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Introducción 

 

Sin duda alguna los últimos años han revolucionado la forma de vivir, la comunicación en 

compras, teniendo un impacto fundamental en el marketing, este ha dado un giro de 360 

grados para poder satisfacer las necesidades de una población demandante. Además, la 

situación causada por la COVID-19, las guerras, la globalización de los mercados y la 

diversidad de culturas alrededor del mundo ha puesto en jaque la economía de la mayoría 

de los países. Donde el comercio está replanteando las maneras de como relacionarse con 

sus clientes, estos con una diversificación e innovación en ventas. Lo anterior trae como 

consecuencia que el sistema educativo tiene un desafío en proporcionar profesionistas 

competentes en el mercado laboral, esto por el panorama que se encuentra con respecto a 

comercio internacional. Las IES son parte fundamental en la oferta de programas educativos 

para que los profesionistas tengan una formación integra para que desarrollen capacidades 

teóricas, artísticas, practicas e investigativas, cultura, apreciación artística, además de 

desarrollo afectivo, sentimiento emisiones y voluntad. Dentro de estas podemos marcar las 

capacidades de un profesionista de resolver problemas presentes y futuras a partir de 

análisis acorde a las necesidades de la comercialización.  Esto es fundamental para que las 

personas familias y sociedad desarrollen, dentro de su cultura, bienestar social y 

económica. Por otro lado, el plan Nacional de Desarrollo 2019-2024, establecido por 

presidente constitucional de los Estado Unidos Mexicanos el Lic. Andrés Manuel López 

Obrador. Donde la educación debe de ser accesible para todos los mexicanos con calidad 

y valores, con cero discriminaciones para todos, esto es un derecho constitucional marcado 

en el Artículo 3 de la constitución de los Estado Unidos mexicanos.  

La apertura de la Licenciatura de Mercadotecnia Internacional permitirá ampliar las 

herramientas para los jóvenes con interés de mejor su calidad de vida. Además, que la 

sociedad demanda profesionistas con características de eficacia, eficiencia y de 

conocimientos, en todos los sectores económicos, lo anterior por los mercados 

internacionales y nacionales para mejorar la distribución de mercancías para potencializar 

los sectores económicos. Dentro de la apertura de la Licenciatura de Mercadotecnia 

Internacional tienen que considerar la eficiencia, eficacia, pertinencia, equidad y cumplir con 

los lineamientos que establece la Coordinación de Universidades Politécnicas y 

Tecnológicas al que pertenece la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente. 

Estos organismos públicos descentralizado tienen el deber de proporcionar servicios 
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educativos, programas educativos pertinentes a la demanda de la sociedad, flexibles, 

innovadores para lograr una competencia laborar y fortaleciendo las demás profesiones que 

laboran en los sectores económicos del país. Todo lo anterior para cumplir el objetivo de 

contribuir y ampliar la cobertura de servicios de educación superior pública como lo marca 

el plan de desarrollo nacional, ley de educación superior y el artículo 3 de la constitución de 

los Estados Unidos Mexicanos ya que la sociedad mexicana exige. 

Para finalizar, la apertura del Programa Educativo a nivel licenciatura en las áreas de 

Administración en la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente (UPTrep) como 

es la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional. Los estudio que determina las 

necesidades de la apertura de esto es el mercado laboral, en los diferentes sectores 

económicos del país y el extranjero, exigencias de egresados y peticiones de futuros 

profesionistas, así como la demanda de oferta educativa que es donde marca la exigencia 

de la sociedad por los diferentes programas educativos y el análisis situacional del trabajo 

que es la características laborales de un Licenciado en Mercadotecnia Internacional en los 

diferentes sectores económicos, lo anterior para fortalecer las necesidades económicas del 

Estado de Tlaxcala, México y la economía global.  

Justificación  

 

La UPTrep es una escuela de educación superior que tienen como objetivo proporcionar 

educación en diferentes ciencias educativas. Esto con respeto a las necesidades de la 

sociedad demandante de profesionistas, estos deben de tener las competencias 

desarrolladas en las diferentes ciencias, establecido en la legislación estatal y federal como 

es la ley de educación superior. Esta ley fue publicada en diciembre del año 2020, que fue 

aprobada por el senado de estado mexicano. Donde se manifiesta que la educación 

superior es un derecho para el bienestar social y desarrollo integral de las personas. Esto 

resulta del reconocimiento del artículo 3 de la Constitución Política de los Estados Unidos 

Mexicanos, esto representa el derecho a la educación de todos los mexicanos si 

discriminación. Por otro lado, también menciona que el su artículo 10, señala su 

obligatoriedad de proporcionar la educación. Garantizando el acceso a la educación 

superior y permanencia en el.  Esto es marcado como obligatoriedad del estado en 

proporcionar las condiciones y desarrollar políticas para que los jóvenes que soliciten el 

ingreso a la educación superior estén garantizados. Además, de que la educación como lo 
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menciona dicha ley es gratuita, no tiene costos para los jóvenes que ingresen a las 

instituciones de educación superior, siempre que cumplan con los requisitos establecidos. 

Esta educación debe de ser de calidad y pertinente con las zonas económicas del país, 

establecido en la Ley General de Educación Superior. Esto permite que se otorgue 

diversidad de educación dentro de la educación de Ciencias. Dentro de lo que corresponde 

un área de conocimiento fundamental para el desarrollo económico del país es las ciencias 

económicas-Administrativas a la que pertenece la Licenciatura en mercadotecnia 

Internacional (programa educativo que se aperturará), este potencializará la economía 

individual, familia, empresa pequeña, mediana, grande  

Para finalizar, el mercado internacional es un recurso que se debe de aprovechar como un 

panorama que tienen la finalidad incrementar la economía de un país. Esto se logra con 

establecer mercancías en el extranjero, logrando la percepción de capitales económicos. 

Lo anterior se lograr con profesionista altamente calificados y capacitados en el área de su 

potencia. El COVID-19, las guerras y diversos factores sociales llevan a afectar la economía 

mundial globalizada. En consecuencia existe la necesidad de apertura un programa 

educativo que permita potencializar la compra y venta de productos estos entre 

proveedores y clientes, a nivel internacional. Los futuros Licenciado en Mercadotecnia 

Internacional debe de contar con herramientas necesarias que potencialicen la exigencia 

del mercado laboral, estos dentro de los diferentes sectores económicos, globalizado del 

sector primario, secundario y terciario. Esto por la necesidad de vender los productos en el 

extranjero ya que México cuanta con diversos tratados comerciales internacionales. Sin 

embargo, no podemos ignorar que adquirir mercancías o materias primas que semanada 

en mercado nacional para elaborar productos del sector primario, secundario y terciario. 

Para finalizar, la población económicamente activa está en constante crecimiento según el 

reporte realizado por INEGI en el 2021. Es por ello, surge la necesidad de apertura la 

Licenciatura de Mercadotecnia Internacional en la Universidad Politécnica de Tlaxcala 

Región Poniente. Este contribuirá a formar profesionistas con alto grado de responsabilidad 

para captar recursos económicos y fortalecer la economía de las personas, familiar y 

sociedad.  

Objetivos  

Objetivo general  

Ampliar la oferta educativa de la Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente, con 

un programa educativo adecuado a la formación de recursos humanos con equidad, e 
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igualdad de oportunidades. Estos mediante el aprendizaje basado en la resolución de 

problemas reales, innovadores, como motor de la económica de nuestro país. 

Objetivos específicos  

• Realizar el estudio de oferta laboral con una revisión bibliográfica para determinar 

la oportunidad laboral con los emprendedores. 

• Realizar un estudio de oferta y demanda de servicios educativos con una revisión 

de datos estadísticas y aplicación de una encuesta para determinar la necesidad 

de apertura el PE. 

• Determinar el Análisis Situacional del Trabajo a parir de la necesidad de 

profesionistas por parte de los empleadores.   

Metodología  

 

Este trabajo se realizó con investigación documental y aplicación de un taller de Análisis 

Situacional del Trabajo y análisis estadístico de datos obtenidos de la aplicación de una 

encuesta a la población objetivo. La revisión bibliográfica se desarrolló con la revisión de 

datos en los diferentes sectores del país, estos para obtener información que permita 

determinar la pertinencia. Dentro del área de inserción laboral se determinó con revisión de 

fuentes robustas como es el Observatorio Laboral del gobierno federal, Revistas Científicas, 

Instituto Mexicano de la Competitividad, etc. En este sentido se realizó un análisis de la 

información obtenida para determinar el mercado laboral de los Licenciado en 

Mercadotecnia Internacional. Este se realizó con la pertinencia de la necesidad de los 

empleadores a partir de la recopilación de información en el ATS. Los datos obtenidos se 

procesaron con un el programa estadístico SPSS® de IBM®. Además, tienen la oportunidad 

de autoemplearse esto con la formación de PYMES según la información obtenida de la 

revisión bibliográfica.  

Por otro lado, a lo que se refiere al estudio de la oferta educativa se realizó a partir de 

necesidades de la población objetivo (alumnos de educación media superior fueron 

seleccionado con métodos estadísticos aleatorios) y la sociedad. Esta información se 

obtuvo de reportes estadísticos con respecto a la población económicamente activa, este 

es un panorama de los ingresos económicos de la población. Esto establece la necesidad 

de proporcionar programas educativos pertinentes acorde a la demografía, aspectos 

sociales y economía de las familias. Esto marcó el panorama de la necesidad de apertura 
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la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional. Además, de que a la par se diseñó y aplicó 

una encuesta con 16 reactivos, este se aplicó a los alumnos de 6 semestre de la educación 

media superior. Los datos obtenidos se procesaron con la el programa estadístico de 

SPSS® de IBM®.  

Para finalizar el estudio del Análisis Situacional del Trabajo este se realizó de la misma 

manera que los demás estudios. La revisión es de tipo bibliográfico de fuentes robustas de 

diversos organismos internacionales y nacionales. Esta determino que el Licenciado en 

Mercadotecnia Internacional debe tener características profesionales para tener un 

desempeño exitoso en la situación laboral. En este sentido también se determinó los 

aspectos de horarios laborales en el sector público y privado como lo marca las diferentes 

normas, leyes y códigos. 

 

Marco de Referencia 

Necesidad de ampliar la oferta educativa 
 
La apertura de nuevos programas académicos se realiza partir de la las necesidades de la 

población con respeto a la formación de profesionales. Esto corresponde a que se tiene 

que atender la demanda y diversidad de oportunidades a la población de jóvenes que 

exigen una educación en las diferentes áreas del conocimiento. La ley general de educación 

establece que la educación debe de ser de calidad, pertinente a las necesidades de la 

población. La Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente tiene la necesidad de 

participar el programa educativo de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional. Es por 

ello, que la Coordinación General de Universidades Tecnológicas y Politécnicas (CGUTyP) 

apertura convocatoria a IES, para incrementar o modificar su oferta educativa en los niveles 

de Licenciatura y Posgrado.  
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3. Oficio de Modificación a la Solicitud de Oferta Educativa
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4. Acta de la Comisión Estatal para la Planeación de la Educación 

Superior (COEPES) 
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5 Estudio de Mercado laboral 

 

5.1 Introducción  

 
El mercado laboral es un conjunto de elementos que influye en la demanda y oferta del 

trabajo. Donde la oferta de trabajo es el conjunto de personas que están dispuestas a 

trabajar y la demanda de trabajo es el conjunto de empleadores que estando contratando 

trabajadores. En este sentido las empresas tienen la necesidad de profesionistas en el área 

de mercadotecnia para lograr colocar sus productos en el mercado local, nacional e 

internacional. Es por ello, el presente estudio de mercado de trabajo o mercado laboral es 

el estatus donde existe la oferta de habilidades de los trabajadores y la demanda de empleo 

que tienen los empleadores del país o región. En el mercado laboral de Licenciado en 

Mercadotecnia Internacional intervienen fenómenos de corto, mediano y largo plazos 

(Hernández 2004). Además, de que el campo laboral se marca con la evolución de los 

medios de comunicación, dentro de la que se puede mencionar la venta por redes sociales 

y sitios web. Este también puede trabajar en tradicionales que diseñan campañas físicas y 

agencias digitales que implementan campañas en Facebook, Instagram, YouTube, 

LinkedIn, TikTok, Google, etc. 

Por otro lado, la relación que se establece entre la educación superior y el mercado de 

laboral en México, destaca el problema de desajuste entre la oferta y la demanda de 

profesionistas en Mercadotecnia. Es por ello, se tienen que trabajar en programas 

educativos pertinentes que tengan elementos necesarios para tener la oportunidad en el 

Mercado Laboral. Esto impactará en la eficacia de los futuros profesionales que egresen 

con competencias desarrolladas que demandan los empleadores en área de 

mercadotecnia. Además, como lo expresan Hernández y López (2011) los estudios 

profesionales pueden facilitar a los alumnos elementos necesarios para la creación de 

políticas de calidad, encaminadas a transformar los elementos del sistema como la 

formación de expertos, mejorar las prácticas de las instituciones y sus departamentos, así 

como modificar sus metodologías de trabajo y evaluar los currículums, entre otras cosas 

(Ramos y cosl. 2021). La apertura del programa académico de Mercadotecnia Internacional 

implica el desarrollo de un estudio para conocer y proyectar la tendencia. Los egresados 

tendrán todas las herramientas para tener la competitividad laborar con respeto al mercado. 

La UPTrep debe planear acciones en beneficio de los estudiantes. Así mismo, este estudio 

permite, entre otras cosas, la integración de los planes y programas de estudio, que 
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dependen de las necesidades que las empresas, instituciones, la sociedad y en general el 

país. Donde la Mercadotecnia Internacional es fundamental para integrarse a un mundo 

globalizado.  

 

5.2 Objetivos 

 
• Conocer las áreas de inserción laboral, organizaciones o instituciones donde el 

egresado de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional tenga la oportunidad 

de incorporarse para desarrollarse profesionalmente, a partir de una investigación 

documental.  

• Identificar las actividades profesionales y puestos que desempeñaran los 

egresados de este Programa Académico en el ámbito laboral. 

• Investigar los conocimientos especializados requeridos del profesional en 

administración y gestión por parte de la empresa.  

• Conocer los emolumentos mensuales de los egresados y la relación con la 

estabilidad laboral. 

5.3 Metodología  

 
El presente estudio se realizó con la compilación de información en los diferentes aspectos 

económicos de México con respecto al mercado laboral. Esta es referente a la información 

que se tienen respecto a la situación de la pandemia con respeto a la población ocupada. 

Donde es indispensable establecer dentro de la revisión bibliográfica este tema ya que 

muestra un panorama de como es el crecimiento de la población económicamente activa, 

en los diferentes sectores económicos. Otro punto a tratar es el crecimiento de las empresas 

de producción micro, pequeñas, medianas y empresas, así como autoservicios, 

departamentales, familiares, etc. Parte de la información será revisada de los datos 

históricos de INEGI y estadísticos de ANTAD, ENOE, etc. La recopilación de la información 

se realizó para determinar el crecimiento de la demanda de profesionistas egresados, con 

la preparación en Mercadotecnia internacional. Dentro de la cuales se determinó con base 

a datos la oportunidad laboral de profesionistas del área de mercadotecnia. Además, que 

se realizó una revisión bibliográfica del crecimiento de PYMES como oportunidad laborar 

de los profesionales en Mercadotecnia Internacional, este estudios es de tipo descriptivo, 

los datos fueron recolectados a través de investigación documental de fuentes primarias y 

secundarias de información. Se ha realizó un análisis longitudinal con el fin de establecer 
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la evolución de la PYME utilizando dos indicadores: Número de establecimientos y personal 

ocupado, con un estudio general y sectorial.  

 

5.4 Resultados y discusión  

 
5.4.1 Áreas de inserción laboral.  

5.4.1.1 Puestos que puede ocupar un Licenciado en Mercadotecnia Internacional. 

Según la Clasificación Mexicana de Ocupaciones de INEGI, donde clasifica las ocupaciones 

que puede tener el personal. En este menciona que se establece en un subgrupo que 

corresponde al 117, en el que se encuentran los economistas, administradores de 

empresas, contadores públicos y similares. Los profesionistas clasificados en este 

subgrupo realizan actividades de investigación, asesoramiento o aplican los conocimientos 

adquiridos en áreas como la economía, ciencias administrativas o contables, 

mercadotecnia, turismo y en hotelería. En este grupo se encuentra el grupo unitario 1173, 

este grupo aplican su conocimiento para realizar actividades comerciales y financieras. Este 

se enfoca en mercados potenciales, publicidad, relaciones públicas, normas sobre 

patentes, procedimientos y normas de comercio internacional, etc.  

Lo anterior marca que los puestos que puede ocupar son diversos dentro del campo laboral. 

Un egresado de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional se encarga de estudiar el 

público objetivo de una marca, comercializar un producto o aumentar las ventas de una 

empresa. Y puede ejercer en cualquier empresa del sector público o privado y en: 

• Agencias de publicidad 

• Agencias de publicidad digital  

• Consultorías de mercadotecnia 

• Equipos de investigación de mercados 

• Departamentos de Big Data  

• Equipos creativos  

• Marketing Educativo  

• Medios de comunicación como radio, televisión, plataformas digitales, etc. 

Dentro de los puestos laborales puede ocupar es el puesto de director/vicepresidente de 

comunicaciones, director de relaciones públicas, asociado de relaciones públicas, esto 

dentro del departamento de relaciones públicas.   En el departamento de marketing del 

producto podemos destacar que en sus primeros años de ejercer la carrera puede ocupar 

el puesto de Asociado de marketing del producto.  Además, de que como van teniendo 
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experiencia pueden ocupar la dirección de marketing digital, ya con mucha experiencia 

director o vicepresidente de marketing y los últimos cargos los de director de Marketing. 

 

Tabla 1 Puestos de un profesionista en mercadotecnia. 

Principales puestos que puede ocupar el Licenciado en Mercadotecnia 

No. Puesto 
Primero años de 

Carrera 
Mitad de carrea Mucha experiencia Altos Cargos 

1 

Marketing de 

producto 

Asociado de 

marketing de 

productos 

Director de 

marketing de 

producto 
Director/ Vicepresidente 

de marketing 
Director de 

marketing 
2 

Coordinador de 

Marketing Digital 

Coordinador de 

Marketing digital 

Director de 

marketing digital 

3 

Relaciones 

publicas  

Asociado de 

relaciones publicas 

Director de 

relaciones 

publicas 

Director/ vicepresidente 

de comunicaciones 

4 
Marketing en 

General 

Asociado de 

marketing 
Director de marketing 

  

No hay un único camino para avanzar en la carrera de marketing. Al igual que ocurre con 

las carreras de gestión de la cadena de suministro, no es raro que los profesionales del 

marketing cambien de especialización a medida que ascienden en el escalafón. Es posible 

ascender dentro de la organización en la que se consigue el primer empleo, pasando de un 

puesto subalterno a un cargo directivo, pero es igualmente habitual pasar de una empresa 

a otra o de un sector a otro debido a las competencias transferibles que se habrán 

adquirido", afirma Johnston-Smith. 

5.4.2. Lugares de trabajo 

Los lugares de trabajar un profesionista en Mercadotecnia son muy diversos, sin embrago, 

las mejores empresas para laborar que se encuentra reportado en la revista empleos 

Marketing estos son: 

• Cervecería Cuauhtémoc Moctezuma   

• Danone 

• Coca-cola 

• DHL 

• Henkel 

• Unilever  

• P&G 
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Sin embargo, tienen otras oportunidades para logar un lugar de trabajo esto con la 

ocupación de las redes sociales y la web. Dentro de la que se puede mencionar a AMAZON 

en que se refleja una necesidad en 2022 de 425 profesionistas, Wells Fargo con una 

demanda de 247 especialistas en el ramo de marketing, en GAP El número de puestos 

vacantes es de 219, Microsoft es de 192, Wyndham Worldwide es de 171, Comcast de 132, 

JPMorgan Chase tienen 110 vacantes disponibles, Oracle, tienen 106 vacantes, Facebook 

tienen 103 vacantes y Uber tienen 84 vacantes disponibles en el 2022. Esto puede variar 

dependiendo de crecimiento económico las empresas y el país.  

Por otro lado, INEGI mencionó que en 2019, los Censos Económicos identificaron en 

México 4.9 millones de establecimientos del sector privado y paraestatal, de los cuales 

99.8% pertenecían al conjunto de establecimientos micro, pequeños y medianos, donde los 

profesionistas en Mercadotecnia Internacional tienen la oportunidad laboral. Tlaxcala tiene 

un sector empresarial que se encuentra distribuido en diferentes áreas. Esta van desde 

áreas industriales hasta talleres familiar con éxito, dentro de las áreas industriales podemos 

encontrar a: 

1. Ciudad industrial Xicohténcatl I 

2. Corredor industrial Panzacola 

3. Corredor industrial Malinche 

4. Parque industrial Xiloxoxtla 

5. Corredor industrial Ixtacuixtla 

6. Corredor industrial Apizaco-Xaloztoc-Huamantla  

7. Ciudad industrial Xicohténcatl II 

8. Ciudad industrial Xicohténcatl III 

9. Corredor industrial Calpulalpan 

10. Vesta Park Tlaxcala I 

11. Parque industrial del oriente Cuapiaxtla  

12. Zona Industrial Zitlaltépec 

13. Resto de municipios 

Donde se encuentran diferentes industrias teniendo un total de 334 con un total de 

trabajadores de 49229 esto reportado por la Secretaría de Desarrollo Económico del 

Gobierno del Estado el 31 de Diciembre del 2021, con respeto al año 2020. Lo que respecta 

a crecimiento de empresas o nuevas que se hayan establecido en el estado de Tlaxcala, 

se tiene cuatro nuevas empresas y cinco se ampliaron. Las empresas que se establecieron 

en con programas gubernamentales por ramo de actividad son de la Confección, Textil, 
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Partes automotrices, Minerales no metálicos, Huele y platicos, Química, Metal básica, 

Electrónica, Papel y celulosa, Productos eléctricos, etc. 

