una
compania seleccione y organice sus negocios de mdanera que se
manienga sana a pesar de posibles sucesos inesperados, poco
favorables en cuclesquiera de sus negocios especificos o lineas de

producto.

Tres conceptos bdsicos definen la planeacidn estratégica.

El primerc requiri® que los negocios de la empresa se administraran
como una cartera de inversion. Cada negocio ofrece un potencial
distinto en cuantc a generar ulilidades, por 1o que los recursos de |a
compania deben orientarse de acuerdo con el potencial que ofrece

cada negocio.

El segundo concepto consiste en evaluar con precision el potencial para
generar utllidades a futurc de cada negocio, considerando lasa tasas
de crecimiento al igual gue utilizar las ventas o utilidades actuales como

pardmetro.

El tercer puntc es la estrategia. Para cada uno de sus negocios, |d
empresa desarrollard un “Plan de juege” para lograr sus objetivos a iargo
plazo. Cada empresa debe determinar que es lo mads importante a la luz

de su posicion industrial y de sus objetives, oportunidades y recursos.

3.- Analizar los prondsticos.- En lugar de una ideg basada en fabricor v
vender, el procesc de negcecio consiste en elegir, proporcionar vy
comunicar el valor. Elegir el valor, representa la “tarea" que debe llevar
a cabo el deparfamento de mercadotecnia antes de que exista

cualquier producte. Bl personal especializado procede a segmentar el
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mercado, seleccionar el mercado meta adecuado y desarrolicr el

posicionamiento en cuanto al valor de ia ofera.

La formula segmentacidn, determinacidon de mercado meta y

posicionamiento (SPM] es la esencia de ia mercadotecnia estratégica.

Toda vez que la unidad de negocios ha decidide que valor va a ofrecer
al mercade meta, estd lista para proporcionar ese valor. Hay que
especificar el producto fangible y el servicio, se tiene que fijar un precio
meta y fabricar y distribuir el producto. En esta etapa tiene lugar el
desarrollo de caracteristicas especificas del producto, la fijacion de

precios y la distribucion, que son parte de la mercadotecnia tactica.

El objetivo en la tercera etapa es comunicar el valor, muestra que el
proceso de mercadotecnic se inicia antes de que se disponga de un
producto y continla mientras se desamolla y despues que estd

disponible para el publico.

4- Aplicar los principios de la conducta del consumidor- Los
consumidores se enfrentan a una variedad muy vasta de productos,
marcas, preciocs y proveedores de donde elegir. He aqui la pregunta

sCcomo toman sus decisiones los consumidores®.

Mdas adelante se dan cuenta de si acaso la oferta cumpli® con las
expectativas relativas al valor y ello afecta su nivel de satisfaccion y Ia
posibilidad de volver a comprar. El valor que se le entrega al cliente es Ia
diferencia entre valor total y cosio total para €! consumidor. Y vaolor total
para el consumidor es el conjunto de beneficios que los consumidores

esperan obiener de un productc o servicio en parficular.
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5.- El gerente debe seleccionar segmentos de mercado, objetives del
esfuerzo de mercadotecnia.

Antes de planear su mercadotecnia, una empresa necesita identificar o
sus consumidores objetivo y su proceso de decision. Si bien muchas
decisiones de compra involucran sGlo a una persona que toma la
decisién, ofras pueden involucrar a varios parficipantes que juegan
papeles como el de iniciador, el que influye, el que decide, el
comprador y el usuario. La funcidn del mercaddlogo es identificar a los
olros paricipantes en la compra, sus criterios de compra y su influencia
en el consumidor. El programa de mercadotecnia debe disefiarse para

afraer y llegar a los otros participantes claves, asi como al consumidor.

Ei grado de deliberacion vy el nimero de participantes en la compra

incrementan con la complejidad de la situacidn de compra.

6.- El paso mas creative es designar ia mezcia corecta de actividades
de mercadotecnia para obtener los segmentos de mercado objetivo.

Los mercaddlogos necesitan determinar cual de [0s miembros tiene
mayor influencia en la eleccidn de varios producics, para eso deben
hacerse planes diferentes para los cuatro tipos de conducta de compra
del consumidor. Conducta de compra compleja, conducta (de
compra) de reduccidn de desconcierto o inconformidad, conducta de
compra habitual y conducta (de compra) de busqueda de variedad.
Estos cuctro tipos se basan en si el consumidor tiene mucha o poca
participacion en la compra y si las marcas muestran muchas o pocas

diferencias importantes.

En la conducta de compra compleja, el consumidor pasa por un

orocese de decisidn, que consisie en el reconccimiento de ia

[a]
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necesidad, la blUsqueda de informacién, la evaluacidon de alternativas,
la decision de compra vy la conducta posterior a la compra. La labor del
mercadélogo es comprender la conducta del consumidor en cada una
de sus etapas y cudles influencias estan operando. Este enfendimiento
permite a los mercadologos desarroliar un programa de mercadotecnia

eficiente y eficaz para el mercado meta.

3.3. LA MEZICLA DE MERCADOTECNIA ES: Lo coleccion especifica de
acciones empleadas por una organizacion para estimular la aceptacion

de sus ideas, productos o servicios.

En la medida en que se toman las decisiones sobre como satisfacer a los
clientes, se esta creandec una mezcla de mercadeo o una combinacion
de caracteristicas que diferenciardn el negocio propio y o hardn mds
atractivo ante los segmentos gue constituye el blanco del mercado.

La mezcla de mercadeo es una combinacion de cuatro ingredientes
principales: producto (ideaqs, bienes o servicios), precio, punto de ventc
(distribucién) v promocion. Conocido también como las cuaire “P” para
responder a las necesidades de los clientes o a la audiencia a guienes

se dirige.

Producto

Es el conjunic de atributos tangibles e infangibles del bien, servicio,

persona o idea que se infercamkbia.

La primera tarea de mercadec de und persond de hegocios es decrr,

sobre los bienes © servicios que atraeran consumidores. La clave es
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determinar esas necesidades y deseos del consumidor, y luego

trasladarios a los productos apropiados.

Las tendencias sociaies a menudo proporcionan una pista sobre los
productos que desean los consumidores. Las crecientes tasas de
criminalidad por ejemplo, han creado entre ias empresas pegueias una
necesidad cada vez mayor de servicios de seguridad. De manera
similar, e! rapido incremento en el nimero de mujeres que trabajan ha
inspirado a los fabricantes de ropa a producir vestidos de altos precios

para mujeres.

Precio

Tomando la decisidn bdsica acerca del producto, la compafia debe
decidir como fijar el precio. Algunas veces los precios bajos optimizan las

utilidades.

Punto de venia

El fercer elemento en la mezcla de mercadeo es el punto de venta
(distribucién): como llegan los productos @ los consumidores. Agui el
fransporte desempefia un papel, pero el punto de venta tambien tiene

gue ver con decisiones sobre los canales de distribucion.

Promocién

A menudo, la decision mds importante que una compafiia debe tomar

es como informar a los consumidores potenciales acerca de sus



productos. Las alternativas son muchas y la eleccion puede determinar

el éxitc de un esfuerzo de mercadeo.

Proceso de planeamiento del mercadeo

{a clave en el mercadeo es determinar una manerg inteligente de

combinar las "cuatro P" para lograr ios objetivos de |a organizacion.

Determinacién de objefivos

La filosofia orientadora de la crganizacion y sus objetivos generales son
los que determinan la direccion del plan de mercadeo. Estos objetivos
definen los blancos de operaciéon de la fiima en los proximoes cinco a
diez afios y generalmente se establecen en terminos de crecimiento de
ventas, rentabilidad, retorno sobre la inversién, investigacion, desarrolio y
dermnds.

Los objetives del mercadeo se derivan de los objelivos de la
organizacién. Generalmente establecen un nivel proyectado de
crecimiento de venitas por linea de producto, drea geografica o grupo

de consumidores.

A menudo, se dirigen a incrementar la participacion en ef mercado, el
porcentaje del mercado que la compafia sirve. Aunque existen
excepciones, la compafia con la mayor participacidn del mercado es
generalmente el competidor que obtiene las mayores utilidades en una
industria, puestc cue el mds alto volumen de ventas conduce a

econcmias de escala y a menores costos de produccion.

Andlisis del ambiente externe
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Al utilizar las metas de mercadec como marco de referencia, el
planificador busca en el ambiente extemc las amenazas vy
oportunidades. Los cambios en las condiciones econdmicas, las
tendencicas sociales, la tecnologia, la competencia, el clima iegal y de
regulacion, y el ambiente natural, todos tienen un impacto profundo en

las opcionhes de mercadeo de la firma.

Fuerzas econdmicas.- Los mercadotecnistas estan profundamente
enterados de las tendencias econdmicas, como el producto nacional
bruto, las tasas de interés, la inflacion, el desempleo, el ingreso personal y

las tasas de ahorro.

En fiempos dificiles, los consumidores posponen la compra de articulos
costosos come  electrodomeésticos grandes, automdviles y casas.
Reducen los vigjes, el enfretenimiento y la compra de artficulos de |ujo.
Cuando los tiempos son buenocs, los consumidores satisfacen sus

demandas frustradas con productos y servicios de alto precio.

Enterados los mercadotecnistas de estas tendencias pueden qjustar |0s
niveles de inventario de la empresa y escamotear los elementos de Ia
mezcla de mercado para responder al modoe de compra de los

consumidores.
Durante las recesiones, por gjemple, una empresa puede reducir |os
precios y ofrecer términos favorables de crédito para atraer a los

consumicores.

Tendencias sociales.- lcs planificadores también estudian el ambiente

social y culturadl para determinar los cambios en los valores del
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consumidor. Si las tendencias sociales van contra un producto, el
producto puede necesitar incrementar su presupuesto de publicidad

para ilustrar a los consumidores acerca de los beneficios del producto.

Tecnologia.- La tecnologia es una espada de doble filo que
proporciona tanto riesgo como oportunidades. Cuando la tecnologia
cambia, los enfoques de mercadeo tienen que revisarse mdas a menudo
para hacer frente a los nuevos competidores, nuevos segmentos de

mercado y nuevas caracteristicas del producto.

Competencia.- Conocer la competencia es un ingrediente esencial en
cualquier plan de mercadeo. El objetivo de la estrategia de mercadeo
de una fima debe ser convencer al cliente de que escoja su producto
en lugar de otfras alterngtivas. Lograr esto requiere de un regjuste
constante de las cuatro P. Un enfoque es ampliar la linea del producto
para enfrentar la amplia gama de la competencia. Otfras posibilidades

incluyen disminuir los precios © mejorar los servicios.

Ambiente legal y de regulacién.- Los mercadotecnistas también deben
responder @ los cambios en el ambiente legal y de regulacién. En afics
recientes, las  industrias  céreaqs, bancarias, de  acamreocs,
telecomunicacicnes y de vaicres se han movilizado confusamente para

adecuarse a la desregulacion.
las empresas han  disminuide sus  precics, incrementandc  su

productividad y desarrollando multitud de nuevos productos y servicios

para responder a estos cambios.
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El ambiente natural.- Ademds de enfrentar estos cambios en el
ambiente politice, los mercadotecnhistas tienen que ver con las fuerzas
naturales. Las interrupciones en la oferta de materias primas pueacen

destruir inclusive 10s mds cuidadosos planes de mercadeo.

3.4. SUS FUNCIONES BASICAS SON: Desarrollo de productos, envasado,
precio, promocién, publicidad, seleccidon de canales de distibucion,

manejo fisico y personal de venias.

/.- Desarrollo de productcs, detectar y responder a o que desean y

necesitan los consumidores

8.- Politicas sobre productos (ciclo de vida)

Infroduccion.- Periodo de crecimiento lento en las ventas, ya que
apenas se introduce la institucidn al mercado, aqui no existen utilidades

por los gastos efectuados.

Crecimiento.- Periodo de rapida aceptacidn del producto en el

mercado y aumento substancial de las utilidades.
Madurez.- Las ventas y ef crecimienio se estabilizan, volviéndose lento.
Las utilidades se estabilizan o declinan por el aumento en los gastos de

mercadotecnia para defender ia organizacion de la competencia.

Declinacion.- Ffuerte descensc en lias venitas y las ulilidades

desaparecen.
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Algunas decisicnes son tomadas por cambios de bienes y servicios que
generan niveles de venta deseados. La mercadotecnia también tiene la
tarea de organizar a los agentes de venta, mayoristas y detallistas dentro
de los canales de distribucién para la mercancia y servicio puedan estar

disponibles en el punto de consumo final.

9.- El nimero dplimo vy la localizacién debe ser determinada para que
productos v servicios puedan ser distribuidos rapidamente a los

consumidores al menor costo posible.

10.- Publicidad y promocién.- son instrumentos bdsicos competitivos y 1as
organizaciones tienen que decidir cudnto gastar en cada actividad vy

donde gastario.

11.- El personal de ventas es requerido para muchos productos, y los
gerentes de Mercadotecnia tienen el trabgjo de contratar, enfrenar y
desplegar el numero adecuado de vendedores para encontrar los

compradores potenciales.

12.- Las estrategias de mercadotecnia se concentran en como llevar a
cabo y mantener una ventdija sobre los competidores. Pueden ser
construidos programas especificos alrededor de una combinacion de

factores de la mezcla de mercadotecnia.

13.- La responsabilidad para implementar planes de mercadotecnia
descansa en los gerentes de productos despuées de una seleccién
apropiada de la mezclq, ia organizacion estd lista para predecir cuanto
volumen de ventas debe lievar el programa de mercadotecnia, si las

ventas proyectadas no se ajustan a los objetivos establecidos, lo firma
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puede hacer qjustes en sus estrategias y ellos deben continuar

monitoreando resultados y haciendo recomendaciones en el plan.

14.- El Ultimo paso en el proceso de administraciéon en Mercadotecnia es
enlazar el programa dentro de los objetivos de la sociedad. Aunque |os
gerentes estdn encargados de la promocidn de ventas de bienes vy
servicios, a ellos deben aprender a balancear esos objetivos en términos

de las necesidades de la sociedad para un medio ambiente saludable,

4.- CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Las compafias deben adaptarse a los cambios econdmicos vy sociales
del medic ambiente y encontrar amenazas competitivas y prevenir el
estancamiento, que tal vez lleve a la bancarrota. Algunas companias

tienen una orientacién a la produccién.

Ellos estan preocupados con los cortes de costos y produccion. Otfras
tienen una crientacion a la tecnologia. Ellos quieren hacer algo nuevo y
excitante, pero a menudo tienen dificultades porque ignoran a su

competencia o a sus consumidores.

La creencia que safisfaciende al consumidor se pueden alcanzar 1os
objetivos se deriva de la importancia del conocimiento del concepto de

Mercadotecniq.

El concepto de Mercadotecnia puede ser descrito como: Una filosofia
administrativa que busca determinar y satisfacer necesidades del
consumidor cuando programas integrados de Mercadotecnhnia para

alcanzar los objetivos organizacionales.



Las tres dimensiones importantes del concepto de Mercadotecnia que

deben ser entendidos son:

La orientacidn del consumidor
Los esfuerzos integrados de la compania y

Los objetives relacionados con el comportamiento
4.1. ORIENTACION AL CONSUMIDOR

la idea bdésica del concepto de Mercadotecnia es proporcionar a los
consumidores 1o que ellos quieren, Las organizaciones deben decidir
guienes son sus consumidores y entonces hacer estudios de
investigacion para descukorir sus deseos y necesidades.

El resultado neto deberd ser la creacidn de bienes y servicios que sean
faciles de utilizar, facites de comprar {tiendas abiertas por la noche) vy

faciles de reparar.

La ventaja de la crientacién del consumidor parece ser obvia, perc es

duro de entender porque el concepto se ha roto.
4.2. ESUFERZO INTGEGTRADO DE LA COMPANIA

Esta dimension sugiere que las actividades de Mercadotecnia deben ser
estrechamente coordinadas con las otras dreas funcionales de lo
organizacion. Ventas, Finanzas y Personal fralbgjon juntos para sctisfacer

las necesidades dei consumidor.

4.3 ACTUACION ENFOCADA A RESULTADOS

%)
12



La tercera dimension del concepto de Mercadotecnia es gue el
comportamientc deberd ser dirigido a obtener los objetivos de la
orgeonizacion. En  los dias mds tempranos del concepto de

Mercadotecnia, el objetive mdés importante era las utilidades.

Sin embargo, el concepto de Mercadotecnia ahora es utilizado por
muchas organizaciones no lucrativas, y los objetivos tienen que

establecerse en terminos mas generales.

4.4. CONCEPTO SOCIAL DE LA MERCADOQTECNIA

Una critica del concepto de Mercadotecnia es que no manegja
adecuadamente el conflicto entre la satisfaccidbn de deseos de

individuos y el interés del publico a largo plazo.

El pUblico puede querer ropa, caros poderoscs y bebidas en vasos no
retornables, pero a largo plaze la sociedad puede pagar un precic alto
en termino de contaminacion del medio ambiente y el aumento e

incidencia de ciertas enfermedades.

El concepto de mercadotechia sumado el énfasis social queda asi:
“Una filosofia administrativa que busca determinar y satisfacer a largo
plazo al consumidor y el bienestar del publico integrando programas de

mercadotecnia para llevar a cabo los objetivos de la organizacién”.

Fi concepto de mercadotecnia social hace un llamado a los
mercaddlogos para gue ponderen tres consideraciones al establecer sus
politicas de mercadotecnia: Las ulilidades de la empresa, |a satisfaccion

de los deseos del consumidor y el interes publico.

L
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Llas empresas, en un  principio, basaban  sus  decisiones de
mercadotecnic en iértminos de maximizar las ulilidades en el plaze
inmediato. Sin embarge empezaron a aceptar la importancia que tenia,
a la larga, el satisfacer los deseos del consumicdor v asi fue como se

infrodujo el concepto de mercadotecnia.

Ahora empiezan a considerar los intereses de la sociedad en su torma de
decisiones. Varias empresas han logrado ventas importantes y utilidades
considerables mediante la adopcién y practica del concepto de

mercadotecnia social.

5.- ORIENTACION A LA COMPETENCIA

Una orientacidn al consumidor asume que los consumidores conocen
que desean la investigacidn de mercadotecnia v pueden determinar
qué desean ellos, y gqué decisiones son importantes para buscar vy

aceptar los mejores productos,
Estos supuestos que son relevantes para el consumidor para diferenciar

enfre la oferta de la competencia vy la recompensa que obtendrd de Ia

compania aia gue compra usualmente.

La orientacién a ta competencia se centra en aprender de los rivales y

capitalizar en sus debilidades.

6.- CULTURA CORPORATIVA
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Las fradiciones y vaicres de una compania son la cultura corporativa,
una serie de formas ccerca de sus creencias, y acciones hacia los

consumidores y los competidores.