 

5.4.2.1 Principales tendencias de contratación para las áreas de marketing 

 
Los focos principales de contratación vienen de tres tendencias con respeto a consultoría 

en línea, gestión de producto  

Ecommerce y website: en 2020 se vivió ya un incremento significativo de la actividad de 

contratación de las empresas e-commerce. Esta tendencia positiva continuará en 2021. Las 

plataformas e-commerce requerirán profesionales especializados en la implementación y 

consultoría de soluciones online y web. 

SaaS B2B: el ecosistema Cloud seguirá creciendo y como consecuencia, la demanda de 

expertos en la creación y lanzamiento de estrategias de marketing para este tipo de 

soluciones. Los especialistas en product marketing - área muy consolidada en EEUU – se 

beneficiarán de una mayor oferta de empleo. Las empresas tecnológicas incorporarán a 

sus equipos profesionales con un alto conocimiento en la gestión del producto y en el go-

to-market, con la misión de trasladar las necesidades del mercado a las áreas de desarrollo. 

Redes sociales: las empresas y los profesionales expertos en sacar el máximo partido a 

las RRSS contarán un mayor número de oportunidades de negocio y laborales. Los 

expertos en este canal serán claves para que las empresas puedan posicionar sus 

productos, conectar con sus clientes y obtener la máxima rentabilidad de sus acciones de 

marketing. Crecerán en materia de personal las áreas especializadas en content marketing 

y marketing insights. 

 

5.4.2.2 Tiendas departamentales y autoservicios.  

Las tiendas departamentales y autoservicios han tenido crecimiento en los últimos años, 

teniendo como consecuencia la necesidad de profesionistas de diferentes áreas 

comerciales principalmente el área de marketing, además de la comercialización de 

productos a nivel internacional (por medio digitales) donde no tienen personal capacitado, 

como es los profesionales de mercadotecnia. Esto por el posicionamiento de las cadenas 

de autoservicio Chedraui, Soriana, Wal-Mart, Liverpool, Coppel, Elektra, Suburbia,   entre 

otros, esto tienen que utilizar  innovación y la tecnología en el uso de las redes sociales por 

parte de las cadenas de autoservicios son diferentes entre sí, no solo en cuanto al contenido 

y posteos emitidos, sino también en cuanto a la respuesta e interés de sus seguidores, 
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donde un sitio web puede actuar como una herramienta de marketing para desarrollar un 

grupo de consumidores más fieles en torno a la marca.  

Las tiendas de auto servicios están en crecimiento en México tenido en el 2021 un 

incremento en sus ventas por 2.6% más con respeto al año anterior y del 4.2% en lo que 

corresponde a la totalidad de las ventas. Para el 2022 el panorama del ramo de 

autoservicios y tiendas departamentales no está errático. Ya que se confirma una inversión 

de 1700 millones de dólares, estos es un 21% más con respecto al año anterior. Al cierre 

del 2021, la ANTAD reportó ingresos por 1,327.9 miles de millones de pesos por concepto 

de comercialización, luego de descontar la participación de 10 socios que decidieron salir 

de la Asociación, casi a principios de año, entre ellos Oxxo, Merco, Súper Ahorros, Alsea, 

Juguetron, Milano, Party City, Dunosusa, Recubre y Vicky Form, debido a que adujeron no 

tener recursos para otorgar una cuota extraordinaria. Esto marca una pauta en la demanda 

de personal capacitado en los aspectos de comercialización.  

Por otro lado, los comunicados de prensa de la Asociación Nacional de Tiendas de 

Autoservicio y Departamentales, que agrupa a más de 68 mil tiendas de las principales 

cadenas de autoservicio, departamentales y especializadas, el comportamiento de las 

ventas globales es heterogéneo, los meses en donde se identifican los números más bajos 

son abril y mayo de 2021, en tanto que el pico más alto ocurre durante junio de 2021, la 

variación mensual de las ventas globales -61 % y 471 %, respectivamente.  Los principales 

factores que influyeron para alcanzar este crecimiento, según la ANTAD, son entre otros, 

los siguientes: 

1. Transformación digital de la industria a nivel nacional.  

2. Inestabilidad económica nacional.  

3. Problemas de inseguridad pública. 

4. Caída de creación de empleos formales.  

5. Bajo índice de confianza del consumidor. 

 

 

 

5.5 Régimen de jurídico de las empresas  

 
Las empresas tienen un régimen jurídico en cual manifiesta si son del sector público o 

privado. Dentro del sector público se tienen empresas municipales, estatales y federales, 

dentro de los cuales se tienen una gama de servicios. Se puede mencionar que tres de casi 
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diez egresados de una formación académica profesional, estos profesionistas trabajan en 

áreas administrativas que invaden o se sobre lapa el campo laboral. Considerando lo 

anterior este puede ser en el sector de servicios, educación o en otros sectores que 

mencionaremos más adelante.  

De poco más de 4 millones de empresas existentes en México, el 97.6% son 

microempresas y concentran el 75.4% del personal ocupado total, seguidas por las 

empresas pequeñas con el 2.0% y el 13.5% y las medianas que representan el 0.4% y el 

11.1%, respectivamente. Por otro lado, los egresados en México, a lo largo de su trayectoria 

laboral han trabajado para distintos sectores. En esta edición, los resultados muestran que 

48.4% ha tenido experiencia laborando en una entidad privada; 31.9% en instituciones 

públicas; 27.6% como profesionista independiente; 12% cuenta con un negocio propio y 

16.9% nunca ha trabajado. 

Dentro de los tipos de contratos que se tienen las profesionales este puede ser de tiempo 

determinado (38%), por obra, indeterminado (55%) y el 7% en contratos que se encuentran 

especificados.  

 

5.6 Área de desempeño laboral  

 
La Clasificación Mexicana de Ocupaciones establece en el Volumen 1 que un profesionista 

del área de mercadotecnia en sus profesionistas clasificados en este grupo unitario aplica 

sus conocimientos para la realización de las actividades comerciales y financieras, desde 

diversos aspectos como mercados potenciales, publicidad, relaciones públicas, normas 

sobre patentes, procedimientos y normas de comercio internacional, etcétera. 

Algunas de sus tareas consisten en: 

• Investigar y asesorar el nivel de ventas de ciertos productos o servicios, para 

evaluar mercados potenciales. 

• Elaborar políticas de precios y de financiamiento de las operaciones 

comerciales. 

• Planear y coordinar en colaboración con otros profesionistas la organización de 

campañas publicitarias. 

• Diseñar y dirigir las rutas críticas de los productos que consideren el empaque, 

transporte, almacenaje, tiempo y costos de éstos. 

• Preparar y tramitar el registro de patentes. 

• Realizar otras tareas afines. 
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Estas actividades las puede realizar en diferentes empresas públicas como privadas y 

dentro de estos diversos sectores económicos, como escuelas, sector automotriz, textil, 

tiendas departamentales microempresas, pequeñas empresas, mediana empresas y 

grandes empresas.  Además, el surgimiento del internet a incrementado las oportunidades 

de trabajo e los profesionales del área de Mercadotecnia.  

 

Áreas de ocupación laboral  

Mercadotecnia: En términos sencillos estos son algunas de las funciones del 

departamento de Marketing: 

• Desarrollar una estrategia de marketing para la empresa y un plan de acción 

concreto 

• Investigar la situación del mercado 

• Impulsar el posicionamiento de la marca de la empresa 

• Trabajar en la promoción de la empresa y la marca en el mercado 

• Llevar a cabo el proceso de fijación de precios 

• Política de surtido de la empresa 

• Generar, investigar e implementar nuevas ideas y formas de desarrollo 

• Análisis de la eficacia de las actividades de marketing 

• Desde luego, no hemos enumerado todas las funciones. Esto se debe a que el 

departamento de marketing participa en casi todos los procesos de la empresa, así 

que las funciones pueden ser muy variadas.  

Ventas  

Es un punto estratégico de las empresas donde el mercadólogo aplica estrategias para 

implementar modelos, con el fin de incrementar las ventas y tener la referencia del cliente 

en cuanto a sus interese con el producto. Además, puede trabajar en cualquier tipo de 

empresa que requiera conocer las necesidades de sus clientes y el mercado y las 

tendencias en los patrones de consumo de compradores actuales y potenciales análisis de 

mercado y del cli, por lo que se puede desarrollar en microempresas, bancos, hoteles, 

empresas de servicios financieros, educación, hasta grandes consorcios. También con los 

conocimientos adquiridos puede formar su propia empresa de consultoría para empresas y 

particulares que requieran ente. 

Administración.  
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Director de Marketing. El director de marketing, también denominado CMO (Chief 

Marketing Officer), se encarga de gestionar el departamento de marketing de la empresa, 

por lo que debe cumplir diferentes funciones: 

 

• Orientar y supervisar la creación y puesta en marcha del plan de marketing. El 

director de marketing brinda los lineamientos básicos para crear el plan de marketing 

de la empresa, delimitando los objetivos a cumplir y las estrategias para alcanzarlos. 

Entre sus funciones también se encuentra dar seguimiento a las acciones de 

marketing, para proponer las correcciones o mejoras necesarias, así como evaluar 

los resultados alcanzados. 

• Asignar y supervisar el uso del presupuesto de marketing. Cuando la empresa 

asigna el presupuesto destinado a la publicidad, el director de marketing es el 

encargado de distribuir los recursos que tiene a su disposición para obtener el mejor 

retorno de la inversión posible, teniendo en cuenta factores como la viabilidad de las 

diferentes acciones publicitarias y la conveniencia de los medios contratados. 

• Coordinar el trabajo del equipo. El director de marketing no solo es el encargado de 

gestionar los recursos económicos sino también el factor humano. Entre sus 

funciones se encuentra orientar y supervisar el trabajo de su equipo, asegurándose 

de no perder de vista los objetivos. También debe detectar e impulsar el talento, así 

como motivar a sus empleados. 

Estrategias de análisis. La analítica del marketing comprende los procesos y tecnologías 

que permiten a los especialistas evaluar el éxito de sus iniciativas de marketing. Esto se 

logra midiendo el desempeño (por ejemplo, uso de blogs versus medios sociales versus 

comunicación a través de los canales). La analítica del marketing utiliza importantes 

métricas de negocios, como el ROI (retorno de la inversión), atribución del marketing y 

efectividad global del marketing. En otras palabras, le dice cuál es el desempeño real de 

sus programas de marketing. 

Investigador de mercados y tendencia. Las tendencias en investigación de mercados en 

la era digital nos obligan a subirnos al barco y adoptar nuevas tecnologías para descubrir 

lo que los consumidores necesitan. A pesar de que nuestra vida cotidiana se transformó 

con la pandemia, las reglas de muchos negocios permanecen, y necesitan mantenerse al 

día con las principales tendencias en investigación de mercados y evitar el riesgo de 

quedarse atrás, esto lo desarrolla un mercadólogo. 
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Director de relaciones públicas. Los directores de relaciones públicas establecen 

relaciones con la prensa y los medios de comunicación, por lo que a menudo son 

responsables de actividades tales como servir de enlace con los medios de comunicación, 

investigación sobre la opinión pública y las tendencias del mercado, supervisión de noticias, 

entre otras. 

Gerente de nuevos productos. Un Gerente de Producto cumple una función compleja que 

combina habilidades blandas y duras en un esfuerzo por administrar los requisitos y 

entregar productos de calidad que se alineen con los objetivos comerciales. 

Director de inteligencia de mercados y comercialización. El Gerente de Inteligencia de 

Negocios es responsable de utilizar conocimientos estadísticos avanzados, análisis y 

técnicas para incorporar datos y métricas en tiempo real para planificar, organizar, realizar 

y analizar los resultados de la investigación primaria; analizar datos de investigación de 

mercado de terceros; desarrollar y / o analizar modelos de proyección; resumir y presentar 

efectivamente los resultados de la investigación; proporcionar recomendaciones a las 

partes interesadas internas y / o externas; y ayuda a guiar y evaluar el impacto general de 

la estrategia y los programas de mercadeo integrados de la marca. 

Gerente de publicidad y promociones. Planifican, dirigen o coordinan las políticas y 

programas de publicidad o producen materiales de promoción, tales como afiches 

publicitarios, concursos, cupones o sorteos, para generar un interés extra en la compra de 

un producto o servicio de un departamento, de toda una organización o sobre la base del 

manejo de una cuenta de publicidad. 

Consultor de marketing. Sus funciones son las siguientes:  

• Estudio del perfil y las operaciones de una empresa para entender cuáles son sus 

necesidades de marketing 

• Realización de investigaciones de marketing para identificar las tendencias y 

oportunidades comerciales del sector 

• Desarrollo e implementación de una estrategia de marketing con arreglo a 

objetivos y presupuesto 

Establecimiento de su propia empresa. 

Los profesionales de la Mercadotecnia Internacional tendrán la habilidad de aplicar el 

emprendimiento, esto implica no sólo la capacidad de generar una empresa, además de la 

capacidad para generar nuevas ideas, detectar oportunidades y definir el contexto más 

adecuado para desarrollar un proyecto. La definición de las competencias, debe ser una 
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construcción colectiva que parta de una reflexión sobre la realidad en la que se encuentra 

inmerso el emprendedor.  

El Licenciado en Mercadotecnia Internacional, está dotado de las competencias, 

habilidades y conocimientos que le pueden permitir innovar a través del emprendimiento 

para formar o establecer su propia empresa. Además, que al mismo tiempo contribuir al 

desarrollo económico y social de su comunidad, del estado y del país. Así mismo, al aplicar 

el emprendedurismo a través de sus empresas formadas, los profesionistas del área 

pueden también generar también soluciones a diversas problemáticas que aquejan a sus 

comunidades de origen y a la par a las existentes a nivel estatal y nacional. A través de 

estas acciones, le permiten al profesionista tener un mayor poder adquisitivo para ellos y 

sus familias para mejorar su nivel de vida. En este sentido los profesionales en 

Mercadotecnia internacional tendrán que desarrollo empresas con todos las habilidades 

que desarrollen para lograr exitosos como empresarios.  

Un mayor porcentaje de hombres reporta haber podido trabajar en entidades privadas 

(54.6% hombres versus 43.1% de mujeres) y en instituciones públicas (34.7% hombres 

versus 29.6% mujeres). La relación se invierte entre quienes no cuentan con experiencia 

laboral (12.2% de los hombres versus 20.9% mujeres) lo que evidencia que una mayor 

participación laboral femenina sigue siendo un tema pendiente por resolver, que afecta la 

productividad del país y continúa con las desigualdades de género. 

5.6.1 Oportunidades laborales por tratados comerciales  

Los tratos de México lo tienen con diferentes países esto referente a la comercialización de 

productos a nivel internacional. Sin embrago, un efecto secundario que no se encuentra en 

los Tratados Comerciales, pero existe una migración de profesionales entre países. Las 

principales profesiones que tienen migración son: 

 

 

 

 

Profesiones con altos niveles de ocupación en Canadá y EEUU 

Profesiones 
Número de 

empleados (en 

miles) 

Salario promedio en 

Dólares (por hora) 

Administración de negocios 711.0 14.94 

Administración de negocios 1,806.6 21.64 

Ciencias exactas 1,103.1 26.92 
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Finanzas 1,057.0 22.31 

Ciencias sociales y educativas 1,163.7 24.60 

Arte, cultura y recreación 735.9 20.13 

Comerciales y de telecomunicaciones 2,641.1 12.83 

Ingeniería en computación 1,874.5 21.10 

Ingeniería civil, Arquitectura y relacionadas con la construcción 1,081.7 23.22 

Otras ingenierías 341.5 19.53 

 

Lo anterior manifiesta que es importante los tratados de libre internacionales ya que influyen 

en las oportunidades laborales para los futuros profesionistas de la Mercadotecnia.  

Tratados comerciales de México  

Esto se pueden aprovechar los tratados comerciales que tienen México, para lograr una 

competitividad en los mercados nacionales e internacionales con la relación de los tratados 

de libre comercio que tienen México como se enlistan a continuación. 

 

1. Foro de Cooperación Económica Asia-Pacífico (APEC) 

2. Acuerdo CPTPP 

3. Asociación Latinoamericana de Integración (ALADI) 

4. Asociación de Estados del Caribe (AEC) 

5. Sistema Económico Latinoamericano y del Caribe (SELA) 

6. Proyecto Mesoamérica 

7. Consejo de Cooperación Económica del Pacífico (PECC) 

8. Tratado entre México, Estados Unidos y Canadá - Estados Unidos, Canadá y 

México- (T-MEC/TLCAN 2.0) 

9. Acuerdo México-Unión Europea (UE) 

10. Acuerdo de Complementación Económica México-Ecuador 

11. Tratados de libre comercio (TLC) con Bolivia, Colombia, Costa Rica, Nicaragua, 

Israel, el Triángulo del Norte (El Salvador, Guatemala, Honduras), la Asociación 

Europea de Libre Comercio (AELC), Uruguay, Japón, Chile, la Unión Europea, 

Ecuador, Colombia, Costa Rica, Nicaragua, Israel, Chile, Comunidad Andina, el 

MERCOSUR, Perú 

12. Comunidad Andina (Asociado). Acuerdo México-Comunidad Andina 

13. Acuerdo de Complementación Económica México-MERCOSUR 

14. Acuerdo de Integración Comercial Perú-México 

15. Acuerdos de Complementación Económica de México 
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Fig. 1. Mapa de los tratados de libre comercio de México con el resto del mundo 

(The Global Business School). 

 
Actualmente México cuenta con 12 Tratados de Libre Comercio firmados con 46 países, 32 

Acuerdos para la promoción y protección recíproca de las inversiones con 33 países, 9 

Acuerdos de Alcance Limitado en el marco de la Asociación Latinoamericana de Integración 

(ALADI) y es miembro del Tratado de Asociación Transpacífico. 

El tratado de libre comercio México, Estado Unidos y Canadá. 

La negociación que cerró el 30 de septiembre de 2018, donde estas naciones firmaron un 

pacto trilateral sobre las bases del antiguo TLCAN (Tratado de Libre Comercio entre 

Estados Unidos y México), donde se añadieron disposiciones sobre la lucha contra la 

corrupción y sobornos, con especial atención a la industria automotriz. 

 

El TLCAN ha permitido la creación de un mercado para más de 470 millones de personas 

con una actividad monetaria superior a los US$ 946 mil millones. Desde que esta entró en 

vigencia los intercambios entre los tres países se han triplicado. 

• Un establecimiento de un cupo de 2,6 millones de vehículos exportados a Estados 

Unidos, imponiendo aranceles de 25% por productos hechos fuera de estas tres 

naciones. 
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• Para que no se incluyan aranceles, el 75% del vehículo tiene que haberse producido 

en alguno de los tres países. 

• El 40% del costo del vehículo tiene que originarse de plantas que paguen, al menos, 

USD$ 16 la hora a sus trabajadores. 

• El acero y el aluminio de los vehículos tiene que ser 100% de producción nacional 

mexicana. 

• Este tratado permite que México genere nuevos y mejores empleos y, a su vez, 

generar la suficiente demanda para hacer sustentable estos negocios. 

 

5.6.2 Ocupación laboral 2021 

La ocupación de los profesionales de las ciencias económicas administrativas se puede 

encentra a profesionales de mercadotecnia y publicidad con 107960 personas ocupadas de 

los cuales el 55.1% son hombre y el 44.9 son mujeres. La ocupación laboral es parte 

fundamental para el desarrollo de las comunidades, estados y país. Esto fortalece el 

desarrollo económico esto es fundamental para pagar los servicios necesarios personales 

y familiares.  

 

Tabla 2. Población ocupada según sector de actividad económica durante el primer 

trimestre de 2021 (personas y porcentaje) 

 Primer  trimestre  Primer  trimestre  

Diferencia 

2021-2020 Sector de actividad económica 2021 

ENOEN 

2020 

ENOE 

2021-2020 2021 

ENOEN 

2020 

ENOE 

Absolutos Relativos 

       

Estados Unidos Mexicanos 52,973,270 55,058,450 -2,085,180 100.0 100.0  

Primario 6,445,412 6,435,307 10,105 12.2 11.7 0.5 

Agricultura, ganadería, silvicultura, caza 

y pesca 

6,445,412 6,435,307 10,105 12.2 11.7 0.5 

Secundario 13,614,670 13,803,920 -189,250 25.7 25.1 0.6 

Industria extractiva y de la electricidad 347,500 380,503 -33,003 0.7 0.7 0.0 

Industria manufacturera 8,953,898 9,127,042 -173,144 16.9 16.6 0.3 

Construcción 4,313,272 4,296,375 16,897 8.1 7.8 0.3 

Terciario 32,620,932 34,490,375 -1,869,443 61.6 62.6 -1.1 

Comercio 9,981,960 10,693,995 -712,035 18.8 19.4 -0.6 

Restaurantes y servicios de alojamiento 3,759,008 4,414,535 -655,527 7.1 8.0 -0.9 



32 
 

Transportes, comunicaciones, correo y 

almacenamiento 

2,672,569 2,853,797 -181,228 5.0 5.2 -0.1 

Servicios profesionales, financieros y 

corporativos 

3,904,490 3,944,037 -39,547 7.4 7.2 0.2 

Servicios sociales 4,605,474 4,406,340 199,134 8.7 8.0 0.7 

Servicios diversos 5,146,474 5,714,278 -567,804 9.7 10.4 -0.7 

Gobierno y organismos internacionales 2,550,957 2,463,393 87,564 4.8 4.5 0.3 

No especificado 292,256 328,848 -36,592 0.6 0.6 0.0 

       

 

En este sentido podemos determinar que el sector que interesa es el sector de actividad 

económica terciario. Para finalizar se estima que en México hay cerca de 54 millones de 

personas ocupadas (con actividad laboral). Sin embargo, sólo 122 mil 128 profesionistas 

empleados están relacionados con mercadotecnia y publicidad, según cifras proyectadas 

por el Observatorio Laboral de la Secretaría del Trabajo. 