La cultura es la transmision del conocimiento gue la gente utiliza para

interpretar sus experiencias y generar unc conducta socidai.

La cultura se aprende a fravés de la educacién v la experiencia. Para
lograr el éxito en los negocios internacionaies, uno debe entender la

cultura de otros paises y aprender a adaptarse a ella.

Para comprender la naturaleza de la cultura, se requiere analizar y
estudiar sus elementos: lenguagje, religién, vaiores y actitudes,
costumbres, elementos, materiales, arte, educacion y las instituciones

sociates.

6.1. Lengugje.- Es la forma primaria de transmitir ideas e informacién. El

conocimiento del lenguaje puede ayudar en cuatro formas dentro de

los negocios internacionales:

- Permite un claro entendimiento de la situacion

- Acceso directo a ia gente de la localidad

- Obtener informacion de practicas y modismos al igual que el
lenguaje de negocios de un pais exiranjero.

- Ayudar a entender mejor la cultura de otre pais.

6.2, Religion.- Existe un numero importante de religiones, incluyendo la

Catdlica, Protestantes, judia, Hindy, Budista y Confuciana.



La religion influye en el estilo de vida, creencias, valores, actitudes y
puede tener un dramadtico efecto en la forma en la cual los individuos
actiuan y se comportan frente a la sociedad. La religion puede afectar

los hdbitos laborales de la gente.

6.3. Vdlores y Actitudes.- Son las convicciones bdsicas que tiene la
gente acerca de lo gue es bueno vy lo que es malo entre lo corecto vy o

incorrecto, lo importante y io menos importante.

Una actitud es una tendencia persistente de sentir y actuar en
determinada forma en presencia de algo. Los valores y las actitudes
establecen una influencia culiural, como es visto el valor de la igualdad

de los derechos de las personas dentro de los centros de trabajo.

Las actitudes emanan de los valores por ejemplo los ruses piensan que 1a
comida de Mc. Donalds es superior a la que ellos tienen (valores) y por lo
tantc estdn dispuestcs a hacer grandes filas para poder adquirr y

consumir estos productos (actitud].

6.4. Costlumbres.- Son las reglas comunes parg establecer practicas. Es
repetir constantemente ciertas actividades por necesidad que luego se
transforma en rutina. La costumibre es también algo que nos heredan las

personas que conviven con nosotres cotidianamente,

6.5. Cultura material.- Consiste en cbjetos que la gente hace. Esto
estudia las formas en que se hacen los productos segun ia tecnologia de
los paises. Es el determinante fundamental de los deseos vy conducta de

uha persond.
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El nino que crece dentro de una sociedad aprende un conjunio de
valores fundamentales, percepciones, preferencias y conductas a traves
de un proceso de socializacion que involucra a la familia y a ofras

instituciones clave.

7.- QUE ES PLANEACION ESTRATEGICA

Puede ser descrita como una secuencia de aclividades que llevan a

disefiar grandes sucesos para los negocios.

Una definicidn mds precisa de la planeacion estratégica es:

a.- Serie de misiones y objetivos corporativos

b.- Realizar un andlisis de lo unidades de negocios e identificar futuras

oportunidades

c.- Establecer una cartera de productos

d) Desarroliar estrategias para cada uno de los negocios

El enfoque de esta definicidn es sobre los planos gque integran las

actividades de fodos ics departamentos de una firma.

8.- EL PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacién estratégica incluye todas las actividades que conducen

a el desarcllo de una misibn organizacional clara, objetivos



organizacionales y estrategias apropiadas para llevar ¢ cabo |os

objetives de la organizacién.

Es la determinacion del propdsito (© misidn) y de los objetfives bdsicos @
large plazo de una empresa, asi como la adopcion de los cursos de

accidn y de la asignacién de recursos necesarios para cumplirlas.

la figura 3 indica los cuatro componentes de un plan estratégico:

mision, objetivos, estrategias y plan estratégico organizacional.

MEDIO AMBIENTE EL PLAN ESTRATEGIC,O
DE LA ORGANIZACION
Economio
Tecnoiogia
Sociedad v Misién Objefivos Plan
Politica org. Informacion
Recursos disponibles FODA Eshotegia
Clientes
—
/\

Figura 3. El proceso de planeacion estratégica

38



MATRIZ FODA

(fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas)

Fortalezas infernas  por

ejemplo cualidcdes
administrativas, oprativas,
financieras, de
comercializacién,

investigacién y desarrolio,

reingenieria,

Debilidades Intermnas por
eiemplo, debilidades en
las Areas incluidas en el

cuaaro de fortalezas

Oportunidades

externas (riesgos) por
ejemplo,
condiciones
economicas
presentes y futuras,
cambios politicos y
sociales, nUEVOS
producios, servicios y

tecnologia

Estrategia FO: maxi-manxi

Lo siutacién mas
deseable en la que una

universidad puede hacer

uUso de sus fortalezas para
aprovechar las
oportunidades que se

presentan en base a su

desarrollo personal.

Estrategia DC: mini-maxi

Tecnologia © personas

con las  habilidades
indispensables en el
exterior a fin de
aprovechar las
opoertunidades

universitarias que  |as
condiciones  exfremas

de tecnologia le ofrece

Amenazas externas

por ejemplo

Y
al

competencia
areas  simitares
cuadre superior de

oportunidades

Estrategica FA: maxi-mini

Se basa en la fortaleza
de la universidad para
enfreniar las amenazas

en su entormno con ld

competencia

Estrategia DA: mini-mini
Reduce al minime tanto
debilidades

amenazas que puedc

ias oMo

implicar su liquidacion




MISION DE LA ORGANIZACION

Cada negocio necesita definir su mision especifica dentro de la
cooperacion debe definir sus diversos campos de accidon en forma mds
especifica:

- Sus productos y aplicaciones

- Sunivel de competencia

- Segmentos de mercado

- Posicion vertical y geografica

Tiene gue definir, asi mismo, sus metas y politicas especificas como un

negocio independiente.

Analizar su entornc externo es andlizar sus oportunidades y riesgos,
ddéndole seguimiento y pretendiendo asi cumplir sus metas. Este
seguimiento es a las fuerzas clave del macroambiente como
(demogrdficas) econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legales vy
sociocuiturales, que puedan afectar su negocio, y de los actores
microambientales importantes (clientes, competidores, canales de
distribucion, proveedores), que afecten su capacidad para obtener

utilidades en su mercadco.

La unidad de negocios debe establecer un sistema de inteligencia en
mercadotecnia para detectar tendencias y desarrollos importantes. La
administracion necesita  identificar las oportunidades y los riesgos

implicitos en cada tendencia o desarrollo.

Una oportunidad de mercadotecnia es un drea de necesidades en @

que una compania puede alcanzar un desempefio rentabie.
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Estas oporfunidades pueden enumerarse y clasificarse de acuerdo con
su grado de catractivo y las probakilidades de exito que la compafia
tendria con cada oportunidad. La probabilidad de éxito de la empresa,
con una oportunidad especifica, depende de las aptitudes para los
negocios No solo se acoplan a 10s requerimientos clave para alcanzar i
éxito y operar en el mercado objetivo, sino que también superar a ios de

sus competidores.

La verdadera competencia no constituye una ventaja competitiva, sino
la empresa que mejor se desempefie serd aquella que sea capaz de
generar el valor mas alto para los clientes y de sostenerlo durante mas

fiempo.

Algunos de los procesos de desarrollo en el entorno externo representan
riesgos. Un riesgo ambiental es un reto pianteado por una fendencia o
desarrcllo desfavorable en el entorno, que conduciria, en ausencia de
una accidén de mercadotecnia dirigida al deteriore en ias ventas o en las

utilidades,

Los diferentes riesgos identificados deben clasificarse de acuerdo con su
gravedaod y probabilidad de ccurrencia. Para estos riesgos, ia empresa
necesita elaborar un pian de contingencia que especifique por
anticipado s modificaciones gue puede hacer antes o durante |a

ocurencia dei riesgo.

Al integrar un cuadro de los riesgos y oportunidades mds importantes

gue pueden enfreniar una unicad de negocics.
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Hay cuatro resuliados posibles. Un negocio ideal es el que cuenfa con

grandes oportunidades importantes y pocos o nuics riesgos significativos.

Un negocio especulativo ofrece muchas oportunidades y presenta
riesgos considerables. Un negocio madure cuenta con  pocas
oportunidades vy riesgos de consideracidon y por Ultimo, un negocio

conflictivo presenta pocas oportunidades y numerosos riesgos.

Analizar el entorno intemo de fuerzas y debilidades es distinguir las
oportunidades atfractivas en el entarno y ofra es disponer de ias
habilidades necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades.
Todo negocio necesita evaluar periddicamente sus fuerzas vy
debilidades.

Una vez que la unidad de negocio ha definido su mision y a examinado
su entorno internc y externo, estc preparado para establecer sus metas y

objetivos especificos para el pericdo de planeacion.

La mayor parte de [0os negocios persiguen una mezcla de objetivos que
comprenden rentabllidad, crecimiento de las ventas, incremento de la
participacién en el mercado, contencidén de riesgos, innovaciones,

renombre, etcéetera.

El negocio fija y administra cada cbjetivo, para que esto funcione los
cbjetivos deben ser jerdrquices, cuantitativos, realistas y consistentes. Es
decir hay que brindar un buen servicio a los clientes y aumentar

paulatinamente el rendimiento.