 

5.6.3 Conocimientos requeridos en los profesionistas de la mercadotecnia   

1. Personal branding 

Elegí este tema para encabezar la lista de conocimientos ya que representa el vértice entre 

el profesionista y la empresa. Hoy un mercadólogo exitoso debe comenzar por ser el 

epítome de su estrategia. Para los que estamos en marketing se ha vuelto evidente que la 

venta de la marca para la que trabajamos está relacionada con nuestra imagen, reputación 

y trabajo profesional. Debemos comenzar por entender nuestra marca al mismo nivel que 

aspiramos entender la de nuestro empleador. 

2. Sociología del consumidor 

Parece algo extraño; sin embargo, si los profesionistas desean trabajar en marketing debe 

estudiar sociología del consumidor. Esta ciencia social estudia los fenómenos colectivos 

producidos por la actividad social de los seres humanos, dentro del contexto histórico-

cultural. Esto es necesario entender la relación cliente-marca es tan exigente tener las 

habilidades es una exigencia de los empleadores. 

3. Procesamiento de datos o Big Data 

En los últimos meses este tema se ha vuelto común entre las corporaciones multinacionales 

y comienza a sentirse en las medianas empresas. Un mercadólogo moderno está obligado 

a entender las herramientas y metodologías para procesar grandes volúmenes de 

información, para aprovechar las oportunidades que nazcan del proceso de big data. 



33 
 

4. Marketing transaccional 

Los empleadores piden que los profesionales de mercadotecnia deben de observar la 

automatización de comunicados a partir de una acción del consumidor. Este corresponde 

a lead scoring o calificación de leads es una técnica de marketing automatizada que tiene 

como objetivo calificar a los leads de una base de datos en función de su grado de 

proximidad con el cliente ideal (buyer persona), su interacción con la empresa y el punto 

del proceso de compra en el que se encuentran o la oportunidad de adquirir o ampliar los 

productos o servicios contratados. 

 5.6.4 Obtención de empleo  

La inserción laboral de los profesionistas en mercadotecnia dentro del mercado laboral, 

según el Instituto Mexicano de la Competitividad, El total de personas que tienen la 

profesión de mercadotecnia es de 234737, de los cuales corresponde al 1.6% de la 

población, es a 23° carrera con más profesionistas en México. En este mismo rubro 

establece que 92.8% de que estudiaron esta profesión están laborando. Sin embargo, el 

26.4% de ello trabajan en la informalidad. Los principales sectores en las que trababan son: 

Tabla 3. Principales sectores en los que trabajan 

 

 

En este sentido se puede mencionar que en servicios profesionales, financieros y 

corporativos corresponde al 27.6%. En el caso de los profesionales están ocupados es del 

23.1%. Los ocupados en la industria manufacturera es del 13.5%, el 7.7% están ocupados 

en los servicios sociales y por último los que están ocupados en gobierno y organismo 

internacionales es del 7.6%.  

5.6.5 Estancias, estadías y prácticas profesionales   

La importancia los primeros acercamientos de los futuros profesionistas con los 

empleadores, estos para lograr fundamentar los conocimientos que obtienen en la 

formación académica. De esta manera son las primeras oportunidades de laborar en 

empresas y el 3.23 de estos quedan contratados. Esto es importante ya que es la forma de 

0 5 10 15 20 25 30

Servicios profesionales y…

Comercio

Industria manufacturera

Servicios sociales

Gobierno y organismos…

Pocentaje  de profesionales empleados



34 
 

apertura la vida profesional de los futuros licenciados en Mercadotecnia Internacional (Ver 

Anexo I, II y III).  

5.6.6 Ingresos  

5.6.6.1 Emolumentos mensuales  

El mundo de la mercadotecnia y todo lo referente a mecanismos publicitarios aborda una 

parte importante de la economía mexicana, y es que, desde siempre, los profesionales de 

este campo han permitido que las industrias de productos o servicios, puedan mostrar su 

imagen de la mejor manera posible. Destacando la Licenciatura en mercadotecnia, el 

periodismo publicitario, la licenciatura en relaciones comerciales y otras muchas dirigidas 

expresamente al campo del diseño de ventas. Con respecto a los salarios y ofertas 

laborales que ofrece este campo, aquí señalamos algunos datos al respecto: 

 

• Ranking posición de la carrera con respeto a las demas: 21º 

• Salario promedio mensual de un profesional del área de mercadotecnia: $ 12,148 

• Tasa de desempleo: 6.0% 

• Tasa de ocupación: 94.0% 

• Tasa de Informalidad: 29.4% 

5.6.7 Factores para percibir mayores ingresos 

Dentro de los factores que se considerados para que un egresado de la Licenciatura en 

Mercadotecnia Internacional pueda percibir una mayor remuneración económica por sus 

funciones se pueden citar los siguientes: 

• Contar con una amplia experiencia laboral, pero éste aspecto sólo puede ser resulto 

conforme al tiempo laboral. De ahí que consideren que se deben tener vacantes de 

empleo más flexibles para que los recién egresados puedan ir adquiriendo 

experiencia laboral. 

Principales puestos que puede ocupar el Licenciado en Mercadotecnia 

No. Puesto 
Primero años de 

Carrera 
Mitad de carrea Mucha experiencia Altos Cargos 

1 

Marketing de 

producto 

Asociado de 

marketing de 

productos 

Director de 

marketing de 

producto 
Director/ Vicepresidente 

de marketing 
Director de 

marketing 
2 

Coordinador de 

Marketing Digital 

Coordinador de 

Marketing digital 

Director de 

marketing digital 

3 

Relaciones 

publicas  

Asociado de 

relaciones publicas 

Director de 

relaciones 

publicas 

Director/ vicepresidente 

de comunicaciones 
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4 
Marketing en 

General 

Asociado de 

marketing 
Director de marketing 

 

• Como segundo lugar consideran que tanto el campo de trabajo en el que se 

desarrollan profesionalmente, esto es importante para un mayor ingreso económico. 

Al tener más opciones de campo laboral los egresados de esta carrera podrán tener 

más oportunidades de percibir un mayor ingreso por sus funciones y de manera 

paralela les permitirá tener un mayor desarrollo profesional traduciéndose en un 

nivel socioeconómico mejor.  

• La formación académica durante el transcurso de su vida universitaria, es otro de 

los factores que determina que el egresado pueda aspirar a un mayor ingreso. Al 

respecto, por eso es importante que el Plan de Estudios de la Licenciatura en 

Mercadotecnia Internacional sea pertinente, actual y acorde a las necesidades que 

las empresas e instituciones demandan de los egresados de esta carrera, esto con 

relación al desarrollo de competencias profesionales.  

• Las redes de contactos es otro factor que influye para que se pueda tener un mayor 

ingreso para los profesionales en el área.  Si bien las redes de contactos es un 

medio para que los profesionistas puedan encontrar empleo, también está 

relacionado como otro factor determinante para un mayor ingreso laboral. Mediante 

la red de contactos, el egresado puede acceder a un puesto de trabajo con mayor 

remuneración salarial al comunicarse las vacantes disponibles que en su momento 

estén vigentes en alguna empresa o dependencia.  

• Un factor muy importante para que el profesionista pueda aspirar a un mayor ingreso 

es hacer uso del emprendedurismo para formar su propia empresa y pertenecer al 

formación de PYMES. Al respecto el egresado de la Licenciatura en Mercadotecnia 

internacional tiene los conocimientos, competencias y habilidades para poder crear 

su propia empresa y poder aspirar a un ingreso mayor a la par de que se vuelve una 

fuente generadora de empleos, en la cual pueden irse integrando otros 

profesionales tanto de la misma área así como de otras. Esto impactará de manera 

positiva en su nivel socioeconómico y de igual manera en el desarrollo social y 

económico tanto de su lugar de origen como del estado y del país al atender 

necesidades y problemáticas propias del lugar. 
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5.7 Conclusión  

 

Es indispensable la formación de profesionistas con competencias profesionales que 

permitirá en desarrollo de la región, del estado y del país. Esto se pude lograr como se 

marcó en la revisión bibliográfica donde los profesionales de la mercadotecnia tienen la 

oportunidad laborar en diferentes puestos dentro de una empresa sea pública o privada. 

Dentro de la que se puede laborar en áreas como ventas, publicidad, gerencia, subgerencia, 

direcciones, docentes, sector social, etc. 

Dentro de la pueden tener una remuneración acorde al desarrollo profesional, donde se 

tiene que la profesión está en el 21° ligar dentro del ranking de profesiones del sector 

económico. En el cual pueden tener un salario de $12,148.00 mensual.  
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6. Estudio de Oferta Educativa 
 

6.1 Introducción 

 
El déficit de la educación superior en Tlaxcala es superior al 65%, esto lo marcado 

en los criterios generales autorizados al programa U079 de programa de expansión 

de la educación media superior y superior (tipo superior) del 2022. Esto marca una 

demanda de educación superior a nivel nacional superior del 65% y una oferta 

educativa de menor del 35% esto pues por diferentes características, como la 

distribución de universidades a nivel nacional. Diversidad de los programas 

educativos que sean pertinentes y adecuados. En este sentido se puede entender 

que lo que establece la ley donde la educación superior debe de ser con cobertura 

nacional, este no se ha cumplido. Este sucede ya que no se tienen una diversidad 

de programas en lugares donde son necesarias. En el caso de la Licenciatura en 

Mercadotecnia Internacional es un programa educativo que si bien es cierto tienen 

en su mercado laboral el trabajar en empresas. También tienen herramientas dentro 

de su malla curricular materias que al profesionista se le proporcionará para crear 

sus propias empresas en los lugares de orígenes. Por un lado, la oportunidad para 

estudiar un programa educativo en Mercadotecnia es casi imposibles para gran 

parte de la población. Esto por la ubicación de la universidad que imparte este tipo 

de programas y además los costos que implica la manutención del estudiante. 

Además, que esta son impartidas por Instituciones de Educación Superior Privadas, 

el sus costo en colegiaturas son de más de 29 salarios mínimos al mes, publicado 

en la paginas de las diferentes universidades. En este sentido la oportunidad de 

estudiar se minimiza y no se garantizas las leyes aplicables en la educación. Donde 

como se hiso referencia que la educación debe de ser igual para todos los 

mexicanos. Valdivia et al. (2017) establece que la escasez de recursos económicos 

es causa del abandono de la educación. Dentro de su trabajo donde se encuestaron 

a 100 estudiantes de la media superior, donde contestaron preguntas con respecto 

a sus planes a futuro. Donde se determinaron que la deserción para continuar sus 

estudios sin diferentes factores desde lo social, cultura, y económica. Esta última es 

por lo escasos ingresos que los padres pueden proporcionar a sus hijos. Además, 
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de la diversidad de programas educativos que no satisfacen las perspectivas 

educativas de los estudiantes. Por otro lado, dentro de la universidad Politécnica de 

Tlaxcala Región Poniente, los alumnos manifiestan que esta es la única oportunidad 

para poder prepararse profesionalmente, ya que la lejanía, costos económicos, 

factores culturales, factores sociales son factores que limitan su enseñanza-

aprendizaje. Es por ello surge la importancia de la apertura del programa educativo 

del Mercadotecnia Internacional y lograr reducir la brecha de desigualdad educativa 

a nivel nacional. 

6.2 Objetivos  

 

6.2.1 Objetivo general 

Determinar la oferta y demanda de servicios educativo para determinar la pertinencia de 

la apertura del programa educativo de la Licenciatura en Mercadotecnia 

Internacional. 

6.2.2 Objetivos particulares 

• Investigar documentalmente sobre las características de la población estudiantil que 

tiende ingresar a la educación superior. 

• Determinar los aspectos sociales de la población con respecto a los estudiantes de 

educación media superior.  

• Determinar los aspectos demográficos de la población para conocer la población 

que tiende al ingreso a la educación media superior. 

• Determina las expectativas de los estudiantes de educación media superior con 

respeto al programa educativo de la Licenciatura de Mercadotecnia Internacional a 

través de una encuesta.  

6.3 Metodología  

 
Se realizó una investigación documental de datos estadísticos de las principales 

plataformas del gobierno federal y organismos descentralizados. Donde se 

determinó la oferta y demanda de los servicios educativos de nivel superior en 

México, esto con censos de población y vivienda de datos históricos de INEGI. 

Además se investigó las universidades existentes en el estado de Tlaxcala para 

determinar la oferta educativa, con que cuenta la población. Dentro de mismos 

estudios se realizó un análisis de la población con respecto a datos históricos del 
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crecimiento poblacional del estado de Tlaxcala, en las últimas 13 décadas. Por otro 

lado, se aplicó un estudio en campo para determinar la aceptabilidad del programa 

educativo que se pretende aperturar. Esto considerando las matrículas de las 

instituciones del nivel medio superior de la zona de influencia, de la región poniente del 

estado de Tlaxcala, la muestra es representativa de la población de estudiantes. 

Esta se determinó con la fórmula para poblaciones finitas, esta se conoce por datos 

estadísticos reportado por INEGI del total de alumnos. Este se calculó con los 

siguientes parámetros nivel de confianza de 95%, con error del 5% utilizando un 

valor de Z de 1.96 de tablas. Para la recolección de datos se realizó en encuestas a 

hombres y mujeres de forma presencial en cada una de las Instituciones de Nivel Media 

Superior. Para el desarrollo del presente trabajo se diseñó un instrumento de evaluación, 

enfocado a los alumnos de Nivel Media Superior en la región. El instrumento de evaluación 

para estudiantes consta de 18 reactivos, fue diseñado en 2 partes, la primera permite 

identificar de forma directa la inclinación por alguna de las propuestas de apertura de PE, 

la otra permite obtener dicha preferencia en base a las expectativas y afinidades que 

estas demandas. El programa estadístico que se utilizó fue el SPPS Stadistic® de 

IBM®. 

 

6.4 Resultados y discusión 

 

6.4.1  Oferta y demanda de educación superior en México. 

 
Con la obligatoriedad de la prestación del servicio por parte del Estado, establecida en la 

Reforma Constitucional del 15 de mayo de 2019,  la educación superior, conformada por 

los niveles de técnico superior universitario, licenciatura –incluida educación normal– y 

posgrado,  contó con una matrícula de poco más de 4 millones de jóvenes en el ciclo escolar 

2020-2021, lo que representó una cobertura de 30.8%  de la población de 18 a 23 años. La 

licenciatura de educación superior, que incluye licenciatura y técnico superior, logró una 

cobertura de  34.7%, entre los jóvenes de 18 a 22 años, dicha cobertura se incrementa al 

incorporar 788,366 alumnos registrados en licenciatura de la  modalidad no escolarizada, 

con lo cual se alcanzó una cobertura total (escolarizada más no escolarizada) de 42% 

respecto a la población de 18 a 22 años.  
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MATRÍCULA DE EDUCACIÓN SUPERIOR, POR NIVEL Y MODALIDAD, CICLOS ESCOLARES 2019-
2020 Y 2020-2021 

 
Nivel educativo  

2019-2020 2020-2021 

Total Escolarizada 
No 

escolarizada 
Total Escolarizada 

No 
escolarizada 

Total 
4,931,200 4,061,644 869,556 4,983,206 4,030,616 952,590 

Técnico superior 177,549 172,879 4,670 167,943 162,154 5,789 

Educación normal 103,651 103,651 - 117,480 117,480 - 

Licenciatura universitaria y tecnológica 4,265,386 3,537,096 728,290 4,294,471 3,511,894 782,577 

Posgrado 384,614 248,018 136,596 403,312 239,088 164,224 

FUENTE: Dirección General de Planeación, Programación y Estadística Educativa, SEP. 

  

La modalidad escolarizada representó 81% de la matrícula total de la educación 

superior. Para el ciclo escolar 2020-2021 en los servicios escolarizados se reportó 

una matrícula superior a 4 millones de alumnos. Respecto al ciclo escolar previo se 

observa una reducción de 31 mil alumnos, equivalente a una contracción de 0.8%. 

Por su parte, la matrícula de educación superior de la modalidad no escolarizada 

registra un aumento de 83 mil estudiantes, de los cuales 63.3% son mujeres. 

Considerando ambas modalidades, la matrícula de sostenimiento privado presentó 

una disminución de 31,866 alumnos, lo que representa una contracción de 1.8% 

respecto al ciclo anterior. La emergencia por el COVID-19 tuvo un impacto negativo 

en la absorción de los egresados de bachillerato. En el ciclo escolar 2020-2021 este 

indicador disminuyó 8.6 puntos porcentuales en relación con el ciclo 2019-2020, al 

registrar un valor de 63.6%, cuando el valor observado previamente fue de 72.2 por 

ciento. 

 

6.4.2 La demanda de servicios educativos. 

En México la población de estudiantes que egresan de la educación media superior 

es de 5,237,003 de los cuales la educación media superior se imparte a través de 

los servicios de bachillerato general, bachillerato tecnológico y profesional técnico. 

En el ciclo escolar 2020-2021 atendió a más de 4.9 millones de alumnos, mismos 

que representan el 14% del SEN, apoyados a distancia por 408,267 docentes y 

registrados en 20,943 escuelas. La cobertura de educación media superior fue 

74.7% en el grupo de población de 15 a 17 años. Si se adicionan los 368,494 
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estudiantes inscritos en la modalidad no escolarizada, la cobertura total en el ciclo 

escolar 2020-2021 fue 80.2%, lo cual demuestra la solidez lograda en este tipo 

educativo. En relación con el ciclo escolar previo, se observó una disminución de 

191.1 mil alumnos; 85% de la reducción de la matrícula se registró en escuelas 

privadas. En el ciclo escolar 2019-2020 se registró una tasa de abandono escolar 

de 10.3%, lo que significó una disminución de 2.7 puntos porcentuales respecto del 

ciclo anterior, que fue de 13 por ciento. 

 

Servicio educativo 2017-2018 2018-2019 2019-2020 2020-2021 

Total 5,237,003 5,239,675 5,144,673 4,985,005 

Profesional Técnico 64,451 62,396 60,575 52,662 

Bachillerato General 3,290,088 3,287,828 3,219,757 3,093,775 

Bachillerato Tecnológico 1,882,464 1,889,451 1,864,341 1,838,568 

 

Datos de la Secretaría de Educación Pública (SEP), indican que únicamente el 24% 

de los jóvenes mayores de edad en todo México, se encuentran inscritos en alguna 

institución educativa de nivel superior. Proporción muy baja si se compara con los 

casos de países como Australia, Islandia o Corea del Sur, en donde más del 60% 

de sus jóvenes se encuentran cursando estudios universitarios. Además de la poca 

cobertura que existe en materia de educación superior, el número de jóvenes que 

logra culminar con sus estudios es muy bajo. Según datos del Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía (INEGI), sólo 8 de cada 100 alumnos que comienzan sus 

estudios en la universidad logra terminarlos. Las dos principales causas de 

deserción a nivel universitario son el disgusto o el poco interés en el estudio (37.4%) 

y por situaciones económicas (35.2%). Con respecto a la primera causa de 

deserción, ésta falta de interés se debe en gran medida al desempleo y baja 

remuneración ligada a los estudios universitarios, que conlleva al desinterés por los 

programas educativos. El alto precio de las colegiaturas en las universidades 

privadas es también uno de los elementos que ayudan a explicar la deserción 

universitaria por cuestiones socioeconómicas. De acuerdo con información del 

INEGI, la colegiatura de una universidad privada puede oscilar entre los $14,500 

hasta los $111 mil semestrales. Estos altos costos en una sociedad en donde el 
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salario mínimo es de poco más de $172.87, hacen de la deserción escolar, por 

razones económicas, una situación bastante común en la educación superior.  

Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI) 

Esperanza de escolaridad por entidad federativa, serie de ciclos escolares de 2015/2016 a 2020/2021 

Entidad federativa 2015/2016 2016/2017 2017/2018 2018/2019 2019/2020 2020/2021 

Estados Unidos Mexicanos 14.1 14.1 14.1 14.0 14.0 13.8 

Aguascalientes 14.1 14.2 14.3 13.7 13.8 13.7 

Baja California 14.1 14.2 14.3 14.5 14.4 14.3 

Baja California Sur 13.1 13.0 12.9 14.4 14.4 14.1 

Campeche 13.8 13.8 13.5 13.1 13.0 12.8 

Coahuila de Zaragoza 13.9 13.9 14.0 13.6 13.7 13.6 

Colima 13.9 13.7 13.5 13.2 13.1 12.7 

Chiapas 13.5 13.6 13.7 13.1 12.8 12.6 

Chihuahua 13.8 13.5 13.5 13.8 13.8 13.8 

Ciudad de México 18.4 18.5 18.5 18.7 18.8 18.8 

Durango 14.1 14.0 14.0 13.5 13.5 13.4 

Guanajuato 13.4 13.5 13.6 13.4 13.4 13.1 

Guerrero 13.2 13.2 13.1 13.0 12.9 12.8 

Hidalgo 14.5 14.7 14.8 14.7 14.7 14.5 

Jalisco 13.9 13.9 13.9 13.8 13.8 13.7 

México 13.4 13.4 13.4 14.0 13.9 13.6 

Michoacán de Ocampo 13.4 13.4 13.4 13.0 12.8 12.6 

Morelos 14.3 14.2 14.2 14.2 14.0 13.6 

Nayarit 13.3 13.2 13.1 13.2 13.1 13.1 

Nuevo León 14.4 14.4 14.5 14.1 14.2 14.3 

Oaxaca 13.3 13.4 13.0 13.2 12.7 12.7 

Puebla 14.4 14.5 14.7 14.5 14.5 14.0 

Querétaro 14.8 15.0 15.1 14.5 14.6 14.4 

Quintana Roo 12.8 12.9 13.0 13.7 13.9 13.7 

San Luis Potosí 13.7 13.6 13.5 13.7 13.6 13.4 

Sinaloa 14.5 14.5 14.6 14.3 14.4 14.3 

Sonora 14.0 13.8 13.7 13.8 13.8 13.8 

Tabasco 14.1 14.8 14.8 14.3 14.2 14.0 

Tamaulipas 13.9 13.8 13.9 13.8 13.9 13.7 

Tlaxcala 13.5 13.5 13.6 13.7 13.7 13.6 

Veracruz de Ignacio de la Llave 13.5 13.5 13.3 12.8 12.6 12.3 

Yucatán 14.1 14.1 14.1 14.1 14.2 14.2 

Zacatecas 14.2 14.2 14.3 13.9 13.7 13.6 

 

En México existe una gran desigualdad territorial respecto a las posibilidades que 

tienen los jóvenes de acceder a la educación universitaria. Con base en información 

del INEGI, las cinco entidades del país con menores oportunidades para que los 

jóvenes estudien una carrera universitaria son: Guanajuato, Chiapas, Quintana Roo, 

Michoacán y Guerrero. Más de 77% de los jóvenes en esos estados no cuentan con 

oportunidades para estudiar en alguna institución de educación superior. Por el 

contrario, en lugares como la Ciudad de México, esta cifra disminuye a 58.5%, lo 
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que equivale a una diferencia de hasta 20 puntos porcentuales entre cada entidad 

federativa. 

 

La esperanza de vida en lo que respecta a la estancia de estudiantes en escuela a 

disminuido de 14.1 años a 13.8 años esto puede en los últimos 6 ciclo escolares. Esto 

puede ser por que la disposición de escuelas de educación, ya que no se tiene la capacidad 

de captar la demanda que tiene el crecimiento poblacional. 

 

6.4.3 La oferta de servicios educativos de nivel superior en Tlaxcala. 

Las escuelas de educación superior que están establecidas en el estado de Tlaxcala son 

privadas y públicas, este lo publica la página de internet SISTEMA DE INFORMACION 

CULTURA del gobierno federal, que son: 

1. Universidad politecnia de Tlaxcala región poniente 

2. Instituto tecnológico de Apizaco 

3. Centro de Investigación y de Estudios Avanzados (CINVESTAV), Unidad Tlaxcala 

4. Escuela en Terapia Física y Reahabilitación 

5. Universidad Autónoma de Tlaxcala, Campus Calpulalpan 

6. Universidad Santander, Sede Tlaxcala 
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7. Instituto Franciscano de Oriente 

8. Universidad Tecnológica de Tlaxcala (UTT) 

9. Centro Superior de Estudios Empresariales y de Negocios 

10. Instituto de Estudios Superiores del Magisterio 

11. Escuela Normal Rural Lic. Benito Juárez 

12. Escuela Normal Preescolar Profra. Francisca Madera Martínez 

13. Universidad Metropolitana de Tlaxcala 

14. Instituto de Estudios Superiores Dante Alighieri de Tlaxcala 

15. Colegio de Estudios de Posgrado de la Ciudad de México, Plantel Tlaxcala 

16. Instituto Británico 

17. Centro de Investigaciones Interdisciplinarias Sobre Desarrollo Regional (CIISDER) 

18. Centro de Actualización del Magisterio en Tlaxcala 

19. Centro de Educación Continua (CEC), Unidad Tlaxcala 

20. Universidad del Altiplano 

21. Universidad Pedagógica Nacional (UPN) 291 Tlaxcala 

22. Centro de Investigaciones Interdisciplinarias sobre Desarrollo Regional (CIISDR) 

23. Universidad Autónoma de Tlaxcala, Campus Ribereña 

24. Centro de Investigación y de Estudios Avanzados (CINVESTAV), Unidad Tlaxcala 

25. Centro de Investigación en Biotecnología Aplicada (CIBA), Unidad Tlaxcala 

26. Universidad Politécnica de Tlaxcala (UPTx) 

27. Universidad del Altiplano 

28. Escuela Superior Lic. Miguel Alemán Valdés de Tlaxcala (ESMAV) 

29. Instituto Tecnológico del Altiplano de Tlaxcala 

30. Instituto de Estudios Superiores (ISIMA), Plantel Tlaxcala 

31. Universidad Autónoma de Tlaxcala 

32. Instituto Tecnológico de Tlaxcala 

33. Escuela Normal Urbana Federal Lic. Emilio Sánchez Piedras 

34. Instituto Tecnológico Superior de Tlaxco (ITS) 

35. Centro de Estudios Superiores de Comunicación Educativa de Tlaxcala (CESCET) 

36. Universidad del Valle de Tlaxcala (UVT) 

37. Centro de Estudios Superiores de Tlaxcala 

38. Escuela Normal Estatal Profra. Leonarda Gómez Blanco 

39. Universidad Autónoma de Tlaxcala, Campus Teacalco 
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Estas tienen la capacidad de captar menos del 35% del alumnado de la población que se 

encuentran en la edad de 17 años. Pero además que no es accesibles para toda la 

población, esto por la ubicación y costos como ya se menciono es puntos anteriores.  

 

6.4.4 Demanda de educación superior en Tlaxcala. 

La población de Tlaxcala es de 1342977 este representa 1.1% de la población nacional. 

Donde el 48.4% de la población son hombre y el 51.6% de la población son mujeres. 

 

 

Además, dentro a la pirámide poblacional se determina que la población en edad de cursar 

la educación superior. Dentro del sistema escolar se tiene que la educación básica es del 

52.4% de la población, media superior de 24.5% y de educación superior es del 19.6, y dato 

importante que marca el alcance educativo es que el 3.3% de la población está sin 

escolaridad y el 0.1% no especifica que tipo de escolaridad tiene. Eso según el reporte 

emitido por el Instituto de Nacional de información y Geografía. Dentro de los datos 

históricos que se tienen del censo de población de población de Tlaxcala se determinó el 

crecimiento poblacional es del 11.91%, estos datos son del 1900 a 2020, donde la población 

contaba con 172.3 mil habitantes y para el último censo de población y vivienda del INEGI 

realizado el 2020, este tenía una población registrada de 1.3429 millones de habitantes.  
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Nivel (modalidad 
escolarizada) 

Alumnos  
Docentes 

 
Escuelas 

Total Mujeres Hombres 

Total sistema educativo 399,083 203,673 195,410 23,173 2,380 

Educación básica 276,739 136,675 140,064 13,469 2,040 

Educación inicial 1,426 744 682 45 53 

Educación preescolar 48,862 24,091 24,771 2,316 819 

Educación primaria 151,693 74,699 76,994 6,060 780 

Educación secundaria 74,758 37,141 37,617 5,048 388 

Educación media superior 57,022 28,846 28,176 5,120 203 

Bachillerato general 24,637 13,100 11,537 2,144 132 

Bachillerato tecnológico 28,812 14,287 14,525 2,391 57 

Profesional técnico bachiller 3,179 1,231 1,948 475 6 

Profesional técnico 394 228 166 110 8 

Público 51,426 25,926 25,500 4,174 136 

Privado 5,596 2,920 2,676 946 67 

Educación superior 36,467 19,641 16,826 3,652 61 

Licenciatura 35,459 19,103 16,356 3,201 52 

Normal 1,011 828 183 136 5 

Universitaria y tecnológica 34,448 18,275 16,173 3,065 47 

Posgrado 1,008 538 470 451 27 

Público 32,356 16,965 15,391 3,020 30 

Privado 4,111 2,676 1,435 632 31 

Capacitación para el trabajo 28,855 18,511 10,344 932 76 

Público 27,146 17,284 9,862 725 19 

Privado 1,709 1,227 482 207 57 

 

Las cifras que emiten las diferentes dependencias gubernamentales muestran que 

la demanda por espacios para seguir preparándose va en aumento. Estos deben de 

ser pertinentes, accesibles en costo y geografía para que la población tenga un 

desarrollo de conocimiento. Esto traerá la mejora de la economía de las personar, 

familias, región, estado y país.    

 

6.5  Aplicación de encuesta a la población objetivo 

 

6.5.1 Población objetivo  

Los involucrados en este estudio corresponden a Alumnos de 16 Instituciones de Nivel 

Media Superior pertenecientes a 5 subsistemas y particulares ubicados en la región 

poniente del Estado de Tlaxcala. Dentro de estas se seleccionó una muestra 

representativa de alumnos que estén cursando la educación media superior en los 

planteles listados.  
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Dichas instituciones son las siguientes: 

• Centro de Estudios Científicos y Tecnológicos (CECyT) 

• Colegio de Bachilleres del Estado de Tlaxcala (COBAT) 

• Educación Media Superior a Distancia (EMSAD) 

• Educación Tecnológica Agropecuaria (DGETA) 

• Centro de Bachillerato Tecnológico Industrial y de Servicios (CBTIS) 

 

6.5.2 Edad de la población encuestada 

La población encuestada es el universo correspondiente a la proporción de alumnos que 

existen en el estado de Tlaxcala y estados circunvecinos. El total de la población de 

alumnos de la educación media superior es de 57022, dentro de las cuales bachillerato 

general son 24637, bachillerato tecnológico es del 28812, de bachillerato con técnico 

bachiller es de 3179, profesional técnico de 394. En la educación privada son de 5596 esto 

corresponde a las escuelas que tienen permiso para la impartición de educación en el sector 

privado. El sector público tiene un total de 51426 alumnos inscritos e impartiendo clases en 

la educación media superior. Sin embargo, en la zona de mayor influencia de la Universidad 

Politécnica de Tlaxcala es de 18988.326 alumnos que se encuentran cursando la educación 

media superior. De los cuales se establece una población infinita ya que la influencia de la 

universidad es en la universidad además de los estados circunvecinos. De los cuales se 

tienen una muestra 4132 que se toma como muestra representativa de una población 

infinita. Dentro de la muestra que se encuesto con respeto al número de edades este 

comprende de 521 alumnos de los cuales la edad mínima que se encuentra es de 17 años 

y un máximo de 19 años. Con respeto a la media de la población este es de 17.1459 que 

es donde dotas las edades de los jóvenes se encuentran, con una deviación estándar de 

0.3859.  

 

6.5.3 Análisis de la edad en años de los alumnos encuestados.  

Los alumnos de la educación media superior comprenden de edades de 17 a 19 años. Esto 

corresponde a la proporción que determina la muestra obtenidos de la población de 

alumnos en el estado de Tlaxcala. Donde se tienen la necesidad de una educación superior 

Estadísticos descriptivos de Edades 

N Mínimo Máximo Media Desviación estándar 

521 17.00 19.00 17.1459 0.38459 
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con calidad en el sistema educativo. Esto corresponde a 57022 alumnos en el sistema 

educativo medio superior, que se encuentran en el estado de Tlaxcala, población donde se 

determinó la muestra. Donde el 86.56% de la población encuestada es de 17 años, que el 

promedio de edad en la que se encuentran los jóvenes en el 5 semestre de la a educación 

media superior.  Pero el 12.28% corresponde alumnos que tienen una edad de 18 años de 

edad y el 1.15 tienen la edad de 19 año. Esto en el periodo donde tienen que realizar los 

trámites para el ingreso de la educación superior.  

 

6.5.4 Edad de la población encuestada 

La población encuestada fue de las edades entre los 19, 18 y 17 años cumplidos. Esto 

manifiesta que es una población que se encuentra en la fase del desarrollo de competencia 

profesionales, esto permitirán obtener el desarrollo de destrezas para su vida cotidiana. 

Considerando esto como una oportunidad, ya que algunos adolescentes se preguntan que 

las habilidades que han obtenido son suficientes para el éxito en su vida.   

 

 

Gráfico  1. Edad de los alumnos de bachillerato encuestados. 

 
A los 20 años de edad de los jóvenes la Neurociencia determina que las personas alcanzas 

la madurez, para llegar a ella se tiene te trabajar en aspectos de motivación, habilidades de 

funciones ejecutivas, habilidades para vivir de manera independiente y autosuficiente, 
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habilidades académicas, condiciones físicas y hábitos saludables, conciencia, reflexión, y 

regulación de emociones, habilidades sociales, habilidades en las relaciones personales, 

comportamiento moral, integridad, carácter, espiritualidad y vida con compromiso. Además, 

de que tienen que obtener conocimientos profesionales que permita un provenir prospero 

de los mismo a la vida laboral. En conjunto todo esto permite el crecer como persona, ya 

que tienen que tomar decisiones y ser responsable de las mismas. En la encueta aplicada 

de la muestra de la población está distribuida de la siguiente manera el 12.28% de la 

población tiene la edad de 18 años de edad cumplidos, el 1.15% de la población es de 18 

años de edad y el 86.56% la población objetivo para la nueva carrera de Mercadotecnia 

Internacional es de 17 años cumplidos.  

 

6.5.5 Proporción porcentual de la población con respecto al sexo. 

El comunicado de prensa número 85/22 fecha de 10 febrero del 2022, donde el año 2020 

donde el 51.2% de la población son mujeres y que el 48.8% de la poblaión a nivel nacional 

son hombres.  

 

Gráfico  2. Sexo de la población encuestada 

 
En el caso de la población encuestada se establece que el 48.56% de la población son del 

sexo femenino y el 51.44% de sexo masculino. Sin embargo, la población nacional 

establece que en el año 2020 son 12601424 de personas. Esto manifiesta que se tienen un 
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déficit educativo con respecto al sexo femenino. Ya que en la muestra que se encuesta es 

del 48.56% de la población son mujeres que se encuentra en la educación media superior. 

Pero el 51.44% de la población es de sexo masculino se encuentra estudiando la educación 

media superior de la población encuestada. En consecuencia realizando el análisis 

correspondiente de los datos se tiene que el 2.64% de la población femenina tiene un déficit 

en la edición básica.  

 

6.5.6 Área de conocimientos preferentes de los alumnos.  

La elección de una carrera o programa educativo es importante en la decisión de los jóvenes 

de se encuentra terminando la educación media superior. Esto marca las características de 

los que las Escuelas de Educación Superior tienen que ofertar a los futuros profesionistas 

de México. Esto se logra identificando las necesidades actuales y futuras de los jóvenes 

que se encuentran en la educación media superior. 

 

Gráfico  3. Preferencia de la población al área de conocimiento. 

 
Aunque equivocarse al elegir un determinado grado universitario no necesariamente se 

traduce en deserción, puede desencadenar otras experiencias que es imperativo explorar 

y tener en cuenta desde las Instituciones de Educación Superior (IES) para el diseño 

programas de atención integral a los estudiantes de nuevo ingreso o inclusive comenzar 

con el establecimiento de vínculos con el nivel medio superior para orientar en el proceso 

de tránsito hacia la formación profesional. Los factores que influyen en la elección de la 
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carrera es: Proyección a futuro de expectativas laborales, la creencia de poseer las 

habilidades de la carrera escogida, los recursos económicos, sociales y el sexo, el nivel de 

estudios e los padres el género y el desempeño académico, existe una correlación entre 

los intereses, aptitudes y áreas del alumno, la preferencia y los intereses personales, el 

género, grupo edénico influyen en carreras de ciencias, tecnología, ingeniería y 

matemáticas. En esta situación la proporción de la población que se tienen estudiando es 

del 78.89% les agradaría realizar estudios de Licenciatura y el 21.11% les agradaría 

estudiar una ingeniería. Esto manifiesta la necesidad de establecer programas educativos 

enfocados con respecto a las ciencias económico administrativas. 

 

6.5.7 Preferencia del programa educativo 

Los adolescentes tienen que decidir sobre una educación superior, esto para lograr sus 

metas de realización personal. Es por ello que se tienen que implementar nuevas 

estrategias en los rubros de las ciencias administrativas. Donde la administración implica 

desde la parte de la economía individual, familiar, grupal, empresarial en todos los aspectos 

económicos.  

 

Gráfico  4. Preferencia a la formación profesional. 

 
Los estudiantes de educación media superior tienen definido que el programa educativo 

tiene que ser acorde a las necesidades actuales que las pernas y las empresas requieren. 

Este se enfoca a los programas educativos de las ciencias administrativas. Dentro de estas 
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se encuentran Administración y gestión de pequeñas y medianas empresas, administración 

de empresas turísticas, Comercio internacional y aduanas, Administración y gestión de 

empresas, Negocios y administración. Estas son programas educativos que se pueden 

establecer dentro de la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente, para ampliar 

las posibilidades de estudio de las futuras generación de los jóvenes de la región. Esto 

marcaria una pauta de potencializar la comercialización de productos de los diferentes 

sectores, incrementando la captación de recursos económicos de las diferentes familias. 

Dentro de esta misma encuesta de determino que 7.49% determinaron que les agradaría 

estudiar necios y administración, el 7.49% determino que les agradaría estudiar 

administración y gestión de empresas, el 11.13% administración de empresas turísticas, el 

25.72% administración y gestión de pequeña y medianas empresas y el 34.74% 

mercadotecnia internacional. Esto nos puede establecer que la los jóvenes tienen una mejor 

afinidad al programa educativo que se refiera a mercadotecnia a nivel internacional, esto 

podría ser asertivo ya que con los mercados globalizados tendrían mayores oportunidades 

de empleo.   

 

6.5.8 ¿Te gustaría administrar pequeñas y medianas empresas? 

La administración de pequeñas y medianas empresas es una pregunta que se realizó para 

establecer las posibles competencias que tienen que desarrollar. Esto con relación a las 

competencias que tienen que desarrollar para el nuevo programa académico.  

 

Gráfico  5. Preferencia en administración de  PYMES. 
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Dentro de la población encuestada se determinó que el 9.02% no quieres las habilidades 

para administrar pequeñas y medianas empresas. Pero en lo contrario el 75.05% de la 

población le interesa las habilidades para administrar, esto permitirá el desarrollo y 

potenciar el desarrollo económico del país. 

 

6.5.9 Innovación y creación de pequeñas y medianas empresas? 

La innovación de técnicas y herramientas administrativas es necesario realizarla en las 

diferentes áreas de la administración. Ya que esto es muy cambiante porque el área 

administrativa desarrollas habilidades para administrar recursos humanos, económicos y 

de comportamiento de los consumidores. 

 

Gráfico  6. Preferencia de la población hacia técnicas de creación y establecimiento 

de empresas. 
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En la muestra de la población establece que el 14.4% no le interesa innovar las estrategias 

de comercialización, el 18.04 no sabe a qué se refiere a la innovación por consecuencia no 

le interesa innovar las herramientas o estrategias para comercializar y administrar. Sin 

embrago, el 67.56% de la población encuestada le gustaría innovar y diseñar herramientas 

administrativas para la creación de medianas y pequeñas empresas. Esto podría ser por el 

nuevo desarrollo de empresas en diferentes ámbitos con es la comercializar con de 

productos directamente con los compradores y pasar por  

 

 

6.5.10 Estrategias para servicios en mercado nacional e internacional 

Con respecto a uno de los temas importantes dentro de la comercialización las estrategias 

para la distribución de los productos y servicios en los mercados nacionales es interesante 

saber que piensan los estudiantes, ya esto permitirá establecer las perspectivas de 

oportunidades de programa educativo.   

 

Gráfico  7. Establecimiento de estrategias a mercados internacionales y nacionales. 
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Considerando ello se encontró que 10.56% de las personas respondió que las estrategias 

para la distribución de mercancías y servicios es el 50% del éxito de una empresa. Pero el 

13.44% de la población no sabe que si las estrategias de distribución de mercancías son 

parte de la mercadotecnia y tienen que ver con la empresa. Pero el 76.01% de la población 

encuestada tienen los conocimientos de que la distribución de la mercancías y servicios en 

los mercados internacionales son el punto central del éxito de la empresa.  

 

 

6.5.11 Estrategias de gestión comercial y mercadotecnia de empresas?  

 

La gestión comercial se trata de establecer metodologías se trata de mejorar los 

resultados de una empresa en todos los ámbitos y puede ser en diferentes áreas.  

 

 

Gráfico 12 Estrategias para la gestión comercial y mercadotecnia de empresas. 

 
En este sentido se tienen que los estudiantes de la educación media superior tienen la 

siguiente precepción con respecto a la pregunta que se les planteo. Donde el 13.82% de la 

población respondió que no le interesa proponer estrategias de gestión a las empresas.  Y 
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el 15.16% de la población están en que no saben si las estrategias de gestión son 

importantes para el éxito de la empresa con respecto a la comercialización de mercancías 

y servicios. Para finalizar el 71.02% de la población comenta que si es importante las 

estrategias de comercialización para el éxito de las empresas. Esto más en el ámbito de la 

comercialización a nivel nacional e internacional.  

 

6.5.12 Conocimiento de competitiva de las empresas en el mercado internacional 

Las personas que se le realizó la encuesta con respeto a la apertura del nuevo programa 

académico, establecieron algunos criterios con respeto a la pregunta de esta sección, 

conocer modelos que favorezcan la eficiencia y posición competitiva de empresas en el 

mercado internacional.  

 

Gráfico 13. Modelos que favorezcan la eficiencia de las empresas en el mercado 

internacional 
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En este sentido el estudio que se realizó con respeto a ello, se encontró que le 14.78% de 

la Personas no les interesa conocer modelos que favorezcan la eficiencia y posición 

competitiva de las empresas en el mercado internacional. El 11.09% no sabe que si los 

modelos comerciales favorecen las empresas en todos los ámbitos y incluido la 

mercadotecnia. El 73.32% establece que es importante los modelos, ya que estos tienen la 

noción de que las favorecen la el desarrollo de las empresas con respecto a los modelos 

que son una fuente de mejora en las estrategias de las empresas.  

 

 

6.5.13 Planes de marketing para conocer necesidades de los clientes  

El marketing es una herramienta muy poderosa para lograr establecer elementos que se 

enfoca en colocar los bienes y servicios en los mercados nacional e internacional. Esto con 

estrategias que permiten que se personalice el producto a las necesidades de los clientes. 

Con esto la muestra de la población que se encuesto para apertura el nuevo programa 

educativo estableció lo siguiente:  
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Gráfico 14. Planes de mercadotecnia y colocación de mercancía a los clientes. 

 
El 13.63% de la población establece que no le interesa conocer planes de marketing, o que 

les indiferentes conocer las estrategias de marketing. El 13.24% de la población establece 

que no sabe que si es bueno conocer ello y en que le servirá en conocer planes de 

marketing, esto para establecer una estrategia en la venta de productos y servicios a nivel 

internacional y nacional.   