42



Las metas deben ser redlistas, consistentes logrando asi “las mayores

ventas al menor costo” o bien “disefiar el mejor producto en el menor

fiempo posible”,

Mdargenes de utiidad alta contra una alfa participacidén en €l
mercadc

Una profunda penefracion de los mercados existentes contra el
desarrollo de nuevos mercados

Metas de utilicades contra metas que no generen utilidades

Un alto crecimiento contra escaso riesgo.

Las estrategias ofrecen la respuesia en cuanto ¢ como llegar a ellas.

Toda empresa debe adaptar una estrategia para lograr sus metas.

Michael Porter sintetizdé tres tipos de partida para la concepcidon

estratégica:

Liderazgo total en costos.- Aqui la compania trabagja con intensidad
para obtener los menores costos de produccidn vy distribucién, estd
en posibilidad de fijar precios mds bajos que sus competidores vy

captar una mayor participacién en el mercado.

Diferenciacién.- El negocio se concenira en alcanzar un desempefio

superior en alguna drea importante en beneficio del cliente.

Enfoque.- Este tipo de esfrategia se concentra en unoc o mds
segmentos estrechos del mercado, mas gue, pugnar por participar

en todo el mercado. La empresa llega a conocer las necesidades de



estos segmentos y pone en practica el liderazgo de costos o algung

forma de diferenciacion dentro del segmento meta.

Las companias fambién estadn descubriendo que la estrategia mds

efectiva es enconftrar socios estratégicos.

Una vez que el negocio ha desarrollado sus estrategias principales debe
instfrumentar pregramas de gpoyo con seguimiento de sus resultados v

de los nuevos desarrollos en su medio. -

Peter Drucker sefalaba que es mas importanie hacer lo adecuado (ser
eficaz) que hacerlo adecuadamente (ser eficiente). Las compariias

excelentes sobresalen en ambos aspectos.

La clave de la supervivencia organizacional radica en la voluntad de la
organizacion para examinar el contorno cambiante y adoptar nuevas

metas y comportamientos apropicdos.

Las gue son adaptables hacen un seguimiento continuo de su dmbito e
intentan, mediante lo planeacion estratégica flexicle, mantener una

adaptacién viable con un contornc que evoluciona.

8.1. MISION ORGANIZACIONAL

Bl primer pasc en el procesc es establecer una misidn comprensiva ©
proposito para la firma. Esta fase de planeacién es llevada a cabo por
altos ejecutivos de la organizacion con personal de mercadotecnia vy
consejos. Cuando una firma estd empezando, ésta misién es a menudo

producir y comercializar un producto o servicio simple.
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En suma, las condiciones cambiantes del mercado, y nuevos productos
de la competencia pueden hacer que el propdsito original sea obsoieto.
Cuando esto sucede, es tiempce para renovar © buscar una mision. Una
mision establecida debe especificar el dominio del negocio en el cual la

organizacion planea operar.

Toda organizacion existe para realizar algo en el entormo, y ese propdsito
o misidn es usualmente clara desde el inicio. Sin embargo, como €l
tiempo pasg y la organizacion se expande, el entomo y el personal

cambi@, una © mds Cosqs son prebakles que ocurran.

Primero, el propdsito orginal puede volverse Irelevante cuando Ia
organizacion infroduce nuevos productos, nuevos mercadoes, y cuando
son nuevas industrias. Segundo, la misibn original permanece relevante,

pero algunos gerentes empiezan a perder el interés en ella.

Las pregunias bdsicas que se deben responder cuandoc una

organizacidén decide examinar y volver a plantear su mision son:

zQue es nuesiro negocio?

2 Qué deberia ser?

En el desarrolio de una misién, la administracion debe tomar en cuenta

fres elementos:

a) La historia de la organizacion
b) Diferenciar lc competencia de o organizacion

¢} Elentorno de la organizacion



8.2. OBJETIVOS DE LA COMPANIA

La alta administracion tiene como responsabilidad frasladar la misién de

la firma dentro de una serie de objetivos especificos.

Estos objetivos deben ser especificos, medibles y comprometidos a la

accion por los cuales la mision de la organizacion serd llievada a cabo.

Estos objetivos son usualmente establecidos en términos de crecimiento
deseados, niveles de utilidades, mejora por parte del mercado, cambiar

inversiones, y el nimero de nuevos productos.

Usualmente las firmas persiguen mds de un objefivo al mismo tiempo, los
gerentes también tienen el deber de hacer una serie de objetivos

seguros, razonables y consisientes.

Los objetivos pueden fluir directamente de la misidn o ser consideradas

necesidades subordinadas para aprobkar la misidn de la organizacion.
8.3 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONALES

cuando una organizacion tiene formulada su misidn y desarrollados sus
objetivos conoce donde quiere ir. La siguiente administracién prueba
desarroliar un “gran disenc". Este "gran disenc” constituye la estrategia

organizacional.

La figura 4 presenta las opciones de estrategias disponibles. Esto es saber

como una mafriz productc/ mercade indica las altemativas de
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estrategias disponibles para que una organizacion lieve a cabo sus

objetivos.

Esto indica gque una organizacién puede crecer en una variedad de

opciones concentrdndose en nuevos productos y nuevos consumidores.

p,.oq
4"9, "C‘ros Productos actuales Productos nuevos
(&)
qus
Consumidores actuales | Penetracidn del | Desarrollo de productos

mercado

Nuevos consumidores | Desarrollo del mercado | Diversificacion

Figura 4. Estralegias de crecimiento organizacionales

8.3.1. ESTRATEGIA DE PENETRACION EN EL MERCADO

Un mercado estd formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a partficipar en un intercambio que satisfaga esa hecesidad ©

deseo.

Las estrategias de penetfracion funcionan a partir de la base de
productos y mercados existentes, buscando penetrar en el mercado
mediante el incrementc de la participacion que de €l tiene la
corganizacion. Esto se puede lograr por medio de la expansidon directa,

mediante la incorporacion de la competencia existente.
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El tratar de cumentar las ventas sin ningun cambio fundamental, ni en ef
producto ni en el mercado es quizds o mds obvio para 1a expansion,
aungue también lo mds dificil, puesto que. al menos en un mercado
estable, significa exiraer una participacién del mercado a oiras
empresacs, esto conlleva a una competencia mayor. Cuando es posible
la incorporacion o fusion, evita la competencia, aungue tal vez a un atto

costo.

La expansion geogrdfica representa una forma importante de desarroliar

un mercado.

Llevar la oferta de productos existentes a nuevas areas geogrdficas, a

cualquier lado, ¢ la calle siguiente o al ofro lado del mundo.

Cuando ello involucra también una estrategia de racionalizacion de las
diversas funciones de los negocios en lugares diferentes, a esto se le

suele llamar “estrategia global®.

Esta estrategia organizacional enfoca una posicion de la organizacion
en productos actuales con clientes actuales por ejemplo:
- Un barco se concentra en sus clientes actuales para que utilicen sus

servicios adicionales.

Una estrategia de penetracidon en el mercado puede involucrar hacer
un plan de mercadotecnia para alentar a los consumidores a comprar

mdas de su producto.

Algunas tacticas utilizadas incluyen: reduccicnes dei precio, publicidad

pard realizar algunos beneficios del producte, envasade del producto
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en diferentes tamafios, © hacer que el producto esté disponible en mds

lugares.
8.3.2. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DEL MERCADO

Debido a la intensa competencia en |la mayor parte de los mercados de
hoy diga, las empresas que no desarollan nuevos preoductos corren un
gran riesgo.

Siguiendo esta estrategia, una organizacidon debe buscar encontrar

nuevoes consumidores para sus productos actuales por ejemplo:

- Un productor de articulos industriales puede decidir desarrollar

productos para entrar en el mercado del consumidor.
Los arficulos existentes son vulnerables a las modificaciones en Qs
necesidades y gustos del consumidor, las nuevas tecnologias, la
reduccién del ciclo de vida de los productos y el aumento en ia

competencia doméstica y exiranjera.

Al mismo tiempo, el desarrollo de un nuevo producto es arriesgade. Los

nuevos productos continban fracasando a una velocidad inguietante.
sPor que hay factores que impiden el desarrollc de nuevos productoss

- Escasez de ideas importantes de nuevos productos en dreas

especificas.

-  Mercadeo fragmentados.- reducen sus ventas y utilidades
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- Restricciones sociales y gubemamentales.- deben satisfacer criterios
pUblicos, como la seguridad del censumidor y la compaiibilidad

ecologica.

- Costo del proceso de desarrollo de nuevos productos.- generando
muchas ideas de nuevos productos para poder obtener sélc unas
cuantas buenas. Y enfrentar el aumenio en los costos de

investigacion y desarrollo, produccion y comercializacion.

- Falta de capital.- algunas empresas con buenas idas no pueden

reunir el dinero necesario para investigarlos.

- Menor ftiempo de desarrollo.- muchos competidores que tengan la
misma idea al mismo tiempo, la victoria serd para el mas rapido. Las
empresas que estan alerta reducen el tiempo de desarrollo al utilizar
t&cnicas de disefo y produccion asistidos por computadora, alianzas
estratégicas, pruebas tempranas de concepio y planeacion

avanzada de mercadotecniq.

- Reduccidn del ciclo de vida del producto- cuando un nuevo
producto tiene éxito, los rivales lo copian cen tanta rapidez que el

ciclo de vida del procducto se reduce de manera considerable
8.3.3. ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE PRODUCTOS

La organizacidn busca nuevas cosas gque hacer. Los nuevos productos

desarrollados deben ser dirigidos para [os clientes actuales por ejemplo:'



- Un productor de dulces puede decidir ofrecer un duice bagjo en
calorias.

El t&rmino de nuevos productos incluye procuctos originales, mejorados,

modificados y las nuevas marcas que la empresa desarrolla mediante

sus esfuerzos de investigacién y desarrollo.

El desarrcllo de un nuevo producte puede tomar dos posiciones. La
compafia podrda desarrollarlos en sus propios iaboratorios, © bien, firmar
centratos  con  investigadores  independientes ©  con  empresas

especializadas para beneficio de la empresa.

Ei proceso de desarrcllo se inicia con Ia bUsqueda de ideas. Las ideas de
nuevos productes pueden proceder de varias fuentes: clientes,
cientificos, competidores, personal de ventas de la empresa, miembros

del canal de distribucion y la alta direccion.

La alta direccidn debe definir los productos y mercados a destacar. Es

precisc establecer los objefivos del nuevo producto.

La mercadotfecnia sostiene que las necesidades y deseos de |os clientes
son el punto Iogico de partida en la busqueda de ideas para nuevos
productos. Se podrdn identificar las necesidades y deseocs de |os clientes
a través de encuestas, pruebas proyectivas, discusion dirigida de grupos

y Quejas y sugerencias por escrito.

Gran parte de las mejores ideas se origina al solicitar a los clientes que

describan sus problemas con los productos actuales.

8.3.4. DIVERSIFICACION 1020130112



La diversificacion se refiere a entrar en aigunos negocios no estan dentro
de la misma cadena de operaciones. Puede estar relacionada con
alguna competencia distintiva o un activo del prepio negocio medular
(lamada también diversificacion concéntrica); de lo contrario, se lama

diversificacion iconexa o congiomerada.

En la diversificacidon relacionada existe una sinergia potencial evidente
entre el negocio nuevo y el medular, que se basa en una instalacion, un
activo, un canal, una habilidad o, incluso, una opertunidad. en comun.

Porter senala la diferencia, en este caso, enfre relaciéon “intangible” y

“tangible”.

La primera se basa en una habilidad funcional o administrativa que se

considera comuin para todos los negocios.

Lla segunda se refiere a negocios que, de hechos, “comparten
actividades en la cadena de valores”, por ejemplo, producios diferentes

vendidos por el mismo cuerpo de vendedores.

Cabe sefidlar aqui que, sea cual fuere la base, toda diversificacion
relacionada también es, fundamenialmente, inconexa, como han

descubierto para su mal muchas organizaciones que se diversifican.

Es decir, no importa cuantas cosas en comun tengan dos negocios

diferentes, también tendrdn muchas cosas gque no lo son.
La configuracion diversificada ofrece cuatro venigjas basicas sobre Ia

estructura funcional de operaciones infegradas o, o gque es o mismo,

sobre una configuracién de mdaquinas.
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Primero, estimuia una eficiente asignacidon de capital. La central de
operaciones puede seleccionar dénde asignar su dinero vy asi
concentrarse en sus mercados mds fuertes, haciendo uso de las

utilidades de ofras diversiones para ayudar a crecer a ofras.

Segundo, al generar oportunidades para establecer negocios
individuales, la configuracion diversificada ayuda a capacitar a los

administradores generales.

Tercero, esta configuracion esparce su riesgo entre distintos mercados,
en tanto que, por asi decirlo, la burocracia del tipo de maqguina coloca

todos sus huevos en una sola canasta de mercado.

Cuarto, y tal vez lo mds importante, la configuracion diversificada es
susceptible de responder estratégicamente. Las divisiones pueden afinar
sus magquinas burocrdaticas mientras que a la central de operaciones se

concentra en el portafolio estrategico.

Esto es, puede adquirir nueveos negocios y deshacerse de los que son

viejos e imporductivo.

8.4. PLAN ESTRATEGICO ORGANIZACIONAL

La fase finai del proceso de planeacion estratégica es la formulacion del
plan estratégico organizacional. En realidad, mds organizaciones fienen

una cartera de negocios, estc es. linea de productos, divisiones,

escuelas.
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Para ilustrar un dispositivo manufacturero debe tener varos lineas de
productos  (por  ejemplo:  televisiones, |lavadoras,  secadoras,
refigeradores y estéreos) como también dos divisiones, apartados para

el consumidor y aparatos industriales.

La administracién debe decidir cudles negocios construir, mantener ©

eliminar, o cuéles nuevos negocios agregar.

El primer paso es identificar las diferentes lineas de productos de las
divisiones y también que puede considerarse como negocic. Cuando se
identifican, esto se conoce como “unidades estratégicas de negocios”

(SBU) y tienen las siguientes caracteristicas:

- Tienen una misidn distinta

- Tienen sus propics competidores

- Son sclo negocios © una coleccidn de negocios relacionados

- Pueden ser planeados independientemente de ios oiros negocios del

total de la organizacién

Entonces, dependiendo del tipo de organizacidon, un SBU puede ser un
solo producto, linea de productos, divisibn, un departamento de
administracién, © una agencia de salud mental. Una vez que la
organizacion fiene identificado y clasificado todo de sus SBU, algun
metodo debe establecerse para determinar cuantos recursos deben
asignarse entre los varios SBU. Estos métodos son conocidos como

modelos de portafclio o cartera.
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9.- PROCESQ DE ADMINISTRACION DE MERCADOTECNIA

La administracion de la mercadotecnia es el procesc de planear y
ejecutar la concepcion, fijacidn de precios, promocidn y distribucién de
ideas, mercancias y servicios para dar lugar a intercambio que

satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

La clave para alcanzar las metas organizacionales consiste en
determinar las necesidades y deseos de los mercados meta, y entregar
los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficientes que los

competidores.

La mercadotecnia se enfoca en las necesidades del comprador, o
hace con |la idea de satisfacer las necesidades del cliente por medio
del producto y fodo le relacionado con su creacion, entrega y consumo

final.

Los Ejecutivos de mercadotecnia confrontan esta tarea por medio de la

investigacién, la planeacidn, la instrumentacion y el confrol de

mercados.

Dentro de la planeacion, los mercadologos deben tomar decisiones
respecto a los mercados meta, el control del mercado, desarrolio del
producto, fijacion de preciocs. canales de distribucion, distribucion fisica,

comunicacidn y promocion.

La habilidad bdsica del mercaddlogo radica en lograr influir en el nivel,
oportunidad y composicion de la demanda de un producto. servicio,

organizacién, lugar o idea.



2.1. MISION Y OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION

La mision de la empresa debe ser motivanie. Los empleados necesitan

sentir que su frabagjo es importante al hacer una contribucion a la vida
de ias personas.

La misidn corporativa debe enfatizor las principales politicas a las que la

empresa quiere honrar.

Las peliticas definen la forma en la que los empleados deben tratar a los

clientes, proveedores, distribvidores, competidores y otros grupos
importantes.

Las pcliticas limitan el libre albedrio, a fin de que los empleados se

desempefien con consistencia en los asuntos importantes.

La mercadotecnia consiste en acciones que se emprenden para
provocar las respuestas que se desean por parte de un pUblico meta,
hacia algin objetive. Para efectuar intercambios exitosos, el
mercadologe andliza lo que cada parte espera dar y recibir. El
infercambio simple puede darse entfre los actores y los deseoa vy

ofrecimientos que influyan entre ellos.

Los mercaddlogos habiles tfratan de establecer relaciones a largo plazo,
confiables y seguros con clienfes, distribuidores, comerciantes vy
proveedores. Esto de logra prometiendo y enfregando a la otra parte,
alta calidad, buen servicio vy precics justos todo el tiempo. Se consigue

fortaleciendo los lazos econdmices, técnicos y sociales con las otras
partes.
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Las relaciones de mercadotecnia reducen los costos y el tiempo en |os
transacciones, en el mejor de los casos, en lugar de negociar cada

transaccién por separade se establece una rutina de negociacion

sencilla.

Las qctividades de mercadotecnia deben empezar con un claro
entendimiento de la mision vy objetivos de la crganizacion. Sin embarge,
desde que se establece la misidn y objetivos son @ menudo ambiguos o
mal definidos, el administrador de Mercadotecnic puede tener que
consuliar con ofros miembros de la alta administracion para determinar
en forma precisa que guiere realizar la firma, y durante que periodo lo

planed hacer.

El administrador de mercadotecnia debbe monitorear algin cambio en la

misidbn U objetivos y adoptar estrategias de mercadotecnia y asi actuar.

9.2. ANALISIS DE LA SITUACION

La funcidn de la empresa es anglizar tos costos y desempefo de cada
una de las actividades que generar valor y buscar la forma de

mejorarlos.

La compafiia debe estimar los costos v el desempenco de sus
competidores como hitcs. En la medida que sea capaz de
desempenarse en algunas actividades mejor que sus competidores

puede obtener una ventaja competitiva.



El éxito de la compahia depende no sélo de que también desempefia
su trabajo cada deparfamento, sing fambién de o bien que se
coordinen las distintas actividades departamentales, sin descuidar los de

la compafia vy los clientes.

Con un claro entendimiento de los objetivos v la mision de la
organizacion, el administrador de mercadotecnia debe entonces
analizar y monitorear la posicion de la firma y especificamente, el
departamento de mercadotecnia, en términos de situacion pasada,

presente y futura.