 

6.5.14 Innovación para colocar productos en mercado internacionales 

Los proyectos de innovación en mercadotecnia entre los jóvenes son importantes desde su 

perspectiva ya que con este mundo tan globalizado se puede trabajar desde cualquier parte 

del mundo o de la república. Ya que la mercadotecnia con la utilización de las redes sociales 

y el internet a permitidos desarrollar estrategias como AMAZON®, OCTUPUS®, TEDA®, 

etc. 



59 
 

 

Gráfico 15. Implementación de proyectos de innovación para eficientar la 

mercadotecnia internacional. 

 

En este sentido la población que se encuesto es que el 12.48% de la población no le 

interesa el marketing digital, esto podría ser que no tienen acceso a internet o que no han 

realizado perspectiva con respeto a la colocación de mercado en el sistema internacional. 

El 12.28% establece que no sabe si le interesa la planeación en la mercadotecnia. El 

75.24% de las personas encuestadas manifiestan que si les interesa la planeación de 

estrategias para la mercadotecnia, esto porque la colocación de mercancía es por medio 

de estrategias en todos los ámbitos globales.   
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6.5.15 Sistemas de negocios entre países 

El sistema de negocios es lo que da soporte a los negocios que abarcan las actividades 

dentro de una empresa. Esto puede ser los objetivos de la empresa a nivel de marketing, 

que trata de colocar los productos a necesidades que los clientes tienen. 

 

 

Gráfico 16. Implementación de negocios entre países 

 
La población encuestada con respeto a la implementación de estrategias de 

comercialización en otros países. La mayor parte de la población le interesa con esto de 

que la comercialización se pude llevar en línea. Los datos obtenidos de la población es que 

el 19.19% de los mismos manifiesta que no le interesa que no le interesa la parte de las 

estrategias de mercado para países. Pero el 16.51% de la misma población manifestó que 

no sabe que si la estrategia de mercado es buena, en consecuencia en el nuevo programa 

educativa que se implementará en la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente. 

El 64.30 de la población encuestada menciona que les interesa que si le gustaría 
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implementar estrategias de negocios en otros países. Esto ya que es la base fundamental 

de la mejora continua en la negociación entre empresas y clientes.   

 

6.5.16 Organizar, controlar y dirigir procesos de mercadotecnia internacional 

La globalización de mercado es parte de nuestra nueva vida esto en su entorno a lo 

internacional. Ya que la imparable tecnología que se desarrolla con pasos agigantados 

marca una herramienta a globalización de los mercados de los diferentes países, ya que 

tienen una interconectividad. El mercado como se define que es un espacio donde se 

comercializa bienes y servicios para lograr que esos lleguen a los clientes. Este mercado 

se tiene que establecer como un mercado digital ya que se tiene una interacción dentro de 

la comunicación digital. 

 

Gráfico 17. Establecer estrategias de mercadotecnia internacional. 

 
 
La muestra para determinar el interés de los jóvenes con respeto a la mercadotecnia 

internacional es el siguiente: el 7.68% de la población encuestada estable que no le gustaría 



62 
 

organizar, controlar y dirigir estrategias de procesos de mercadotecnia internacional. El 

12.48% de la población no sabe si el tema relacionado con esta pregunta es importante 

dentro del programa educativo, esto con el hecho de desarrollar habilidades profesionales. 

El 79.85% de la población corresponde a las personas que interpretaron como buena en la 

en lo que corresponde en la mercadotecnia de los diferentes aspectos.  

 

6.5.17 Manejar y administrar sistemas de mercadotecnia 

El manejo de la administración con respecto a la mercadotecnia es importante. Esto implica 

la aplicación de herramientas y planeaciones desde el aspecto de la implementación de 

estrategias en el contexto de colocación de mercancías en las manos de los consumidores.  

 

Gráfico 18. Administración de área de mercadotecnia de una empresa. 

Para lograr entender la población con respecto a lo que espera del nuevo programa 

académico. Dentro del análisis de la población de encontró que 6.14% de la población no 

le interesa o le es indiferentes el manejo de un sistema de mercadotecnia. El 12.67% de la 

población establece que no sabe que si es interesante conocer el manejo de un sistema de 
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mercadotecnia. Sin embargo, 81.19% de la población establece que es interesante el 

conocer el manejo de un sistema de mercadotecnia, esto permite planear estrategias con 

sentido a colocar mercancías en las manos de los clientes.  

 

6.5.18 Diseño plan estratégico para elevar las ventas en el mercado 

El plan estratégico se debe de diseñar con todos los elementos que se tenga para lograr 

posicionar los todos de una empresa para el éxito del mismo. Es por ello que es parte 

fundamental en la pregunta que se establece en la encuesta aplicada a la población para 

tener un panorama de lo que se plantea, esto en relación al nuevo programa educativo.  

 

Gráfico 19. Diseño de un plan estratégico para establecer un plan de 

mercadotecnia.  

Donde el 9.98% de la población encuestada no le interesa saber que es un diseño de plan 

estratégico de mercadotecnia. Esto conlleva a que posiblemente no tengan el conocimiento 

de que herramientas necesitan para el desarrollo de la mercadotecnia internacional. El 

10.56% establece que no sabe que si es necesario conocer sobre diseño de un plan 
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estratégico para incrementar las ventas en otros países. Dentro de la misma encuentra 

aplicada a la muestra se determinó que, el 79.46% de la población establece que le interesa 

el diseño estratégico para que se establezcan ventas en otros países. Esto como ya se 

mencionó son mercado globalizados en un entorno de comunicación global.  

 

6.5.19 Estrategias para potencializar el mercado internacional 

El mercado internacional con ventas en el extranjero es ya que las ventas de México 

reportan en el 2021 alcanzaron un total de 494 mil 224.5 millones de dólares. Con ello nace 

la importancia de fortalecer los mecanismos de la mercadotecnia, esto se lograría con la 

implementación de un nuevo programa educativo que impactaría en la región poniente de 

estado. Más sin embargo este tendría un impacto en el país.  

 

Gráfico 20. Estrategias para potencializar el mercado internacional con ventas en el 

extranjero.  

 
En lo que corresponde a la encuesta se encontró que el 9.98% de la población no le interesa 

la implementación de estrategias para potencializar las ventas en el extranjero. Esto marca 
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que falta divulgación del funcionamiento del mercado internacional. El 10.56% de la 

población estableció que no sabe si es bueno el tema de implementar estrategias en el 

sector de venta de mercancías en mercados internacionales. El 79.46% de la población 

establece que si le interesa conocer estrategias para la colocación de mercancías en los 

mercados internacionales.  

 

6.5.20 Visualizas trabajando en empresas internacionales  

El trabajar como ejecutivos se vislumbra de diferentes maneras este puede estar en 

diferentes aspectos. El crear su propio negocio de mercadotecnia y asesorar o posicionar 

a diferentes empresas o productos de los mercados internacionales. Ya que el gusto de los 

artículos es la base principal de mercadotecnia y además de las necesidades del 

consumidor para lograr una vida optima de desarrollo. 

 

Gráfico 21. Visualización de la población encuestada en el ámbito laboral de la 

mercadotecnia.  
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Para finalizar, el 11.3 de la población manifiesta que no se vislumbra trabajando en su 

empresa internacional. Pero si en una empresa que tenga la necesidad de establecer 

relaciones de mercado con otros países. El 11.32% de la población no sabe que si estará 

trabajando en una empresa internacional. Pero sí que interesante el panorama de trabajar 

en una empresa internacional. Para finalizar el 77.35% de las personas que se encuestaron 

si vislumbran el trabajar en una empresa internacional, ya que estos se encuentran 

distribuidos en todas partes del mundo. 
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6.7.21 Lista de Alumnos de Ingreso al Nuevo Programa Educativo 

A continuación, se presenta una lista de alumnos interesados en el nuevo programa educativo: 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 De este listado 100% están comprometidos a inscribirse una vez que el programa educativo de Licenciatura en 

Mercadotecnia Internacional sea aperturado; en la UPTrep.
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6.6  Conclusiones del estudio 

 

Después de presentar los indicadores educativos de educación básica, media superior y 

superior a escala estatal y nacional se ha llegado a las siguientes conclusiones: De la 

población total con la edad óptima para estar en la educación superior, solo el 20 % está 

en ello tienen la oportunidad. De acuerdo con datos del INEGI para el estado de 

Tlaxcala la población del nivel de educación superior está repartida en solo ocho campos 

por la tanto es indispensable presentar nuevas alternativas para atraer el interés de ese 80 

% de la población de los estudiantes de educación media superior. En este sentido se 

determinó la población de estudiantes que se encuesto tiene el interés de estudiar la 

Licenciatura en Mercadotecnia Internacional.  
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7. Análisis Situacional del Trabajo (AST) 

 

7.1 Introducción  

 

El análisis situacional de trabajo (AST) en el sistema administrativo con respeto al 

crecimiento de las empresas y tiendas departamentales. El análisis de las competencias 

que tienen que fundamentarse corresponde a las funciones del profesionista de área. Esto 

se realizó con la realización de un taller para la obtención de datos con respecto al análisis, 

esto se realizó en la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente. 

La recolección de la información se realizó con la utilización de la metodología referida por 

Vumilia Mmari en el 2019. Esta refiere que la educación y formación basadas en 

competencias (CBET) ha recibido mucho interés a nivel mundial debido a su potencial 

percibido en la producción de graduados competentes requeridos por el mercado laboral. 

CBET se remonta a la educación de los maestros de primaria y de formación profesional 

en los EE. UU. en la década de 1970. El aprendizaje deficiente en los programas de 

educación vocacional fue la razón para aplicar nuevos principios a la formación docente. 

En África, el plan de estudios basado en competencias se adoptó por primera vez en 

Sudáfrica en 1998 como respuesta a la grave escasez de profesionales competentes, 

incluidos ingenieros, técnicos y artistas, pero también para hacer frente a los desafíos del 

siglo XXI (Mmari et al., 2019). 

Esta metodología se ha enriquecido por medio de la experiencia obtenida de su aplicación 

en diversos contextos y sectores del país, de tal forma que se pueden identificar, entre otros 

aspectos, todas aquellas habilidades psicomotoras, cognoscitivas y socioafectivas, 

necesarias para ejercer una función productiva bajo criterios y estándares de desempeño. 

El propósito de la aplicación de esta metodología es alinear los planes de estudio o 

programas de formación a los requerimientos y expectativas de los diferentes sectores 

productivos del Estado de Tlaxcala y en su caso de todo el país, lo que permitirá desarrollar 

los conocimientos, comportamientos, habilidades y destrezas acordes a las necesidades 

reales del entorno (Buenahora, 2002). 

La obtención de la información para el análisis que se menciona se contó con un equipo 

que permitió obtener de manera profesional la información requerida, este se contó con un 

animador, especialista de sector económico y observadores, cada uno de ellos se tuvo las 

siguientes funciones: 
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1. Animador: responsable de generar la dinámica de la reunión y aplicar los 

mecanismos de recolección de la información, así  ́como de realizar el análisis de 

toda la información. 

2. Especialistas del Sector: proporcionaron la información necesaria para definir los 

requerimientos que se deben cumplir, a fin de satisfacer las necesidades del sector 

bajo estudio, como potenciales contratantes de este profesional. 

3. Observadores: apoyaron en la recolección de toda la información.  

La información recolectada en el taller fue analizada por especialistas que participaron en 

el taller realizado en la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente. 

  

7.2 Objetivos  

 

• Determinar las habilidades que demanda el empleador de la profesionista en 

Mercadotecnia Internacional por medio de una revisión bibliográfica  

• Determinar las condiciones de trabajo de un profesionista de la Licenciatura en 

Mercadotecnia Internacional por medio de la investigación bibliográfica 

• Determinar el sistema laboral de un Licenciado en Mercadotecnia Internacional a 

partir de una investigación documental 

7.3 Metodología aplicada en el Análisis Situacional del Trabajo 

 

Se aplicó la Teoría fundamental (Grounded Teory), es un método de investigación que 

permite el entendimiento de las percepciones a través de los datos.  Este permite percibir 

los procesos sociales básicos, como punto fundamental de la teoría. Con ello se pude 

entender aspectos relevantes en el Análisis Situacional del Trabajo (Páramo Morales, 

2015). 

Dentro de los datos obtenido de la encuesta realizado en concordancia con el taller 

situacional de trabajo. Esto permitió entenderé que habilidades se requieren para un 

Licenciado en Mercadotecnia internacional. Esto se realizó por un grupo de trabajo 

multidisciplinario y experto en áreas de conocimiento para determinar los resultados 

obtenidos. Esto supone que marca un resultado en habilidades que demandan los 

empleadores en los diferentes sectores.  
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7.4 Resultados y discusión  
 

7.4.1 Generalidades  

El encargado de dirigir un equipo de Marketing debe tener el equilibrio perfecto entre 

análisis y creativo además de estar abierto a nuevas propuestas, atreverse a intentar, jamás 

conformarse, ser realista y determinar el impacto que podrán ocasionar sus acciones. El 

ingenio para redactar profundizando en el vocabulario a utilizar cuando de atraer a un nuevo 

cliente se trata, será esencial para el buen desempeño de un gerente de mercadeo. Debe 

contar con aptitudes de redacción que logren llegar a la mente del posible cliente, 

persuadiéndolo con información que satisfaga sus necesidades. Y, además, debe tener la 

capacidad para manejar cifras. El Marketing no se trata de sólo ideas, sino de análisis, 

estrategias y planificación. Es importante saber cómo obtener conclusiones de estudios de 

resultados y sacarles provecho. 

Los conocimientos que debe de tener un Licenciado en Mercadotecnia Internacional son 

los siguientes: 

 

I. Habilidades  

1. De las funciones directivas, administrativas y de comunicación. 

2. De la formación del idioma extranjero inglés de negocios. 

3. Conocerá las normas de calidad internacional y sabrá detectar oportunidades para 

su aplicación en empresas de productos o servicios. 

4. Conocimiento pleno del diseño gráfico y aplicación en las campañas de 

mercadotecnia. 

5. Estará actualizado en todo lo referente a los métodos y técnicas de investigación, 

estadística, economía y finanzas que permitirá el diseñar las campañas y medir 

resultados. 

6. Analizar e interpretar sistemas de información dentro de las áreas: 

7. Administrativas 

8. Recursos Humanos 

9. Calidad, productividad y competitividad 

10. Mercadotecnia 

11. Desarrollar estudios de mercado y conformación de estrategias mercadológicas que 

favorezcan la implementación de nuevos productos o servicios en el mercado. 
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II. Habilidades 

1. Desarrollará productos y servicios para mercados nacionales e internacionales, 

seleccionado canales de distribución y programas de promoción. 

2. Dominio pleno de habilidades directivas, administrativas, comunicación y 

manejo perfecto del idioma inglés dentro del ámbito empresarial. 

3. Manejar en forma correcta los Recursos Humanos para garantizar el desarrollo 

y crecimiento empresarial. 

4. Desarrollo de sistemas de calidad y competitividad en los ámbitos empresariales 

y de instituciones educativas. 

 

III. Actitudes. 

1. Podrá analizar fuentes de financiamiento que posibiliten el crecimiento de la 

empresa. 

2. Será capaz de evaluar el riesgo de la cobertura cambiaria y las alternativas de 

inversión en mercados potenciales. 

3. Actitud de servicio y alto sentido de la calidad 

4. Cualidades directivas que le permitirán desempeñarse dentro de puestos 

administrativos de mando medio y gerencial. 

5. Respeto por las normas y leyes que regulan los trámites de exportación e 

importación de productos. 

6. Promover y conformar estrategias mercadológicas que favorezcan el desarrollo 

de campañas de mercadotecnia internacional. 

Por otro lado, En el programa de Lic. en Mercadotecnia Internacional (LMI) te convertirás 

en un profesional experto en analítica, planeación y dirección de la estrategia digital, capaz 

de obtener insights del consumidor y con ello crear valor para la empresa y el consumidor. 

Utiliza la mercadotecnia digital y la big data para comercializar en un contexto internacional 

y tiene como objetivo cambiar la forma de hacer negocios. 

 

7.4.2 Perspectivas de la Licenciatura de mercadotecnia internacional  

Un egresado de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional se encarga de estudiar el 

público objetivo de una marca, comercializar un producto o aumentar las ventas de una 

empresa. Y puede ejercer en cualquier empresa del sector público o privado y en: 

1. Agencias de publicidad 
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2. Agencias de publicidad digital  

3. Consultorías de mercadotecnia 

4. Equipos de investigación de mercados 

5. Departamentos de Big Data  

6. Equipos creativos  

7. Marketing Educativo  

8. Medios de comunicación como radio, televisión, plataformas digitales, etc. 

9. Generador de contenido 

Además, de que puede trabajar en los siguientes rubros: 

• Con el auge del content marketing, el generador de contenido puede encargarse 

tanto de redes sociales, como de blogs o contenidos de páginas web. Las empresas 

necesitan quienes gestionen la comunicación de las mismas, pues ahora eso forma 

parte vital de la atención a clientes. 

• Organización de eventos 

• No es lo mismo organizar la mejor fiesta de la preparatoria, que organizar un evento 

a gran escala que refiera muchos conocimientos de mercadotecnia y logística. Para 

el Licenciado en Mercadotecnia, lo importante es que el evento genere ventas, 

provoque el networking y tenga relevancia a futuro para todos los que asisten a él. 

• Analista de marcado 

• Un Licenciado en Mercadotecnia es capaz de explicar y entender los fenómenos 

sociales que generan una estadística definida que permite a las empresas mejorar 

sus ventas. Del mismo modo, son expertos en realizar estudios de mercado para 

comprender mejor a su target. Gracias a los analistas, los productos y servicios de 

determinadas empresas resultan muy bien. 

• Colaborador en medios 

• Muchos mercadólogos tienen la capacidad de involucrarse en medios de 

comunicación de distintos formatos. Ya sea en producción, análisis, medición, 

redacción o prensa, el Licenciado en Mercadotecnia tiene más posibilidades de las 

que te imaginas en especial los que son creativos. 

• Project manager o jefe de cuentas 

• El Licenciado en Mercadotecnia está perfectamente capacitado para ser la cara que 

se presenta ante los clientes, captarlos, enamorarlos y retenerlos. Estos 
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mercadólogos son capaces de transmitir los deseos de los clientes al equipo 

creativo, trabajan en dos frentes. Es una línea de comunicación directa y eficaz. 

7.4.3 Condiciones de trabajo  

El licenciado en mercadotecnia internacional tendrá que laborar en condiciones de mercado 

y el aspecto económico de las empresas. Por ello, se debe de tomar en considerar formar 

profesionistas con visión que permita desarrollar competencias profesionales en el ámbito 

económico. Este tendrá una relación laborar en todos los sector del país, en el país se 

encuentran diferentes sectores de producción (Trujillo & Calderón, 2013).  Tendrán que 

tener la visión de lograr estrategias que le permitan laborar en diferentes áreas de una 

empresa o establecer su empresa propia. Esto ya que debe de tomar decisiones dentro de 

las estrategias económicas de para logar el posicionamiento en el mercado de productos, 

esto con las habilidades desarrolladas en su formación como profesionistas del ámbito 

económico.  

 

7.4.4 EL trabajo de un Licenciado en Mercadotecnia respecto a la perspectiva  

Las perspectivas de los que participaron en el taller manifiestan que es importante la que 

los profesionistas desarrollen habilidades que les permita tomar decisiones sobre presión.  

Ya que la situación sobre el Licenciado en Mercadotecnia Internacional es alta que ya las 

empresas tienen negocios en zonas locales, estatales, nacionales e internacionales. Esto 

permitirá que las empresas tengan perspectivas de crecimiento para la generación de 

empleos. Considerando que los profesionistas tengan habilidades que requieren los 

sectores económicos tendrán una demanda, ya que no han encontrado personal con estas 

características y la subsanan con profesiones que no tienen las habilidades en el sector de 

Marketing. En relación a ello deben de desarrollar habilidades gerenciales, para establecer 

estrategias de venta y producción.  

 

7.4.5 Sistema laboral  

En México, por lo general, se divide la Jornada Laboral en dos tipos, una es llamada tiempo 

completo y de medio tiempo. Sin olvidar que también existe la jornada nocturna y mixta, 

que también son utilizadas por empresas que así lo requieren. Todo dependerá de las 

necesidades de los empleadores, el área y del tipo de trabajo.  Generalmente se maneja 

una jornada de medio tiempo a un período de 6 horas. Una jornada de tiempo completo 

incluye 8 horas. Así como también la Jornada Laboral quedará estipulada en el contrato de 
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trabajo del colaborador en el momento de su contratación. De lo anterior, podemos concluir 

que la Jornada Laboral, está comprendida entre 6 y 8 horas diarias, con un periodo de 

descanso, en el caso de horas extras trabajadas por el colaborador, serán pagadas de 

acuerdo a lo establecido por la Ley Federal del Trabajo (Ley Federal del Trabajo, s. f.). 

 

7.4.6 Estrés en el sistema laboral 

Hoy en día se reconoce que el estrés laboral es uno de los principales problemas para la 

salud de los trabajadores y el buen funcionamiento de las entidades para las que trabajen”.  

En este sentido, es innegable la vulneración en la que encuentran los colaboradores de 

cualquier organización, de ahí la importancia de identificar el nivel de estrés laboral 

presentado en el personal administrativo de la Universidad Cooperativa de Colombia 

campus Pasto, y la necesidad de poner en marcha estrategias de intervención que permitan 

mitigar los altos niveles de estrés laboral y mantenerlos en niveles muy bajos (Atienza, 

2009).  

El Licenciado en Mercadotecnia tendrá factores que repercute en estrés, destaca la 

incertidumbre sufrida por los vendedores, derivada de la posibilidad para muchos de perder 

su puesto de trabajo; el aumento de la retribución basada en objetivos, que está siendo 

actualmente más utilizada por las empresas como forma de compensación de los esfuerzos 

de la fuerza de ventas; y la baja identificación con el puesto de una gran cantidad de 

vendedores educados en distintas áreas (Nieto & Ramos, 2010), y que se pueden ver 

obligados a trabajar como personal de ventas, sin estar identificados con el puesto (Enrech, 

2010). 