El andlisis de la situacion puede ser dividido en seis dreas:
1.- Enforno cooperativo

2.- Entormo competitivo

3.- Enforno econdmico

4.- Entomo social

5.- Enforno politico

6.- Entfomo legal

IV. PROPUESTA DEL MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA PARA INSTITUCIONES DE EDUCACION SUPERIOR

/

*Innovadores

* Perfil de los alumnos {

* investigadores
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Perfil de 1os alumnos

Las universidades deben proporcionar a sus alumnos una preparacion

académica que los haga, competitivos internacionalmente en sus areas

de conccimiento.

El objetive comun deberd ser competir con las mejores instituciones de

educacion superior en el mundo.

Al hablar de una institucién de educacion superior es necesario hacerlo

desde la perspectiva que representan ia educacion, Ia tecnologia v g
ciencia.

Estos fres rubros componen la esencia del conocimiento, su espiritu.

Tanto la investigacion como la innovacion deben ser la materia prima
del alumno.

El alumno o través de esta materia prima que va a proporcionar a ia
institucion y por ende a la sociedad, estard demostrando sus

habilidades, valores y actitudes dando como resultado un profesional en

excelencia.

honesios

responsables

lideres

emprendedores

innovadores

espirtu de superacion personal
culturg de frabgjo

conciencia ciara

compromise con la  culiura vy
necesidades del pais

e compromiso de actuar con agentes
\ de cambio

* Valores y actitudes <
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[ o respeto ala dignidad de las
personas, deberes y derechos
inherentes a la verdad, libertad vy
seguridad juridica
< e respeto por la naturaleza
e aprecio por la cultura
e compromiso con el cuidado de
nuestra satud fisica
e Vvisidn del entorno internacional

* Valores y actitudes

VALORES Y ACTITUDES

La universidad delbe promover de una manera importante y bdsica a

través de todas sus actividades, que sus alumnos sean:

« Honestos.- en toda la extension de la palabra, es decir consigo mismo
en primera estancia, estudiando e investigando a cavalidad; al
dirigirse con las demds personas de ia institucion y fuera de ellas en

accionhes y palabras; logrando asf ser respetables.
e Responsables- cumplir fisica y moraimente con todo o
encomendado, en investigaciones, tareas, estudios o actividades

grupales.

e lideres.- fener el dominic vy la autonomia de poder decidir por lo mas

correcto y que beneficie a la mayoria.

e Emprendedores.- tener a la mano siempre la innovacion y creatividad

en todo 10 que se emprendda © comience.

¢ INnnovadores.- dar accidén ¢ contfinvidad a o gue se emprendid para

no dejaric caer.
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* Y poseedores de un espiritu de superacién personal constantemente,
tener la costumbre v ganas de actudlizarse, ya sea por pldticas,
ceonferencias, diplomados o los Ulfimos texios que se actudlizan afio con
ano y que ademads de la informacidén que trae el libro incluyen disketes
donde te lo ilustra mdas ampliamente, logrando asl una comprension

automdtica que no requieres de un maestro.

Y gue tengan:
¢ Cultura de trabajo.- abarca todo el respeto vy comportamiento que
se debe tener dentro de esta drea donde se frabaja con amor para

que los frutos sean duplicados.

e« Conciencia clara de las necesidades del pais y de sus regiones, esto
significa gue la teoria no se aplica igual en todas partes perque
depende que tan desaroliado esté el lugar y que necesidades hay

gue cubrir, de acuerdo también a su cultura.

e Compromiso con el desamrcllc sostenible del pais y de sus
comunidades; esto es cumplir con el compromiso que se adquirié de
acuerdo a la cultura y necesidad del pais, region o comunidad en

gue se trabaqjd.

o Compremise de actuar como agentes de cambio, es decir estar
abiertos al didlogo o diversas ideas que pueden surgir en el desarrollo
del trabajo al interactuar con las demds personas para lograr un

resultado mas efectivo y positive en su mayoria.

¢ Respeto a la dignidad de las personas y sus deberes y derechos

inherentes, tales como el derecho a la verdad, a la libertad y a I
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seguridad juridica, esto para mi es lo bdsico o esencial que por logica

y obligacion toda persona debe cumplir, para vivir bien.

Respeto por la naturaleza; es decir no destruir a los otros seres vivos
por dinerc o por comodidad, debemos demostrar gue somaos 10s seres

vivos mds inteligentes cumpliendo con esto ¥ no destruir o matar al

orojimo .

Aprecio por la cultura, es decir respetar r inferpretar el por que esas
personas hacen o dicen tal cosa y sacar io buenc para adguirirlo

nosotros también.

Compromiso con el cuidado de su salud fisica, significa amarnos lo
suficiente y saber cuando valemos y sabemos y después ver cuantas
personas viven de nosotros y por nosctros para tomar conciencia de

gue todo en exceso hace dafno y fermina convirtiéndose en vicio que

a la larga nos mata.,

Y vision del entorno internacional.-  estar  constantemente
aprendiendo de ofros paises que pueden tener ofras visiones por sus

diversas necesidades y que nosofros lo podemos aplicar de acuerdo

a las nuestras

s Capacidad de aprender por cuenta

propia
capacidad de andlisis y evaluacion

* Habllidades { pensamiente critico y analitico
e creatividad
e capacidad de identificar y resolver
problemas
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[ capacidad para tomar decisiones

e capacidad de decidir y actuar en
equipo
cultura de calidad

* Habilidades < e Uso eficiente de informdtica v

telecomunicaciones
e manejo del idioma ingleés
buena comunicacion oral y escrita

Habilidades

Durante el proceso de ensefianza-aprendizaje la universidad desarrollara

en sus alumnos:

La capacidad de aprender por cuentd propia es invitar al alumno al

objetivo de investigar € innovar para alcanzar la méxima meta.

la capacidad de andlisis y evaluacidn es saber lo que estoy

haciendo vy si me equivoco poder reconocerlo.

El pensamiento critico o analitico que sabe distinguir entre lo que hizo,

hace y har& para mejorar.,

La creatividad, bdsica en toda actividad para lograr el éxito.

La capacidad de identfificar y resolver problemas es analizar y evaluar

concretando un resultado.

La capacidad para tomar decisiones que es mejor, que ayuda mds a

la mayoria.
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El frabaje en equipo es poder discernir entre varias personas la mejor

altemativa y posteriormente fomar la decision.

Una alta capacidad de trabagjo; decidir y actuar dando lo mejor de

Si.

La cultura de calidad se refiere a ser mds humanos y mds
profesionales  distinguiéndose  por su  honestidad, espiritu  de
superacién personal, sentido de responsabilidad y desamollo de Ia

comunidad.

Ei uso eficiente de la informdtica y las telecomunicaciones, es decir
saber utilizar la computadora para sacar informaciéon de temas
educativos © culturales y de nuevos descubrimientos © avances

tecnoldgicos que nos competen a todos por igual.

El manejo del idioma inglés bdasico para entender y conocer mads

personas, ya que el idioma es igual.

Y la buena comunicacidn oral y escrita expresamos clara vy
comrectamente demostrando asi nuestra buena educacion y culturg
gue traemos desde la casa y que continda en mayor proporcidon en

la universidad.

e debe de comprometerse con 10s
principios y la misibn de la
* Perfil de los maestros < universidad

o responsabilidad con los valores,
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s grado académico superior al nivel en
que ensenan {conocimientos
actuglizados en su  especialidad

* Pertil de los maestros < profesional)

¢ experiencia profesional y docente

e la capacidad para desarrollar vy

utilizar una variedad de métodos vy

Perfil de los maesiros

Los maesiros constifuyen el fundamentc de la labor de la instifucién

{universidad) vy tienen:

o El deber de comprometerse con los principios vy la mision de la
universidad y de activar en congruencia con ellos para formar
personas con los valores, actitudes y habilidades establecidos en la

propia Misién.

e La responsabilidad de ser un ejemplo de estos vatores, actitudes y
habilidades para ios alumnos, practicdndolo  constante vy

confinuamente.

« Un grado académico superior al nivel en que ensefian, es decir tener
minimo una maestria y si es posible un dociorade o de lo conftrario,
recibir constantemente diplomados, seminarics ¢ conferencias para

saber los Ultimos avances.

» Ylos conocimientos actualizados en su especialidad profesional.
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A fravés de los programas de desarrollo los maestros fortalecerdn:

+ Su experiencia profesional y docente.

e Su capacidad para desarrollar y utilizar una variedad de métodos vy
recursos didacticos para promover en los alumnos la adquisicién de
conocimientos, valores, actitudes y habllidades.

e Y su capacidad para reglizar investigacion relevante y para llevar a

cabo actividades de consultoria y extensién.

Proceso de ensenanza-aprendizaje

El proceso se centra primordialmente en el aprendizaje del alumno,
apoyandose en ia tecnologia y en el desamollo, medicidn y evaluacién

de los valores, actitudes y habilidades.

La exigencia académica es un valor muy importante en el procesc de

ensefanza-aprendizaje de toda universidad.

Asi mismo, el proceso se centra primordialmente en el aprendizaje del

alumno y requiere de él un papel preponderante active.

Parte esencial de fodos los cursos debe ser el desarrolio, medicion vy
evaluacidn de los valores, actitudes y habilidades que se proponen en &l
perfil de los alumnos, tomando como base |la ensenanza del

conocimiento.
Las actividades extra-academicas son parte de este proceso por o

tanto, debbe promoverse en ellas ios valores, actitudes y habilidades que

constituyen el perfil de los alumnos.
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Las actividades de aprendizgje deberdn apoyarse en tecnologia

apropiada de vanguardia.

La investigacion y la extension

a) Innovacion, desarrollo tecnoldgico y competitividad.
) Planeacién del desarrolio sostenible.
c) Preservacion del medio ambiente.

d) Mejoramiento d la educacion.

Educaciéon continua

[ ]

¢ La Universidad virtual

o La Internalizacion

o Filosofia de la operacién
(mejoramiento continuo|

¢ Honestidad

e Justicia

¢ Respeto a la dignidad de
las personas

o Confianza

Responsabilidad en el

trabajo

Espiritu de trabgjo

Actitud de servicio

Fomento de la innovacién

Desamrollo continuo de

maestros vy personal de

apoyo

Liderazgo de los directivos

Respeto a la naturaleza

Administracion eficiente

Vinculacion con fo!

comunidad

La investigacién y la extension en el sisiema de |la universidad deberan

ser relevantes y de calidad, como también deberén estar dirigidas al
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desarrollo sostenible del pais y de sus regiones, dando atencion

prioritaria a los siguientes campos:

a) Innovacioén, desarrollo tecnolégico y competitividad

En este campo, la investigacion y la extension se enfocard a la
innovaciéon, el desarollo  tecnoldgico v el mejoramiento de g
competitividad de las instituciones y de las empresas productoras de

bienes y servicios en las siguientes areqs:

e La cultura crganizacional

e Lo manufacturay los sistemas de produccién

o Los sistemas de calidad total

e LoOs sistemas de informacién

o Lossistemas de telecomunicaciones

e Los sistemas de produccidn y procesamiento de alimentos

« Y la biotecnologia

En estas areas se enfatizard la creacidon de sistemas de apoyo para la

pegquend y mediana empresa.

b) Planeacion del desarrollo sostenible

En el campo de la planeacién del desarrollo sostenible del pals v de sus

regiones y sectores se deberd redlizar investigaciones y extension scbre:
e La perspectiva regional y sectorial sabe que necesidades tiene esa

regidon © sector para que de acuerdo a €50 se ie de o que necesita

con respecto a las careras mas viables o acordes con la mayoria.
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c)

La capacidad empresarial es el desec y afdn de superacion para
poder estudiar y dar lo mejor de si al tfermino de su camera en €l
dmbito profesional.

Bl desarrollo y cultura de ofros paises que pueden servir de
paradigma para el desarrollo del México, es decir introducir Ias ideas
gue nos convengan de acuerdo a nuestras necesidades para tener
un desarrollo y cultura mdas globalizada, disminuir las diferencics para
un bienestar comun.

El desarrollo urbano es vivir mejor econdmica y culturalmente, gracias
alo que se menciond en el punto anterior.

El desarrolic de la funcion publica es que todos los servicios que
recibamos sean de mejor calidad y con un minimo de costo para
trabajar mejor.

Las oportunidades de interactuar econdmicamente con otros paises
se dard si nuestro desarrolio en las funciones publicas estan acorde vy

en orden con lo establecido.

Preservacion del medio ambienie

En cuanto a la preservacion del medio ambiente, se deberd dar

atencion a las actividades de investigacion y extensidn sobre:

El usc y aprovechamiento racicnal de Ios recursos naturales
reciclaje); es decir si aprovechamos al maximo la materia prima
reulilizandola y desechando al minimo, las ganancias monetarias y

naturaies serdn el resuitado del buen uso de las materias primas.
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e Y el mejoramiento ambiental, con él ayudamos a reducir Ig
contaminacion para vivir mds tiempo y con mejor salud, tanto las
personas como los animales y las plantas que son parte de nuestra

vida misma y tenemos €l deber de preservarlos.

d) Mejoramiento de la educacidn

Por lo que toca al mejoramiento de la educacidbn en Meéxico se

desarrollardn sistemas de educacion de vanguardia, enfatizando:

e El uso de las telecomunicaciones, las redes computacionales y los

multimedios.

e Y el desarrcllo de nuevos modelos de ensefianza-aprendizaie.

o Los procescos para el desamrollo de valores, actitudes y habilidades.

+ Los sistemas de auto-aprendizaje por medio de las computadoras,

televisidn, radio, television, etcétera.
e Y ia educacidn a distancia por medio de intercambios temporales

que nos permite nutrirnos de  culturas, pensamientos, ideas,

costumbres que ayudan al progreso personal,

Educacion continug
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Por otra parte los programas institucionales de educacidn confinua
deben ser parte de la actividad que debe tener la universidad para

distinguir el desarrollo profesional y la formacién humana de:

o Los egresados de la universidad

e Los emprendedores

» LOs gjecutivos

« Los funcionarios publicos

e Los profesionistas en general

e LOs maestros universitarios

e Los maestros de ensenanza media y media superior

e Y los administradores de centros educativos

La Universidad virtual

La universidad debe estar consciente de que sus egresados de la
préxima década deberdn tener nuevas habilidades de busquedaq,
andlisis vy manejo de la informacidn por medios electrénicos para

desempehnarse exitosamente.,

Asi mismo, reconcce g importancia de las telecomunicaciones, |as
redes computacionales y la técnica de multimedias en el desarrollo de
nuevos medelos que van a influir en forma importante, no sélo en la
educocion a distancia sino fambién en los sistemas presenciales

utilizados fradicionalmente en las universidades de México v el mundo.

La Universidad Virtual deberd desarrollar modelos educativos para:
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Ofrecer programas de maestria de alta calidad

Ofrecer los programas institucionales de extension

CGenerar paguetes educativos y de educacidn a distancia

Apoyar la educacion mexicana en los niveles medio y medio superior

Formar maestros universitarios latinocamerncanos

*

Y llevar educacion a los hogares y centros de trabaqjo

La internacionalizacién

La universidad fortalecerd su caracter internacional a través de

La visidn internacional de sus alumnos

La experiencia académica de sus alumnos en el extranjerc

La experiencia internacional de sus profesores y directivos

La inclusién de maestros extranjeros en su claustro docente

El énfasis en el dominio del idicma inglés por parte de sus alumnos,

maestros y directivos

Y la promocidn de programas académicos y de investigaciéon vy
extension, realizados en asociacion con universidades extranjeras, en
las dreas prioritarias de lo universidad que sean relevantes a lgs

necesidades del pais.

Filosofia de la operacion

la operacidn de la universidad se debe basar en la filosofia del

mejoramiento continuo.
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Todo el personai universitario deberd practicar y promover en su

desempenc ios valores y actitudes siguientes.

La honestidad.~- es bdsico y esencial al igual que el respeto para
poder vivir, convivir y frabagjar, honesto no solamente en lo monetario,

sino en accidn, actitud y comunicacion para con los demas.

La justicia.- es necesario estudiar y tfrabajar bajo ciertas normas vy leyes
para una mayor capdcidad en todos los sentidos, se podria decir que

es basico en toda sociedad.

El respeto a la dignidad de las personas que empieza por respetarnos

y querernos hosotros mismos, para poder darto a los demds.

La confianza es algo que se da automdticamente cuando existe el

respeto.

La responsabilidad en el frabagjo, es decir cumplir con lo cometido,
tener la suficiente madurez de decidir gue puedo adelantar y que se

tiene que hacer al dia.

Ei espiritu de trabajo en grupo, tener la mente vy los brazos abiertos
para compartir con los companercs de frabajo v estudio, las ideas y

llegar a un convenio para desarrcliar el plan.
La actitud de servicio, dar el servicio o la informacién con el Unico fin

de ayudar y hacer un bien vy si lo haces con un verdadere don de

servir no esperards respuesta inmediata de ese ser, sino gue
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auvtomdaticamente por ley divina se te regresa de donde menocs o

esperas.

El fomento de la innovacion.- es estar constantemente ingeniando y

creandc nuevos planes o ideas que ayuden en la mejora educativa

e institucional.

El desarrollo continuo de los maestros v del personal de apoyo vy

administrative, es decir actualizacién constanie y continua.

El liderazgo de los directivos, basado en el coniacto directo con los

alumnos, maestros y personal de la universidad.

El respeto a la naturaleza abarca el cuidado y conservacion que se

da aplicando los recursos adecuados en el momento indicado.

La administracién eficiente de los recursos es decir distribuir bien el
dinerc en las actividades y en el perscnal que tiene y debe ser

pagado por su labor docente o administrativa.

Y la vinculacion con la comunidad para respeonder a sus necesidades

de acuerdo con la misidon de la universidad.

Los egresados

Ya que la razén de la universidad son sus egresados, se les considera

parte infegral de su comunidad académica, por lo que la universidad

debera:
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Promueve su continua superacidn a través de programas de
extension, es decir la educacion virtual que permite una educacion

mads globalizada y practica.

Promueve su espirtu de pertenencia para apoyar la labor de la
universidad, es decir tener muy arraigado lo que se quiere y espera
de la universidad para asi poder dar lo mejer de si y obtener el éxito y

logros automdaticamente.

Promueve que formen asociaciones que apoyen a la comunidad, a
la universidad y a ellos mismos; es decir frabajar en equipo para un

bien comun.

Reconoce |la importancia de su participacion en la tarea de
planeacién y atiende a sus recomendaciones para establecer las

estrategias y programas de crecimiento y desarrollo de la universidad.

Y estar atento a su labor profesional para dar seguimiento al

cumplimiento de la misién de la universidad.

Perfil de los consejeros

Lla universidad debe establecer sus estrategiaos de desarollo vy

crecimiento con base en la experiencia y apoyo de sus conseieros,

mismos que deberdn distinguirse por ser:
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e lideres que, con espirtu desinteresado y de colaboracion,

comparten con la Universidad el compromiso de:

¢ Promover a través de la educacion, el desarrollo del pais;

e Personas que comparten los valores vy la filesofia educativa en los que

la universidad basa su actividad académica, y asi seguir con los;

o Promotores de la presencia y buena imagen de ta universidad en su

comunicad y en el pdais;

» Representanies de las aspiraciones que su region tiene en materia

educativa;

* Y entusiastas colaboradores en las campanas financieras con los que
la universidad buscard apoyar su operacion a fin de mantenerse a la

vanguardia en e dmbito de la educacién.