La presente investigación en el taller de análisis situacional del trabajo ha permitido 

comprobar cómo algunos factores subyacentes de la situación económica pueden influir 

sobre el estrés del personal profesional de Mercadotecnia. Debido a que se trata de un 

estudio centrado en el panorama económico actual, y teniendo en cuenta las peculiaridades 

del sector comercial. Además, de que los profesionales de sector económico-administrativo 

debe de tener habilidades que les permita realizar actividades en diferentes ambientes 

laborales. Dentro de estos se puede establecer la relación laboral entre compañeros, jefes 

y subordinados, estos tienen que tener un panorama situacional de su quehacer en el 

trabajo.  

De acuerdo con Terry & Franklin (2009), las organizaciones de hoy existen en un entorno 

dinámico, retador y excitante, por lo tanto, la aplicación del proceso administrativo en toda 

organización está afectado por los factores del entorno, que condicionan, restringen o 
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influyen en las decisiones y acciones administrativas. Esto conduce a la efectividad de la 

administración en lograr el trabajo correcto. A partir de esto, los resultados de la 

administración aportan beneficios y satisfacción al individuo, grupo, compañía y comunidad. 

7.4.7 Facultades de un Mercadólogo con respecto a las habilidades psicométricas 

Deben de tener habilidades para logar un trabajo en equipo, este debe de integrarse o lograr 

que los demás trabajen de forma ordenada. Además, de tener concentración y destreza 

para tener posicionamiento el mercado con dotas sus aptitudes (Mmari et al., 2019).  

7.4.8 Remuneración de las percepciones de un Licenciado en mercadotecnia 

internacional.  

El tema económico es un factor importancia que toman en cuenta los estudiantes que pasan 

de la preparatoria a la universidad, debido a que buscan estudiar una carrera que les deje 

un buen ingreso mensual y si estás pensando elegir la licenciatura en marketing, entonces 

no está de más que tengas presente el dato de cuánto gana un licenciado en 

mercadotecnia. 

En un mundo laboral tan competitivo como el actual se ha vuelto imprescindible contar con 

un área especializada en crear estrategias que lleven a las empresas a generar propuestas 

de valor para los consumidores y con ello, más ganancias. Por lo tanto, hay una alta 

demanda de mercadólogos que sepan aplicar sus conocimientos y habilidades para lograr 

esos y muchos otros objetivos. Entre los aspirantes a las vacantes relacionadas con el 

marketing existe la duda de cuánto podría llegar a ser su sueldo debido a que es un punto 

de referencia para saber si es buena idea o no, tomar el empleo. De acuerdo con algunos 

estudios realizados en el 2021 por el Instituto Mexicano para la Competitividad, un 

profesional del marketing puede llegar a percibir en promedio $12,148 pesos mensuales 

(«Inicio», s. f.). 

7.4.9 Características profesionales que tiene que tener un Licenciado en 

Mercadotecnia  

El marketing se encuentra entre las disciplinas con mayor futuro laboral debido a su relación 

con los medios digitales y el surgimiento de nuevas formas de comercialización. Por eso, 

estudiar Mercadotecnia es bueno. Sin embargo, la elección de una carrera universitaria no 

debe limitarse a las perspectivas laborales, pues ante todo es un asunto de vocación y se 

requiere contar con el perfil adecuado, poseer determinadas aptitudes y tener ciertas 

destrezas personales. Así que para estudiar Mercadotecnia requiere de 15 habilidades que 

debes tener (Baumer-Cardoso et al., 2021). 

• Ética e Integridad 
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• Personalidad 

• Estilo de trabajo 

• Comportamiento 

• Valores 

• Coeficiente Intelectual 

• Habilidades Gerenciales y de Ventas 

• Visión amplia sobre el mundo 

• Alta dosis de mentalidad creativa 

• Gran capacidad de análisis 

• Eficacia en la comunicación 

• Inteligencia para la persuasión 

• Interés por la tecnología 

• Valentía al máximo nivel 

• Firme determinación para triunfar 

7.5 Aspectos Relacionados a las Funciones y al Proceso de Trabajo 

7.5.1 Generalidades de las funciones y proceso de trabajo.   

Esto se definió con la participación de empleadores de los diferentes sectores económicos 

que sirve para el entendimiento de las funciones básicas del profesionista de Mercadotecnia 

Internacional. Estas destacan dentro de las habilidades que debe de desarrollar, para lograr 

el posicionamiento en el mercado laborar. Con ello participaría como parte fundamental de 

una empresa. 

• Habilidades Gerenciales y de Ventas 

• Visión amplia sobre el mundo 

• Alta dosis de mentalidad creativa 

• Gran capacidad de análisis 

• Eficacia en la comunicación 

• Inteligencia para la persuasión 

• Interés por la tecnología 

• Valentía al máximo nivel 

• Firme determinación para triunfar 

 



78 
 

7.5.2 Funciones que realizará con las habilidades  

1. Visión amplia sobre el mundo 

El profesional de la mercadotécnica es un especialista en comprender los diferentes 

mercados que existen en el mundo, los cuales tienen una identidad única gracias a su 

historia y sus condiciones sociales, económicas y geográficas. Por ejemplo, crear una 

campaña de marketing dirigida a jóvenes latinoamericanos dedicados al futbol, no es lo 

mismo que hacer otra campaña dedicada a periodistas especializados en el mismo deporte. 

Las diferencias particulares entre un sector y otro, aunque a primera vista puedan parecer 

similares, produce que la estrategia de marketing tenga que cambiar considerablemente, y 

el mercadólogo es el único que puede determinar cómo lograrlo. En este sentido, su cultura 

general y los conocimientos que tenga sobre diversas áreas, serán un recurso vital para el 

diseño de estrategias efectivas (Diaz Vidal et al., 2020). 

2. Alta dosis de mentalidad creativa 

Podría decirse que la Mercadotecnia es creatividad dirigida a conquistar un mercado 

específico. Esto, de cierta forma, es un juego divertido y emocionante, donde la imaginación 

te permite crear soluciones ingeniosas que a nadie más se le hubieran ocurrido. Por 

supuesto, esto produce que los resultados sean increíblemente variados: marketing de 

servicios para hospedaje de mascotas, anuncios publicitarios del tamaño de un edifico, 

tabletas de chocolate personalizadas como medio de promoción, flash mobs en el medio 

de un centro comercial, ¡y mucho más! En definitiva, la creatividad es parte esencial en el 

ADN de un mercadólogo. Le proporciona, entre muchas cosas, la autenticidad para la 

creación de productos así como la atracción de clientes de forma original y 

diferenciadora(Peñalba-Aguirrezabalaga et al., 2020). 

3. Gran capacidad de análisis 

Puede ser que cosas como observar el entorno con mucha atención, ver más allá de lo 

aparente, investigar con objetividad y saber interpretar los hechos que allí ocurren, a simple 

vista parecieran acciones de un detective, pero en realidad son parte de las actividades 

cotidianas en el oficio de la mercadotecnia. Esta disciplina requiere una mente que sea 

analítica, ya que los mercados siempre están en continuo cambio y es importante ser capaz 

de identificar lo que los ha hecho cambiar, cómo eso puede afectar la estrategia de 

marketing y qué hay que hacer al respecto. Por supuesto, esto implica cierta relación con 

los números y las estadísticas. Después de todo, cada decisión debe estar apoyada en 

datos confiables (Di Gregorio et al., 2019). 
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4. Eficacia en la comunicación 

La sociabilidad es un factor clave en la mercadotecnia. En esta carrera el aislamiento no 

existe, y la autosuficiencia tampoco. Debido a la interacción constante con clientes y 

compañeros de trabajo, las relaciones interpersonales deben construirse bien. Es 

fundamental poder expresarse correctamente de forma tanto oral como escrita, escuchar 

atentamente, generar empatía, transmitir confianza, poder enfrentarse a opiniones 

opuestas y ser hábil en la negociación (Sriyanto et al., 2022). 

5. Inteligencia para la persuasión 

Convencer es la misión de todo profesional de la mercadotecnia. No basta con comunicar; 

es necesario persuadir y motivar a otros a que tomen ciertas decisiones. Por tales motivos, 

se deben presentar los mejores argumentos y las mejores estrategias con la finalidad de 

influir en el comportamiento de los demás. Competir por conquistar a tu público es un reto 

donde solamente vencerá quien conozca los deseos de sus consumidores y sus 

necesidades. Al final del día, el propósito real de la carrera de Mercadotecnia es que los 

consumidores elijan el producto que realmente se ajusta a lo que necesitan, no que 

compren por comprar (Eisend & Tarrahi, 2022). 

6. Interés por la tecnología 

Al hablar de Mercadotecnia es inevitable pensar en el futuro, pues evolucionan de manera 

conjunta. El vínculo entre la Mercadotecnia y las nuevas tecnologías es cada vez más 

fuerte, por tal razón, quienes laboran en esta profesión son personas que saben mucho 

sobre los avances tecnológicos más recientes. Además, son diestras en el manejo de 

herramientas digitales como las redes sociales, las aplicaciones para sitios web y los 

dispositivos móviles. No te preocupes, no tienes que ser un programador, ni mucho menos 

un experto en informática. Simplemente tienes que estar interesado en esos temas (Yu 

et al., 2021). 

7. Firme determinación para triunfar 

En la mercadotécnica siempre existen proyectos desafiantes, muchos de los cuales no 

siempre terminan con un trofeo en la mano, ni con el aplauso de las multitudes; los 

desaciertos también son parte de la aventura. La lista de productos y servicios que han 

fracasado es extensa, pero eso es parte de lo que hace que el reto sea tan atractivo. El 

fracaso es sólo un paso más hacia el éxito en la mente de un mercadólogo. 

7.5.3 Competencias profesionales. 

• Analiza las tendencias de mercado meta con respecto a su entorno con 

investigación para generar oportunidades de negocios en cualquier sector 
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productivo, conforme a las normas de calidad nacionales e internacionales y la 

legislación correspondiente dentro del marco regulatorio.  

• Desarrolla planes estratégicos de marketing para implementar productos y/o 

servicios en mercados nacionales e internacionales, conforme a las normas de cada 

país con su sistema de calidad, además de los tratados comerciales internacionales 

suscritos por México.  

• Analiza el comportamiento del consumidor para identificar los deseos y necesidades 

con respeto a los productos y servicios, comprendiendo los factores económicos, 

culturales, etc., que influyen en las decisiones de compra, de acuerdo a las normas 

de protección al consumidor. 

• Evalúa los resultados del análisis del sistema de información a partir del uso de las 

tecnologías de información y comunicación para el desarrollo del plan de 

mercadotecnia, conforme a las normas de calidad y legislación correspondiente.  

• Planea, coordina y evalúa programas de mercadotecnia lucrativa y social con un 

enfoque de desarrollo sustentable para el beneficio del entorno social, económico y 

cultural de las organizaciones, conforme a las normas de calidad y leyes aplicables.  

• Diseña y elabora sistemas de información de mercadotecnia y proyectos de 

investigación de mercados con enfoque cualitativo y cuantitativo para la toma de 

decisiones y desarrollo de estrategias de mercado conforme a las normas de calidad 

y legislación correspondiente.  

• Desarrolla procesos para la comercialización, distribución, logística y administración 

de estrategias de venta para facilitar el intercambio de bienes y servicios en forma 

óptima conforme a las normas y legislación aplicable.  

• Planifica negocios y evalúa proyectos de inversión, a través de la determinación de 

nuevos satisfactores de necesidades, para la innovación y desarrollo de bienes y 

servicios conforme a las normas y legislación correspondientes.  

• Administra programas de mercadotecnia y negocios electrónicos para incrementar, 

optimizar y desarrollar mercados, conforme a la normatividad y legislación 

correspondientes.  

• Diseña y opera campañas de propaganda, comunicación comercial y 

organizacional, con la perspectiva de la gestión de relación con el cliente, mercadeo 

en puntos de venta, publicidad, relaciones públicas y promoción de ventas para 

difundir y posicionar el producto conforme a las normas y legislación 

correspondientes.  
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Competencias Genéricas:  

• Desarrolla la creatividad y el pensamiento lógico matemático, para la toma de 

decisiones.  

• Se Comunica apropiadamente en el idioma español e inglés a través del uso 

apropiado de la lengua oral y escrita.  

• Aplica las tecnologías de la información y comunicación y con pleno respeto a la 

diversidad intercultural.  

• Desarrolla innovaciones y propone soluciones a problemas emergentes a partir de 

información disponible.  

• Desarrolla el interés propio para el aprender a lo largo de la vida.  

• Participa en equipos de trabajo diversos: sociales, culturales, económicos, entre 

otros-  

• Mantiene una actitud respetuosa y de cuidado hacia el medio ambiente, 

contribuyendo de manera crítica y con acciones responsables al desarrollo 

sustentable.  

• Desarrolla una postura personal sobre temas de cultura general y profesional, con 

respeto y tolerancia a otros puntos de vista de manera crítica y reflexiva.  

• Aplica el pensamiento crítico y autocrítico para identificar, plantear y resolver 

problemas por medio de procesos de abstracción, análisis y síntesis.  

• Aplicar el liderazgo colaborativo para identificar, desarrollar ideas y/o proyectos del 

campo profesional y social por medio de procesos de planificación y toma de 

decisiones. 

  

7.5.4 Habilidades  

El profesionista debe de desarrollar las siguientes habilidades  

• Desarrollará productos y servicios para mercados nacionales e internacionales, 

seleccionado canales de distribución y programas de promoción. 

• Dominio pleno de habilidades directivas, administrativas, comunicación y manejo 

perfecto del idioma inglés dentro del ámbito empresarial. 

• Manejar en forma correcta los Recursos Humanos para garantizar el desarrollo y 

crecimiento empresarial. 

• Desarrollo de sistemas de calidad y competitividad en los ámbitos empresariales y 

de instituciones educativas. 
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7.5.5 Conocimientos  

En un mundo de intensa competencia en el que la oferta de productos y servicios es casi 

infinita, seleccionar los mercados que serán fuentes de máximo crecimiento y desarrollar 

propuestas de valor es de suma importancia. Como mercadólogo, serás capaz de 

desarrollar estrategias innovadoras y sustentables que respondan a un conocimiento 

profundo de las necesidades de los consumidores, construyendo posibilidades de 

diferenciación para las marcas y que puedan ser ejecutadas en el contexto actual de 

digitalización. 

 

7.5.6 Destrezas  

La carrera de Mercadotecnia Internacional es una de las opciones más populares entre los 

estudiantes. Al concluirla, serás capaz de entender la psicología del consumidor y diseñar 

campañas. Para esto, necesitas una serie de habilidades que te ayudarán durante todo el 

proceso de formación. La capacidad de comunicarte correctamente es una parte 

fundamental de cualquier trabajo. Sin embargo, esta cobra particular importancia cuando 

se trata de la carrera de mercadotecnia internacional. Cuando egreses y empieces a 

trabajar en este campo, tendrás que ser capaz de transmitir un mensaje a tu público de 

manera atractiva para ellos. 

 

En este sentido, tener unas sólidas habilidades comunicativas, tanto verbales como 

escritas, es extremadamente importante si consideras seguir esta carrera. 

La carrera de Mercadotecnia Internacional está fuertemente regida por datos y parámetros. 

Por esto, tener una mentalidad analítica es muy importante en esta carrera. Esta habilidad 

te resultará muy útil mientras profundices más en este mundo. Gracias a esta 

podrás entender los principios en una estrategia de marketing en particular o ser capaz 

de contabilizar los resultados y demostrar el valor de una campaña específica. 

Por lo tanto, te servirá mucho poner a prueba tus habilidades analíticas y usarlas 

constantemente. Solo de esa manera podrás dar tus apreciaciones a fin de mejorar cada 

campaña y entender el verdadero poder del marketing. 
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Malla curricular de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional 

Materias del programa educativo de la Licenciatura de Mercadotecnia Internacional 

Cuatrimestre I Cuatrimestre VI 

1 Matemáticas I 1 Negocios y sociedad 

2 Proyecto integrador de Matemáticas 2 Técnicas y métodos de venta  

3 Principios de Administración 3 Curso del núcleo general I 

4 Curso del Núcleo General I 4 Creatividad 

5 Desarrollo del pensamiento critico 5 Taller de desarrollo empresarial 

6 Ingles I 6 Mercadotecnia II 

7 Taller de computación 7 Proyecto integrador y comprensivo  

Cuatrimestre II Cuatrimestre VII 

1 Matemáticas II 1 Publicidad y mercados 

2 Principios de economía  2 Aspectos legales en los negocios  

3 Curso del núcleo general II  3 Investigación de mercados II 

4 Ingles II 4 Estrategias de precios y productos  

5 Taller de computación  5 Taller de creatividad y emprendedores  

6 Curso de núcleo operativo I 6 Curso de núcleo operativo IV 

7 Administración de ventas 7 Distribución y comercialización  

8 Comunicación de los negocios  8 Comunicación oral en los negocios  

9 Comunicación e investigación  9 Introducción a la didáctica 

Cuatrimestre II Cuatrimestre VII 

1 Métodos y modelos de optimización  1 Simulador de negocios  

2 Microeconomía 2 Tecnologías de la información aplicadas a los negocios  

3 Proyectos profesionales y de servicio 3 Curso del núcleo general  

4 Ingles III 4 Desarrollo de competencia de emprendedores 

5 Principios de contabilidad 5 Proyecto integrado y comprensivo III 

6 Curso del núcleo operativo II 6 Curso de núcleo optativo V 

7 Técnicas y procesos de venta 7 Temas selectos de Marketing 

8 Sistemas gerenciales de información 
8 Introducción a la ciencia de la gestión administrativa  

9 Didáctica de la mercadotecnia en el nivel medio superior y superior 

Cuatrimestre IV Cuatrimestre IX 

1 Estadística para negocios  1 Liderazgo y estrategias de negocios  

2 Comportamiento organizacional 2 Administración del producto 

3 Curso de núcleo general III 3 Administración de ventas profesionales  

4 Filosofía y valores 4 Mercadotecnia internacional 

5 Ingles IV 5 Proyecto profesional 

6 Mercadotecnia I 6 Curso del núcleo optativo VI 

7 Proyecto integrados y comprensivo I 

7 Plan de mercadotecnia  

8 Relaciones industriales  

9 Uso de la informática y multimedios para la enseñanza  

Cuatrimestre V Cuatrimestre X 

1 Regresión y predicción  
1 Residencia profesional (Estadía) 

2 Macroeconomía 
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3 Investigación de mercados I 

4 Ingles V 

5 Gestión de la producción y operación  

6 Curso de núcleo optativo III 

7 Análisis de consumidor 

8 Finanzas  

    

7.6 Conclusión  

El licenciado en mercadotecnia internacional tendrá según estudio la oportunidad de 

fundamentar la economía del estado de Tlaxcala, la Región y el país. Según el estudio 

tienen oportunidades laborales adecuadas en cualquier sector económico que se 

desempeñe. Ya que tendrá la responsabilidad de aplicar sus conocimientos en la 

metodología para el posicionamiento de mercancías en los diferentes mercados 

económicos. Además, de que tendrá habilidad de emprendedurismo para el estableciendo 

de su propia empresa, en los diferentes sectores. Además, que dentro de los encuestados 

se tiene que la oportunidad en sector público es indispensable. Ya que se tiene la necesidad 

de personal preparado para dialogar con personas de diferentes nacionalidades, estos que 

vienen a México para lograr establecer sus empresas o realizar negocios con las PYMES.  
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8. Acta del Consejo Social de la Universidad Politécnica de Tlaxcala 

Región Poniente  
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9. Informe de Resultados de los Indicadores de Gestión 

Institucional  

 

Introducción  

De acuerdo con lo reportado en la bibliografía y de manera general un indicador de gestión 

es la expresión cuantitativa del comportamiento y desempeño de un proceso, cuya 

magnitud, al ser comparada con algún nivel de referencia, puede estar señalando una 

desviación sobre la cual se toman acciones correctivas o preventivas según el caso.  Para 

poder trabajar con los indicadores de gestión debe establecerse todo un sistema que vaya 

desde la correcta comprensión del hecho o de las características hasta la de toma de 

decisiones acertadas para mantener, mejorar e innovar el proceso del cual dan cuenta.  

Un indicador es una medida de la condición de un proceso o evento en un momento dado. 

Los indicadores en conjunto proporcionan un panorama de la situación de un proceso, de 

un negocio, de la salud de un enfermo o de las ventas de una empresa. Si se emplean de 

forma oportuna o actualizada, los indicadores permiten tener control adecuado sobre una 

situación dada; la principal razón de su importancia radica en que es posible predecir y 

actuar con base en las tendencias positivas o negativas observadas en su desempeño 

global.  

Los indicadores son una forma clave de retroalimentar un proceso, de monitorear el avance 

o la ejecución de un proyecto y de los planes estratégicos, entre otros. Y son más 

importantes todavía si su tiempo de respuesta es inmediato, o muy corto, ya que de esta 

manera las acciones correctivas son realizadas sin demora y en forma oportuna.   

De acuerdo con lo anterior, el presente apartado presenta el informe con los resultados de 

los indicadores de gestión, mismos que describen 5 características que permiten visualizar 

el rumbo de aprovechamiento académico que se tiene actualmente en la Universidad 

Politécnica de Tlaxcala región poniente y que sirven de antecedente para la apertura del 

nuevo programa académico de Arquitectura Bioclimática.  

9.1 Índice de deserción   

Según datos del Modelo de Evaluación de la Calidad del Subsistema de Universidades 

Politécnicas (MECASUP) año 2018, la Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente 
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se encuentra dentro del panorama “bajo”, con una ponderación de 6.3 en el índice de 

deserción a nivel institucional.  