Las estrategias

Las estrategias que la universidad se deberd trazar para cumplir con su

misidn son os siguientes:

Estrategia 1. Llevar a cabo una reingenieria del proceso de ensehanza-
aprendizaje.
Esto es participar en conjunto maestros y alumnos con sus conocimientos

estudian e intercambian ideas, enfrondo ademds una educacion
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globalizada por medio de la educacion vitual, dande un huevo

enfoque al nuevo siglo en que vivimoes.

Estrategia 2: Reenfocar las actividades de investigacion extension.

Esto es constantemente actuaglizarse en base a la investigacion y andlisis

de cada situacion en particular.

Estrategia 3: Desarrollar la Universidad Virtual.

Esto es dar pie al plan gue ya ofrece el Techoldgico de Monterrey y que
nuestra Universidad Auténoma tambiéen puede ofrecer.

Estrategia 4. Internacionalizar el Instituto, permitir que el alumnado e
inclusive los maestros, hagan intercambios en diversas universidades

para que su cultura y experiencias aumenten por medio de diplomados,

maestrias o dectorades.

Estrategia 5: Confinuar con el proceso de mejoramiento continuo, es
estar constantemente actualizado por los medics antes mencionados.
Los programas

La universidad deberd llevar a cabo los siguientes programas:

Programa 1: Desarmrollar a los maestros, al personal de asuntos

estudiantiles, alos profesionistas de apoyo vy a los directives.

Esto es prepararlos constantemente con capacitaciones y asesorias,

para que estudien y frabajen correctamente.

77



Programa 2: Redisefiar y actudlizar los planes de estudio; esto es que
tenga objetivos claros y sencilios y que sus redlizaciones sean posibles a

corto plazo, para notar el cambio y desamollo estudiantil.

Programa 3: Formar grupos de trabagjo, a nivel de todo el sistema
universitario, en ios que participen, los directivos, maestros, personal de

asuntos estudiantiles o profesionistas de apoyo.
Programa 4: Redefinir ias actividades de asuntos estudiantiles, es decir
con actividades sencillas y redlistas a corto plozo para que sean llevadas

a cabo.

Programa 5: Crear los ceniros de apoye al desarrcolio, gente capacitada

para guiar a los de nuevo ingreso © que esten algo desorientados.

Programa é: Usar nueva tecnologia informdtica y de multimedios parc

mejorar el proceso de ensefanza -aprendizaje.

Programa 7: Crear una red de centros de investigaciones en las dreas

prioritarias de investigacion de ta Universidad

Programa 8: Implantar un sistema de extension con el sello distintivo de |a

Universidad.

Programa ?: Desarrollar Ia Universidad Virtual come apoyo al proceso

actual de ensefianza-aprendizaje.
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Programa 10: Desarrollar la Universidad Virtual para llegar a nuevos

mercados.

Programa 11: Internacionalizar la Universidad

Programa 12: Ceonsclidar un sistema permanente de mejoramiento de la

calidad.

Programa 13: Implementar un sistema de informacion para la

universidad.

Programa 14: Establecer un programa de evaluacion de la efectividad

institucional.

Programa 15: Desarrolior Ia infraestructura requerida para el crecimiento.
Programa 16: Fortalecer las relaciones con 1o0s egresados por medio de
reuniones periddicas que se enunciaran por television, radic, periddico e
internet, esto permitird que las ideas de afuera sean intercambiadas con

las del plantel y enriquezca la cultura lakoral.

Programa 17: Implantar un sistema de acreditacién de escuelas

proveedores.
Programa 18: Obtener recursos para el crecimiento de la universidad.
Programa 19: Impiantar un sisiema integral de comunicacién e imagen.

V.- INVESTIGACION DE CAMPO (LIMITACIONES AL PROYECTO)
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1.- Relacidn Comparativa vision y mision de diversas universidades

Universidad Auténoma de Nuevo Ledn

Visidon

Hacer una escuela de negocios de alto nivel académico con
reconocimientc nacional e internacional, que permanezca a la
vanguardia en la tecnologia v los métodos utilizados por las escuelas de
clase mundial, para brindar @ sus estudiantes las mejores heramientas

disponibles en el desarollo de una visidon global y competitiva.

Misidn

Preparar, desarrollar y egresar:

e Llideres que satisfagan las necesidades que ejercen los dindmicos
sistemas econdmicos, sociales, educativos, politicos y ambientaies.

+ Profesionales capacitados para alternar con ventaja en los diferentes
escenarios nacionales e internacionales.

o Docentes e investigadores en dreas administrativas, contables y de
informatica

+ Profesionales con glto sentido ético y civico, gque contribuyen a elevar

el nivel y calidad de vida de la sociedad a la que pertenecen.

Esto lo logramos fomentando una cultura de trabajo v de calidad, ¢
tfravés de maestros bien preparados, técnica y profesionalmente,
contando con instalaciones bien equipadas y con una administracion

orientado al servicio del estudiante.
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INSTITUTQ TECNOLOGICO Y DE ESTUDIOS SUPERIORES DE MONTERREY

Misidon

Es formar personas comprometidas con el desarrollo de su comunidad
para mejorarla en o social, en lo econdmico y en io politice, y que sean

competitivas intfernacionalmente en su drea de conocimiento.

La misidn incluye hacer investigacién y extension relevantes para el

desarrollo sostenible del pdis.

Incuica la honradez, el respeto a la dignidad humanaq, aprecio por los
valores culturales, histéricos vy sociales, espiritu emprendedor, liderazgo,
cultura de cdlidad, respeto por el medic ambiente y vocacion de

compromiso con las comunidades.

UR UNIVERSIDAD REGIOMONTANA

Misién

Nuestra misién es propiciar el desarrollo armdnico e integral de la
sociedad en la que operamoes, especialmente a fravés de promover la
formacion de nuesiros estudiantes, en libertad y para la libertad, y
estimular la realizacion de su vocacion personal al poner a su alcance
una educacién de calidad y orientarlos para que sean profesionales
lideres y gestores del desarrolio social.

Como Universidad humanista, proclamamaos que la ciencia y Ia cultura

deben estar al servicio del hombre.

De ahi nuestro lema:
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“SCIENTIA ET CULTURA PRO HOMINE”

Formar profesionistas con nivel de excelencia, con espiritu emprendedor,
creativo, innovador, que armonice con la sociedad dindmica actual en
que vivimos, enfrontando ios retos de la comercializacion nacional e

internacional que le exige el mundo de los negocios.
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CONCLUSIONES

Debido al proceso de cambio econdmico que ha enfrentado el pdis, se
ha tenido que redefinir las estrategias de [as actividades empresariales y
la competencia en productos y servicio han educado a todos ios

mexicanos.

En la actualidad, la educacion universitaria ya no estd dirigida a ciertas
instituciones, ya que este campo se ha abierto a cubrir las necesidades

del cliente, encaminadas al mundo de la competencia actual.

El alumno decide, dirige y actia con el propdsito de cubrir en gran
mayoria sus expectativas, por io tanto es importante que la institucion
tenga un conjunto de factores y estrategias como calidad en el servicio,
oportunidades y demds. Las cuales generardn mds efectivo en la

operacién y por tal motivo la instituciédn valdrd mds.

Es importante escuchar y estar atentos a Ias necesidades y expectativas
del cliente, para retenerios y asegurar de esta manera la permanencia a
largo plazo de la organizacion, la institucidn debe de estar atenta a los
requerimientos y especificaciones de sus clientes, de tal forma que,
satisfaciéndolos adecuadamente e  inclusive  excediendo  sus
expectativas, incremente mds su mercado actual, recomendando a

otros potenciales clienfes |la adquisicion de dicho servicio.

Las empresas han ido perdiendo la lealtad de sus clientes, esto es algo
comun, en donde la lealtad de los clientes estd condicionada a que el

proveedor cumpla sistemdticamente con sus requerimientos o de lo



contrario, el cliente puede elegir alguno de los innumerables

proveedores que tiene en el mercado.

El enfoque de planear estratégicamente busca crear una cultura de
calidad y servicio excelente para con el cliente y con una misidn

reconocida por todos en la institucion, e inclusive por los altos directivos.

Todos elios deben tener bien definida la misidn del negocio y especificar
las estrategias a seguir para convertir Ia calidad del servicio en la clave

de la operacion del negocio.

Una de las razones principaies por las que ingresa el alumno a la
Universidad es por sus bajos costos, y por el pase que tiene el alumno de
la preparatoria al ingresar a escuelas oficiales como la Universidad, que
es el centro del saber mdas importante de nuestra vida estudiantil y la que
merece todo nuestro respeto como la institucion a los alumnos dandole

sus mejores aulas, servicio y maestros.

Concluyo cbservando que estamos en la era de la tecnologia vy se debe
aprovechar al maximo la multimedia, incrementarse la  universidad
virtual en nuestra universidad, para que tos maestros y alumnos  sean
instruidos internacionalmenie, si no se llevase a cabo todo io anterior
entonces no avanzaremaos y todo los programas no se podrian gjecutar

como debiera.

Finaimente, se cumple la ley natural de la vida, dar y recibir lo mejor de

NosOiros mismos.
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