  

9.2 Índice de reprobación  

Datos recolectados por MECASUP año 2018, la Universidad Politécnica de Tlaxcala región 

poniente se encuentra dentro del panorama “bajo”, con una ponderación de 6.3 en el índice 

de deserción a nivel institucional. 
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9.3 Aprovechamiento académico  

En la última estadística generada por MECASUP en el año 2018, la Universidad Politécnica 

de Tlaxcala región poniente, tiene un índice de aprovechamiento de 8.4 con el cual se sitúa 

dentro del panorama “alto” a nivel institucional. 
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9.4 Eficiencia terminal  

El índice de eficiencia terminal por cohorte generacional es de 48 puntos, ubicándose la 

Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente dentro del rango “Medio”, a nivel 

institucional, según los datos por MECASUP año 2018  
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9.5 Tasa de titulación  

En el año 2018 la Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente, registra una tasa de 

titulación de 38 puntos, situándola en el rango “Medio”, a nivel institucional, datos 

obtenidos por MECASUP. 
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10. Informe Técnico sobre la Infraestructura y Recursos Materiales 

de la UPTrep  

El conocimiento sobre los bienes tangibles o concretos con los que dispone la 

Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente con el fin de cumplir y lograr los 

objetivos planteados para la apertura de un nuevo programa académico, es de vital 

importancia. Lo anterior permite tener un panorama sobre el estado actual que 

guarda la institución al respecto y en un momento dado poder planear y hacer 

eficiente la administración de los mismos para la operación de la nueva ingeniería. 

El conocimiento de estos recursos permitirá proyectar las necesidades en el futuro 

inmediato y a largo plazo, cuidando con ello el buen desarrollo del programa 

académico propuesto buscando su crecimiento y desarrollo, ampliando a la vez las 

opciones de educación superior en el estado y en la región poniente del estado de 

Tlaxcala.  

 

En este apartado se presenta el resultado sobre el análisis de la infraestructura y 

recursos materiales con los que cuenta la Universidad Politécnica de Tlaxcala región 

poniente para la apertura del nuevo programa académico de Licenciatura en 

Mercadotecnia Internacional. El presente reporte permite conocer con lo que la 

institución cuenta para el cumplimiento de los objetivos y metas de la nueva 

ingeniería, así como también obtener el máximo beneficio con el mínimo costo. 

Estos resultados pueden permitir la aplicación eficiente del proceso administrativo 

(planeación, organización, dirección y control) de los recursos materiales, teniendo 

como consecuencia mejores opciones para el logro del objetivo fundamental de esta 

propuesta. 

 

10.1 Contexto Institucional  
 

La Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente está ubicada en carretera 

federal libre cuatro carriles México - Veracruz Km. 85 entre la comunidad de recova 

y la cabecera municipal de Hueyotlipan en el estado de Tlaxcala.  
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La Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente cuenta con una superficie 

de 22 hectáreas de superficie, de las cuales 5, 849 m² tienen construcción donde 

se ubican la Unidad de Docencia (UD2), Laboratorio Taller (LT1), Centro de 

Información y Documentación y Espacios Deportivos. 

 

Actualmente la Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente cuenta con la 

siguiente infraestructura:  

 

10.1.1 EDIFICIO DE DOCENCIA (UD2) 

 

- PLANTA BAJA (FIGURA 2) CUENTA CON: 

 

- 1 laboratorio de cómputo (redes y electrónica) con 30 equipos de 

cómputo en las cuales se tiene instalado el siguiente software: 

  

➢ XAMPP  

➢ Raptor  

➢ Veyon Master  

➢ Máquina Virtual VMWare  

➢ Cisco Packet Tracer  

➢ Netbeans  

➢ Microsoft Office 2013  

➢ Putty  

➢ CDBurner  

➢ Navicat Premium  

➢ Sublime Text3  

➢ Proteus 8 Profesional  

➢ Adobe Acrobat Reader  

- 10 aulas para impartición de clases.  

- Site de comunicaciones  

- Área administrativa cuenta con 6 cubículos y una recepción 
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- Sanitarios para alumnado hombres con 3 mingitorios, 6 retretes uno de 

ellos acondicionado para personas con discapacidad y 3 lavamanos 

- Sanitarios para alumnado mujeres con 6 retretes uno de ellos 

acondicionado para personas con discapacidad y 5 lavamanos 

- Sanitarios para personal administrativo hombres con un mingitorio, un 

retrete y 2 lavamanos 

- Sanitarios para personal administrativo mujeres con un retrete y 2 

lavamanos 

- 2 escaleras laterales para tránsito a planta alta  

 

 
 
 
 

- PLANTA ALTA (FIGURA 3) CUENTA CON:  

 

- Laboratorio de idiomas con 23 Equipos de cómputo en las cuales se tiene 

instalado el siguiente software:  

➢ Microsoft office 2013  

➢ TOEFL  

Figura 2. Planta baja del edificio UD2. 
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➢ Examview Test player  

➢ Examview Test Manager  

➢ Examview Test Generator  

➢ Oxford Dictionary  

➢ American Headway 1,2,3  

➢ English file Elementary  

➢ Complete PET  

- 1 laboratorio de cómputo (Desarrollo de Aplicaciones) con 40 Equipos 

de cómputo en las cuales se tiene instalado el siguiente software:  

 

➢ Xampp  

➢ Raptor  

➢ Matlab  

➢ JGrasp  

➢ Android Studio  

➢ Autocad  

➢ Visual Studio  

➢ Netbeans  

➢ Dev C++  

➢ Microsoft Office 2013  

➢ Spine  

➢ Maple calculator  

➢ Maple 12  

➢ MySQL  

- Laboratorio de uso común, con 16 Equipos de cómputo en las cuales se tiene 

instalado el siguiente software:  

➢ Microsoft Office 2013  

➢ Abode Acrobat Reader  

➢ Winrar  

- 11 aulas para la impartición de clases  
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- Área de Planeación cuenta con 3 cubículos para personal administrativo.  

- Oficina de controlaría interna.  

- Sanitarios para personal administrativo hombres con 1 mingitorio, 1 retrete y 

2 lavamanos.  

- Sanitarios para personal administrativo mujeres con 1 retrete y 2 lavamanos.  

- 2 escaleras laterales para tránsito a planta baja.  

 

 
 
 

10.1.2 LABORATORIO TALLER (EDIFICIO LT1, FIGURA 4) CUENTA CON: 

  

- Laboratorio de análisis instrumental, con siguiente equipamiento:  

➢ 1 cámara de prendimiento  

➢ 1 cámara de extracción  

➢ 2 islas de trabajo  

➢ 1 balanza analítica  

➢ 3 equipos de computo  

➢ 1 espectrofotómetro  

Figura 3. Planta alta del edificio UD2. 
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➢ 40 bancos  

- Laboratorio de edafología especializada:  

➢ 6 estereoscopios  

➢ 5 licuadoras industriales  

➢ 4 homogeneizadoras  

➢ 1 incubadora  

➢ 1 espectrofotómetro sencillo  

➢ 1 estufa  

➢ 1 mufla  

➢ 4 islas de trabajo  

➢ 1 balanza semi - analítica  

➢ 1 autoclave  

➢ 1 congelador  

➢ 1 desionizador  

- Laboratorio de fitopatología:  

➢ 1 centrifuga  

➢ 2 autoclaves  

➢ 1 refrigerador  

➢ 1 incubadora  

➢ 1 rotovapor  

➢ 2 parrillas electromagnéticas  

➢ 1 extractor  

➢ 1 campana de flujo laminar para inocular  

➢ 6 microscopios compuestos  

➢ 1 termociclador  

➢ 1 equipo de computo  

➢ 1 balanza analítica  

- Laboratorio de simulación logística y transporte:  

➢ 2 simuladores de manejo de transporte terrestre  

➢ 1 equipo de telemetría  
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➢ 28 equipos de computo  

- Laboratorio de gestión de almacenes:  

➢ 1 flejadora  

➢ 1 equipo RFID  

➢ 1 emplayadora  

➢ 1 banda transportadora  

➢ 1 patín eléctrico  

➢ 3 patines manuales  

➢ 1 equipo de control de calidad  

➢ 1 motor de diésel  

- Área de investigación para tiempos completos con 4 cubículos  

- Site de comunicaciones  

- Enfermería 

- Cabina de Radio 

- Sanitarios hombres con 6 mingitorios, 4 retretes y 4 lavamanos 

- Sanitarios mujeres con 4 retretes y cuatro lavamanos 

- Sanitario para personas con discapacidad 1 retrete y 1 lavamanos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Figura 4. Edificio LT1. 
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10.1.3 CENTRO DE INFORMACIÓN Y DOCUMENTACIÓN, FIGURA 5) CUENTA CON: 

- Recepción  

o 9 escritorio 

o 4 mesas 

o 4 sillas 

o 3 computadoras  

o 1 impresora de etiquetas 

o 1 lector de código de barras 

o 1 regulador  

o 1 equipo de laboratorio scanner 

o 1 engargoladora 

o 1 guillotina  

o 5 lokers 

o 46 estantería para libros 

- Laboratorio de Diseño 

o 16 mesas 

o 26 sillas 

o 25 computadoras  

- Laboratorio de Estimación de Costos 

o 16 mesas 

o 31 sillas 

o 31 computadoras  

- Sala de Estudio 

o 38 mesas 

o 76 sillas 

o 20 computadoras  

- Sala de Juntas 

o 1 mesas 

o 12 sillones 

o 2 extensiones de mesa 

o 1 proyector benq 

o 1 brazo extensor  
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- Área de Rectoría 

- Área de Secretaria Académica 

- Sanitarios hombres con 2 mingitorios, 2 retretes y 3 lavamanos 

- Sanitarios mujeres con 2 retretes y 3 lavamanos 

- Sanitario para personas con discapacidad 1 retrete  

- Acervo bibliográfico  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Categoría Libros por Categoría 

Agrotecnología 501 

Logística y Transporte 676 

Sistemas Computacionales 202 

Cultura General 196 

Ingles  365 

Nuevos 2380 

Total de Libros  4311 

Revistas 180 

Memoria de Estadías Profesionales 465 

Total del Acervo Bibliográfico 4956 

Tabla 11. Libros disponibles por determinada área en el Centro de Información y 

Documentación. 

Figura 5 Edificio Centro de Información y Documentación. 
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10.1.4 ESPACIOS DEPORTIVOS: 

  

Cancha Fútbol 07 

 

El presente plano representa la cancha de fútbol 07 con medidas de 50 metros de 

largo por 28.20 metros de ancho (Figura 6). Contiene espacio de área verde para la 

colocación de bancas y enrejado para retención de balón.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cancha voleibol 

 

El presente plano representa la cancha de voleibol con medidas de 24 metros de 

largo por 15 metros de ancho y cancha de tenis con medidas de 16metros por 28 

metros las dos canchas cuentan con espacio para poder correr fuera de la cancha 

(Figura 7).  

 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 6. Cancha de Fútbol 07. 
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Cancha de fútbol soccer  

 

la cancha cuentas con las siguientes medidas de 90 metros de largo por 44 metros 

de ancho, también se utilizará como cancha de fútbol americano (Figura 8). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

Figura 7. Cancha de voleibol. 

Figura 8. Cancha de voleibol. 
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Pista de atletismo 

 

La pista cuentas con las siguientes medidas de 90 metros de largo por 44 metros 

de ancho, contiene 6 carriles de 1metro de ancho cada carril (Figura 9). 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Dimensión de Edificios y Espacio descritos previamente 

 

A continuación se describe en los siguientes cuadros se describe de forma detallada 

el nombre, área o sección construida en la UPTrep así como la superficie que 

comprende. 

 

Figura 9. Pista de atletismo. 
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Edificio  Superficie construida  Capacidad total  

Unidad de docencia 2 (UD2)  2,963.00 m2  710  

Laboratorio taller 1 (LT1)  1161.35 m2  227  

Cafetería  72.58 m2  40  

Cancha futbol  1000 m2  N/A  

Cancha multiusos  576 m2  N/A  

Caseta de vigilancia  16 m2  N/A  

Andadores  455 m2  N/A  

Invernadero  2000 m2  N/A  

Practicas académicas profesionales de calidad  220000 m2  N/A  

Futbol 07  1410 M2 N/A  

Voleibol 360M2 N/A  

Tenis 448M2 N/A  

Cancha de futbol soccer  4050M2 N/A  

Atletismo 3170.70 M2 N/A  

Centro de información y documentación 1660 M2 N/A  

Edificio  Superficie construida  Capacidad total  

Unidad de docencia 2 (UD2)  2,963.00 m2  710  

Laboratorio taller 1 (LT1)  1161.35 m2  227  

Cafetería  72.58 m2  40  

Cancha futbol  1000 m2  N/A  

Cancha multiusos  576 m2  N/A  

Caseta de vigilancia  16 m2  N/A  

Andadores  455 m2  N/A  

Invernadero  2000 m2  N/A  

Practicas académicas profesionales de calidad  220000 m2  N/A  

Futbol 07  1410 M2 N/A  

Voleibol 360M2 N/A  

Tenis 448M2 N/A  

Cancha de futbol soccer  4050M2 N/A  

Atletismo 3170.70 M2 N/A  

Centro de información y documentación 1660 M2 N/A  

Edificio  Superficie construida  Capacidad total  

Unidad de docencia 2 (UD2)  2,963.00 m2  710  

Laboratorio taller 1 (LT1)  1161.35 m2  227  

Cafetería  72.58 m2  40  

Cancha futbol  1000 m2  N/A  

Cancha multiusos  576 m2  N/A  

Caseta de vigilancia  16 m2  N/A  

Andadores  455 m2  N/A  

Invernadero  2000 m2  N/A  

Practicas académicas profesionales de calidad  220000 m2  N/A  

Futbol 07  1410 M2 N/A  

Voleibol 360M2 N/A  

Tenis 448M2 N/A  

Cancha de futbol soccer  4050M2 N/A  

Atletismo 3170.70 M2 N/A  

Centro de información y documentación 1660 M2 N/A  
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CANCHAS LARGO ANCHO M2 

FUTBOL  07  50M  28.20 M 1410 M2 

VOLEIBOL 24M 15M 360M2 

TENIS 28M 16M 448M2 

CANCHA DE FUT 

BOL SOCCER  

90 45 4050M2 

ATLETISMO 90 M 35.23 M 3170.7M2 
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11. Programa Anual de Capacitación del Personal Docente (PCD-SUTYP-2022) 
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12. Perfiles Docentes para el Programa Educativo Licenciatura en Mercadotecnia Internacional 

(Cédula y Título Profesional) 

 
 

NO. DOCENTE GRADO ACADÉMICO TÍTULO 
CÉDULA 

PROFESIONAL 

DOCENTES 
DE TIEMPO 
COMPLETO 

DOCENTES 
ASIGNATURA 

OBSERVACIONES 

1 

JOSE 
EMMANUEL 
PÉREZ 
MARTÍNEZ 

DOCTORADO EN 
DESARROLLO 
REGIONAL 

✓  11909372 X   

2 
SONIA 
ESPINOSA 
SALINAS 

MAESTRÍA EN 
ADMINISTRACIÓN DE 
NEGOCIOS CON 
ORIENTACIÓN EN 
MERCADOTECNIA 

✓  9405306 X   

3 
VERONICA 
AVENDAÑO 
PÉREZ 

MAESTRÍA EN 
INGENIERÍA 
ADMINISTRATIVA 

✓  9968575  X 
 

4 

OSCAR 
ARTURO 
JUÁREZ 
HUESCAS 

MAESTRÍA EN 
TECNOLOGÍA 
EDUCATIVA 

✓  8257622  X 

 

5 
ZAID PÉREZ 
CUAPIO 

MAESTRÍA SISTEMAS 
COMPUTACIONALES 

✓  7534131  X 
 

6 
ENRIQUE 
MACIAS 
GUTIÉRREZ 

MAESTRÍA EN 
ADMINISTRACIÓN 
TRIBUTARIA  

✓  7822215  X 
 

7 
SELENE 
MEZA 
RODRÍGUEZ 

LICENCIATURA EN 
LENGUAS MODERNAS 
APLICADAS  

✓  12423688  X 
CERTIFICACIÓN EN 
APTIS 

8 
RODRIGO 
LAGUNAS 
HERNÁNDEZ 

MAESTRÍA EN 
PSICOLOGÍA CLÍNICA 

✓  11906581  X 
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Cédula y Título Profesional 

1) DOCTOR JOSE EMMANUEL PÉREZ MARTÍNEZ 
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2) MAESTRA SONIA ESPINOSA SALINAS 
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3) MAESTRA VERONICA AVENDAÑO PÉREZ 
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4) MAESTRO OSCAR ARTURO JUÁREZ HUESCAS 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 125 
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5) MAESTRO ZAID PÉREZ CUAPIO 

 



 127 
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6) MAESTRO ENRIQUE MACIAS GUTIÉRREZ 
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7) LICENCIADA SELENE MEZA RODRÍGUEZ 
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8) MAESTRO RODRIGO LAGUNAS HERNÁNDEZ 
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12.1 Integración del Cuerpo de Profesores  
 

12.1.1 Análisis de los Profesionistas en la Zona de Influencia 

En el estado de Tlaxcala se tienen 42 escuelas de nivel medio superior, que 

pertenecen a diferentes subsistemas, los cuales se enlistan a continuación:  

• Colegio de Bachilleres del Estado de Tlaxcala (COBAT) 

• Colegio de Estudios Científicos y Tecnológicos del Estado (CECyTE)  

• Educación Media Superior a Distancia (EMSAD) 

• Centro de Bachillerato Tecnológico Industrial y de Servicios (CBTis)  

• Centro de Bachillerato Tecnológico Agropecuario (C.B.T.A)  

En la región poniente del estado de Tlaxcala, se ubican un total de 16 instituciones 

del Nivel 

Medio Superior, en estos centros de educación se encuentran laborando en 

docencia un total de 348 docentes, los cuales cuentan con el grado académico 

minino de licenciatura en diferentes áreas disciplinares: 
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13.  Aseguramiento de la Buena Calidad y Excelencia (Porcentaje 

de Estudiantes Inscritos por su Calidad) 

 

La UPTREP cuenta con cuatro programas educativos: una licenciatura y 3 ingenierías; de 

estos la ingeniería en Agrotecnología y la Ingeniería en Logística y Transporte actualmente 

se encuentra acreditadas (Figuras de abajo); La matrícula total de la UPTREP es de 385 

alumnos hasta el cuatrimestre enero-abril 2022, de estos 76 alumnos son parte de la 

Ingeniería en Agrotecnología y 204 alumnos de la Ingeniería en Logística y Transporte lo 

que suma 280 alumnos, lo que representa un 72.7 % que están en un programa educativo 

acreditado. 
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14. Diseño Curricular 

 
 

La capacidad directiva de liderazgo de este profesional le permite diseñar estrategias y planes orientados a posicionar a la 

organización, propiciando que los intercambios comerciales entre las empresas y sus diferentes mercados se lleven a cabo 

de manera dinámica, rentable y satisfactoria. 
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Cuatrimestre 1 Cuatrimestre 2 Cuatrimestre 3 Cuatrimestre 4 Cuatrimestre 5 Cuatrimestre 6 Cuatrimestre 7 Cuatrimestre 8 Cuatrimestre 9 Cuatrimestre 10 

Inglés I 

Valores del Ser 

Matemáticas I 

Proyecto 

Integrador de 

Matemáticas 

Principios de 

Administración 

Taller de 

Computación I 

Desarrollo del 

Pensamiento 

Critico  

Inglés II 

Inteligencia 

Emocional 

Matemáticas II 

Principios de 

Economía 

Comunicación e 

Investigación 

Taller de 

Computación II 

Administración de 

Ventas 

Inglés III 

Desarrollo 

Interpersonal 

Métodos y 

Modelos de 

Optimización 

Microeconomía 

Proyecto 

Profesional y de 

Servicios 

Principios de 

Contabilidad 

Técnicas y 

Procesos de 

Ventas 

Inglés IV 

Habilidades del 

Pensamiento 

Estadística para 

negocios 

Comportamiento 

Organizacional 

Filosofía y Valores 

Mercadotecnia I 

Proyecto 

Integrador y 

Comprensivo I 

 

Inglés V 

Habilidades 

Organizacionales 

Regresión y 

Predicción 

Macroeconomía 

Investigación de 

Mercados I 

Gestión de 

Producción y 

Operación 

Análisis del 

consumidor 

Inglés VI 

Ética Profesional 

Negocios y Sociedad 

Técnicas y Métodos 

de Ventas 

Taller de desarrollo 

Empresarial 

Mercadotecnia II 

Proyecto Integrador y 

Comprensivo II 

Publicidad y 

Mercados 

Aspectos Legales 

en los Negocios 

Investigación de 

Mercados II 

Estrategias de 

Precios y 

Productos 

Taller de 

Creatividad y 

Emprendedores 

Distribución y 

Comercialización 

Comunicación Oral 

en los Negocios 

 

Simulador de 

Negocios 

Tecnologías de 

Información 

Aplicada a los 

Negocios 

Proyecto 

Integrador y 

Comprensivo III  

Temas Selectos 

de Marketing 

Introducción a la 

Ciencia de la 

Gestión 

Administrativa 

Didáctica de la 

Mercadotecnia en 

el Nivel Medio 

Superior y 

Superior 

Finanzas 

Liderazgo y 

Estrategia de 

Negocios 

Administración del 

Producto 

Administración de 

Ventas 

Profesionales 

Mercadotecnia 

Internacional 

Plan de 

Mercadotecnia 

Relaciones 

Industriales 

Sistemas 

Gerenciales de 

Información 

Estadía 
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Conclusión 

La apertura de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional trae beneficios a la sociedad, 

las familias y las personas que mejoren su calidad de vida, condiciones que favorece la 

convivencia familiar. En este sentido es porque las personas tendrán aumento de 

posibilidades laborales, como lo marca el estudio de Mercado laboral. Esta demanda 

trabajadores en diferentes sectores económicos con características que permitan 

desarrollar actividades específicas. Además, también con esta formación académica 

permitirá el incremento de empresas en México, teniendo como efecto el incremento de 

plazas laborales. Lo anterior es con las condiciones laborales que marcan las leyes y 

códigos del país. Sin embargo, la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional es programa 

educativo que permitirá a los profesionistas obtener competencia para su vida profesional 

y vida cotidiana, esto proporcionando herramientas para mejorar sus finanzas personal y 

familiares. El programa educativo en mercadotecnia Internacional es demando por la 

población objetivo como se analizó en los resultados de los diferentes estudios que integran 

el presente trabajo.  
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Anexos de Vinculación Internacional y Nacional 

Anexo I Acta de constitución de COMPA-Red Internacional de cooperación académica  
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Anexo II Convenio de cooperación UPTrep-COLMAYOR 

 

 

CONVENIO MARCO DE COOPERACIÓN CELEBRADO ENTRE LA UNIVERSIDAD 

POLITÉCNICA DE TLAXCALA REGIÓN PONIENTE Y LA INSTITUCION 

UNIVERSITARIA COLEGIO MAYOR DE ANTIOQUIA 

 
Entre los suscritos VÍCTOR CASTRO LÓPEZ, identificado con la cédula de ciudadanía No. 

1507446467 expedida en Tlaxcala, en su calidad de rector de la Universidad Politécnica de 

Tlaxcala región poniente, designado por la Licenciada Lorena Cuéllar Cisneros, 

Gobernadora Constitucional del Estado de Tlaxcala a través del acuerdo N° 141 del treinta 

y uno de agosto del dos mil veintiuno, quien para efectos contractuales se denominará 

UPTrep, de una parte, y de otra parte, JUAN DAVID GÓMEZ FLÓREZ, mayor de edad, 

identificado(a) con cédula de ciudadanía Número 71.730.355 expedida en Medellín, 

actuando en nombre y representación legal de la INSTITUCIÓN UNIVERSITARIA 

COLEGIO MAYOR DE ANTIOQUIA, dada su calidad de Rector, de conformidad con lo 

establecido según Acuerdo No. 005 del 11 de Marzo de 2020 del Consejo Directivo, con las 

facultades que le confiere la Ley, debidamente posesionado y facultado para celebrar 

convenios, quien en adelante y para todos los efectos del presente documento se 

denominará I.U. COLMAYOR, y UPTrep hemos acordado celebrar el presente CONVENIO 

MARCO DE COOPERACION, previas las siguientes: 

 
CONSIDERACIONES 

 
Que la Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente es un organismo Público 

Descentralizado de la Administración Pública del Estado de Tlaxcala, debidamente 

constituido conforme a las leyes Mexicanas con personalidad jurídica y patrimonio propios, 

tal y como consta en el decreto de creación número 141, publicado en el Periódico Oficial 

del Gobierno del Estado de Tlaxcala, de fecha treinta de Marzo del dos mil diez, tomo 

LXXXIX, Segunda época, número extraordinario, con Registro Federal de Contribuyentes 

UPT100330-HK1.  

 

Tiene como objeto impartir educación superior de Licenciatura, Especialización Tecnológica 

y de Posgrado, así como cursos de actualización en sus diversas modalidades; preparar 

profesionales con una sólida formación científica, técnica y en valores, conscientes del 

contexto nacional en lo económico, social y cultural; llevar acabo investigación aplicada y 

desarrollo tecnológico que resulten pertinentes para el desarrollo y la cultura a través de la 

extensión universitaria y la formación humana integral; prestar servicios tecnológicos y de 

asesoría que contribuyan a mejorar el desempeño de las empresas y otras organizaciones 

de la región y del estado, principalmente; impartir programas de educación continua 

orientados a la capacitación para el trabajo y el fomento de la cultura tecnológica en la 

región y en el estado; y ejecutar cualquier otro que permita consolidar el modelo educativo 

con base en competencias.  

 
Que la Institución Universitaria Colegio Mayor de Antioquia fue creada mediante la Ley 48 
de diciembre de 1945 que fomentó la creación de los Colegios Mayores de la Cultura 
Femenina en las ciudades de Bogotá, Medellín, Popayán y Cartagena, sufragados por la 
Nación. La Ley 24 de 1988 da a los Colegios Mayores el carácter de establecimientos 
públicos organizados por el Ministerio de Educación Nacional mediante el Decreto 758 del 
26 de abril de 1988. 



 155 

 

 

 

 

 
Que mediante Decreto No. 2734 de 1989, el gobierno nacional aprueba la estructura 
orgánica del Colegio Mayor de Antioquia, organizada en facultades: Facultad de 
Administración, Facultad de Arquitectura e Ingeniería; Facultad de Ciencias Sociales y 
Facultad de Ciencias de la Salud. Esta estructura se conserva actualmente. Así mismo, 
mediante el Decreto 2752 del 27 de noviembre de 1989 del Ministerio de Educación 
Nacional le otorga el carácter académico de Institución Universitaria al Colegio Mayor de 
Antioquia. 

 

Que con la Ley 30 de 1992, se organiza el servicio público de educación superior, la cual 
dispone en el artículo 1°: “La Educación Superior es un proceso permanente que posibilita 
el desarrollo de las potencialidades del ser humano de una manera integral, se realiza con 
posterioridad a la educación media o secundaria y tiene por objeto el pleno desarrollo de 
los alumnos y su formación académica o profesional”.  
 
En este marco, se establece en el artículo 57 que Las instituciones estatales u oficiales de 
Educación Superior que no tengan el carácter de universidad según lo previsto en la 
presente Ley, deberán organizarse como Establecimientos Públicos del orden Nacional, 
Departamental, Distrital o Municipal. Teniendo en cuenta este fundamento, se expide el 
Acuerdo Directivo No. 002 de 09 de febrero de 2007, por medio del cual se adopta el 
Estatuto General vigente del Colegio Mayor de Antioquia (Colegio Mayor de Antioquia, 
2007). 

 
Que en este escenario, el Estatuto General establece como misión: “La Institución 
Universitaria Colegio Mayor de Antioquia es una Institución de Educación Superior que, 
fundamentada en el ejercicio de los valores y mediante el apoyo técnico, tecnológico, 
pedagógico, científico y cultural, busca alcanzar la excelencia académica, brindando un 
servicio público de calidad”. 

 

Que en la Ley 790 de 2002, en el artículo 20, se establece que las entidades educativas 
que dependan del Ministerio de Educación Nacional serán descentralizadas y/o convertidas 
en entes autónomos. Al respecto, es en el Acuerdo Municipal No. 049 de 2006 que la 
Institución Universitaria Colegio Mayor de Antioquia pasa a ser un establecimiento público 
adscrito al Municipio de Medellín, es decir, una entidad descentralizada de la rama ejecutiva 
del poder público. En este orden de ideas, al ser un establecimiento público se le aplican 
las normas generales de contratación pública, teniendo en cuenta el artículo 93 de la Ley 
30 y el artículo 81 de la Ley 489 de 1998. 

 
Por lo anterior, las partes acuerdan celebrar el presente Convenio que se regirá través de 
las siguientes: 

 

CLÁUSULAS 
 

PRIMERA. OBJETO: Las partes manifiestan su intención de desarrollar diversas 
actividades conjuntas relacionadas con la cooperación, apoyo y desarrollo en 
investigación y estructuración y desarrollo de programas académicos. El listado 
precedente no es limitativo, sino meramente enunciativo: 

 
●  Cooperación en investigación, desarrollo, innovación (I+D+i). 

●  Provisión de contenidos educativos. 

●  Desarrollo de estudios o foros de discusión. 
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●  Establecimiento de programas de movilidad o intercambio de personal 
administrativo, investigadores, personal docente y estudiantes, con la decidida 
intención de suprimir los obstáculos académicos y financieros, tanto materiales 
como formales, que impidan una movilidad ágil de los mismos. 

●  Creación y organización de actividades docentes coordinadas. 

●  Realización de ediciones conjuntas de monografías que respondan al interés común 
a ambas Instituciones. 

●  Participación en los eventos docentes o de investigación que por su temática puedan 
producir una relación sinérgica entre ambas Instituciones, tanto de carácter nacional 
como internacional. 

 
Así mismo, se hace constar que el presente tiene los alcances de convenio, en cuyo 
mérito todas y cada una de las actividades que ambas Instituciones desarrollen, 
ofrezcan y eventualmente realicen, serán materia de convenios específicos que 
se materializarán como Anexos a este documento, especificando los alcances 
de cada actividad, derechos y obligaciones asumidos por cada una de las partes, 
los cuales deberán constar por escrito. 
 

SEGUNDA. PARTICIPACIÓN, COMPENSACIÓN Y GASTOS: Queda expresamente 
convenido que tanto las compensaciones como los recursos afectados y/o gastos por las 
tareas que las partes desarrollen serán materia de estipulación expresa y específica en 
cada convenio específico; sin que la suscripción del presente comporte derechos y 
obligaciones de contenido económico para ninguna de las partes. 

 

TERCERA. PLAZO: Las partes convienen como plazo de vigencia del presente convenio 
el término de cuatro (4) años, contados a partir de la fecha de suscripción del presente. El 
mismo se prorrogará por igual plazo, por mutuo acuerdo de las partes, lo cual deberá 
constar por escrito en un término de treinta (30) días de anticipación. 

 
CUARTA. EXCLUSIVIDAD: Este convenio no importará exclusividad para ninguna de las 
partes suscribientes. 

 
QUINTA. USO DE NOMBRES: Ninguna de las dos partes podrá utilizar el nombre y/o logo 
de la otra si no existiera autorización previa, expresa y por escrito, para cada caso de 
utilización. 

 
SEXTA. CONFIDENCIALIDAD: Las partes acuerdan mantener la CONFIDENCIALIDAD 

del presente convenio y de todos los contenidos y efectos que se deriven del mismo, los 

cuales tengan el carácter reservado por la Constitución y la Ley, que se regirán por las 

siguientes cláusulas y condiciones: 

 

A. Que a los efectos de este acuerdo, tendrá el carácter de información confidencial, 
toda información susceptible de ser revelada de palabra, por escrito o por cualquier 
otro medio o soporte, inclusive la intercambiada en forma electrónica y/o en soporte 
digital, intercambiada entre LA UPTrep y LA I.U. COLMAYOR. 

 
B. Ambas partes mantendrán en forma estrictamente confidencial y no divulgarán o 

revelarán a terceros, en forma total o parcial, sin el previo y expreso consentimiento 
por escrito de la otra parte, ninguna información que llegue a su poder y/o 
conocimiento, en el marco de la relación descrita en el presente, así como cualquier 
otra información, cuestión u objeto que sean revelados en el marco del presente 
acuerdo. 
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C. Ambas partes se obligan a adoptar todas y cada una de las medidas necesarias 
para resguardar el carácter confidencial de la información, asumiendo entre otras, 
las siguientes obligaciones: 

 
1. Usar la información confidencial solamente para el uso propio al que sea 

destinada. 
2. Permitir el acceso a la información confidencial únicamente a integrantes 

debidamente autorizados de su staff, que necesiten la información para el 
desarrollo de tareas relacionadas con el objeto del presente acuerdo, y 
garantizando que los mismos cumplan en su totalidad con la confidencialidad 
establecida en el presente. 

3. Arbitrarán todos los medios necesarios para que dichas personas den cabal 
cumplimiento a sus obligaciones respecto a la confidencialidad, respondiendo 
por el incumplimiento que las mismas hagan de la mencionada confidencialidad. 

4. Comunicar a la otra parte en forma inmediata, toda filtración de información de 
la que tengan o lleguen a tener conocimiento, producida por la vulneración del 
presente acuerdo de confidencialidad o por cualquier otra causa, sea o no 
consecuencia de la propia acción u omisión, bien entendido que esa 
comunicación no exime a la parte que haya incumplido el presente compromiso 
de confidencialidad, de responsabilidad. En el supuesto de que se incumpla la 
obligación de notificación incluida en este apartado dará lugar a cuantas 
responsabilidades se deriven de dicha omisión en particular. 

5. Limitar el uso de la información confidencial al estrictamente necesario para el 
cumplimiento del objeto de este convenio, asumiendo cada parte la 
responsabilidad por todo uso distinto al mismo realizado por ella o por las 
personas que hayan tenido acceso a la información confidencial. El presente 
acuerdo no supondrá, en ningún caso, la concesión de permiso o derecho 
expreso o implícito para el uso de patentes, licencias o derechos de autor, 
propiedad de la parte que revele la información. 

6. No develar ni revelar la información confidencial salvo autorización previa y 
escrita de la otra parte. 

 

La enumeración precedente es meramente indicativa, y de ningún modo limitativa. 
 

D. No obstante, las previsiones efectuadas en las cláusulas anteriores, toda otra 
información que las partes adquieran en virtud de la relación establecida, o como 
consecuencia de la misma, también será considerada INFORMACIÓN 
CONFIDENCIAL. 

 
E. Ambas partes quedan sujetas a las obligaciones establecidas en el presente por el 

término que dure el presente acuerdo y durante los cinco (5) años posteriores, a 
contarse desde la extinción de este convenio de cooperación. 

 

F. En caso de incumplimiento de cualquiera de las obligaciones contenidas en el 
presente por cualquiera de las partes, la otra quedará facultada para promover las 
acciones legales pertinentes y todas aquellas tendientes a lograr el cese de la 
conducta prohibida y el resarcimiento de daños y perjuicios, inclusive el lucro 
cesante y la pérdida de chance. Ello sin perjuicio de las acciones criminales a que 
hubiere lugar. 

 
G. La falta de reclamo por cualquiera de las partes, o la demora de cualquiera de ellas 

en hacer valer alguna de las cláusulas de este convenio no constituirá una renuncia 
a la misma, ni de derechos. 
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SÉPTIMA. OBLIGACIONES DE LAS PARTES: Para el desarrollo del presente convenio 

las partes se obligan a lo siguiente: 

 

●  Desarrollar las acciones necesarias para darle cumplimiento a los objetivos de este 
convenio y a los específicos que se deriven del mismo. 

●  Propiciar la realización de actividades conjuntas con equipos de trabajo integrados 
por personal de ambas instituciones. 

●  Solucionar las eventuales diferencias que surjan en desarrollo del presente convenio 
en forma directa y procurando mantener el justo equilibrio entre las partes. 

●  Informar oportunamente los eventos o hechos externos que imposibiliten la correcta 
ejecución del presente convenio o de los convenios que se suscriban en desarrollo 
de este. 

 

OCTAVA. INHABILIDADES E INCOMPATIBILIDADES. Las Partes declaran bajo la 

gravedad del juramento que se entiende prestado con la firma de este convenio, que no 

incurren en ninguna de las causales de inhabilidad e incompatibilidad previstas en la 

Constitución, en la Ley 80 de 1993 y demás normas que regulan la materia. 

 

NOVENA. DIRECCIÓN Y COORDINACIÓN. La dirección y administración de este Convenio 

estará a cargo de un Comité Coordinador, conformado así: por parte de LA UPTrep, la 

Maestra Apolonia Hernández Portillo, Secretaria Académica o el funcionario que ésta 

delegue y por LA I.U. COLMAYOR, el señor Robinson Restrepo García, Director de 

Internacionalización, o el funcionario que este delegue. 

 
DÉCIMA. FUNCIONES DEL COMITÉ COORDINADOR. Son funciones del Comité: a) 

Determinar las capacitaciones a desarrollar de acuerdo con las necesidades o 

requerimientos de las dos (2) instituciones. b) Determinar las condiciones en que se 

facilitarán las aulas, laboratorios, bibliotecas e instalaciones. c) Garantizar y supervisar el 

desarrollo de las actividades académicas de los cursos ofrecidos y velar por su calidad, al 

igual que las demás actividades. d) Velar por el cumplimiento de los requisitos en el campo 

administrativo para el desarrollo de los proyectos. e) Las demás funciones que sean 

necesarias para el buen funcionamiento del convenio y del proyecto. 

 
DÉCIMA PRIMERA. PROPIEDAD INTELECTUAL. La propiedad intelectual que se derive 

de los trabajos realizados con motivo de este convenio, estará sujeta a las Leyes de 

Propiedad Intelectual de la República de Colombia, disposiciones de Tratados 

Internacionales, y toda la normatividad que le sea aplicable y, por lo tanto, se le otorgará el 

reconocimiento correspondiente a quienes hayan intervenido en la ejecución de dichos 

trabajos. Las partes tendrán derecho a utilizar la información y documentos resultantes del 

desarrollo del presente convenio con fines docentes de investigación y como material de 

apoyo a la formación de estudiantes, docentes y funcionarios. En las publicaciones que sean 

producto de este convenio, se destacarán los nombres de las instituciones participantes. Si 

las investigaciones emprendidas conjuntamente dentro de este Convenio dan lugar a 

innovaciones patentables, o conocimientos técnicos protegibles mediante secreto industrial, 

LA UPTrep y LA I.U. COLMAYOR participarán en dichas propiedades en forma proporcional 

a los aportes que hayan hecho a la investigación. LA UPTrep y LA I.U. COLMAYOR se 

comprometen a no divulgar, sin acuerdo anticipado, las informaciones científicas, 

tecnológicas, técnicas e industriales recibidas de la otra parte, ni a utilizarlas con otros fines, 
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que no sean de la aplicación específica acordada en el desarrollo particular de cada 

proyecto. 

DÉCIMA SEGUNDA. NO EXCLUSIVIDAD. El presente Convenio no limita el derecho de las 

partes a la celebración de acuerdos iguales o semejantes con otras instituciones u 

organismos de derecho privado o público. 

 

DÉCIMA TERCERA. EXCLUSIÓN DE SOLIDARIDAD FRENTE A TERCEROS. No existirá 
régimen de solidaridad entre las partes suscriptoras de este Convenio, cada una de ellas 
responderá frente a terceros, por las obligaciones que específicamente asume en razón del 
mismo. 

 
DÉCIMA CUARTA. CESIÓN. Este Convenio es celebrado en consideración a las partes 

firmantes, por lo tanto, ninguna de ellas podrá ceder el presente Convenio a favor de persona 

natural o jurídica, sin el previo consentimiento escrito de la otra. 

 
DÉCIMA QUINTA. SOLUCIÓN DE CONTROVERSIAS. Este Convenio se celebra dentro de 

los postulados de la buena fe, por lo tanto, las controversias que llegasen a presentarse en 

razón de la celebración, ejecución, desarrollo y terminación del mismo, serán resueltas 

preferentemente por el Comité Coordinador o se someterán a los mecanismos de solución 

directa de conflictos como conciliación, amigable composición o transacción y en última 

instancia, ante las autoridades jurisdiccionales competentes. 

 
DÉCIMA SEXTA. PERFECCIONAMIENTO Y EJECUCIÓN. El presente Convenio se 
entiende perfeccionado por ambas partes. 

 
En prueba de conformidad, se firman 2 (dos) ejemplares de un mismo tenor y a un solo 
efecto que ambas partes declaran recibir a los, 

 
 

FECHA: 10 de mayo de 2022. 
 
 

LUGAR: Hueyotlipan, Tlaxcala. 

 

                                                       

VÍCTOR CASTRO LÓPEZ                          JUAN DAVID GÓMEZ FLÓREZ 

                                            Rector                                                  Rector 

Universidad Politécnica de Tlaxcala región poniente           Institución Universitaria Colegio Mayor de 

                                               Antioquia 
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Anexo III Lista de Empresas Nacionales que actualmente tienen convenio con la 

Universidad Politécnica de Tlaxcala Región Poniente 

 

1. Miracle Business Network S.A. de C.V. 

2. Chevrolet Apizaco (Autos Internacionales de Apizaco S.A. de C.V.)  

3. Smartsoft America Bussiness Applications S.A. de C.V 

4. Euwe eugen wexler de México S.A. de C.V.    

5. Toyota Apizaco  

6. P1´s AUTOMATION & CONTROL   

7. Se Bordnetze México S.A. de C.V  

8. Soluone S.A. de C.V.   

9. Infraestructura Tecnología y Comunicaciones IP   

10. SEMARNAT  

11. 1Agroenzymas 

12. Agropecuaria del Altiplano Rancho JULY S. de R. L. M. I.  

13. Fondo de Aseguramiento Agrícola  

14. Ingeniería y Administración de Puebla S.A de C.V.   

15. Centro Campesino para el Desarrollo Sustentable, A.C.   

16. (Vicozal) Productores Villacosences  

17. Fundación Produce Tlaxcala A.C.  

18. Desarrollo Rural Interdisciplinario A.C.  

19. Comisión Nacional Forestal (CONAFOR)  

20. Comité estatal de Sanidad Vegetal de Hidalgo A.C. 

21. Instituto Nacional de Investigación forestal, Agrícolas 

22. Pecuarios Tlaxcala 

23. SAGARPA   

24. Comité Estatal de Sanidad Vegetal de Tlaxcala S.C.  

25. Benemérita Universidad Autónoma de Puebla  

26. Brigada de Educación para el Desarrollo Rural numero 114    

27. Coordinación General de Ecología  

28. Agroindustria lomo S.A. de C.V.   

29. Procuraduría Agraria  
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30. Fundación Kiautl A.C. 

31. Trigo verde, S. de R.L. MI 

32. Agro LAZC S.A. de C.V.  

33. Servitec Agro  

34. SIA  

35. Productores las CUCAS S.C. de P.R. de R.L.  

36. Procesos y derivados industriales S.A. de C.V.    

37. America Equipos Mecanizados S.A. de C.V.       

38. Unicarmexicana S.A de C.V.  

39. Materiales para construcción de la era S.A. de C.V.  

40. Corcimex S.A. DE C.V. 

41. Rassini frenos S.A. de C.V.   

42. Bombardier Transportation México  

43. Quemwalk S.A. de C.V.    

44. Amatech Tlaxcala    

45. Arcomex S.A de C.V.  

46. Distribuidora y Manufacturera del Valle de México S. de R.L.  

47. Pemex Gas y Petroquimica Básica Sector Ductos   

48. Textiles quirúrgicos S.A. de C.V.     

49. Calzado Sandak S.A. de C.V.    

50. Corporativo DÍAZ  

51. Db carriers S.A. de C.V.  

52. COCA COLA FEMSA Apizaco  

53. Grupo textil providencia S.A. DE C.V. 

54. Knipping Automotive      

55. Servicios profesionales de saneamiento SEPROSAN       

56. ITSA edificadora y urbanizadora S.A. de C.V.      

57. Fletes madero del altiplano S.A. de C.V.  

58. Vitroalum Tlaxcala     

59. Mexicana de rastreo y tecnología S. de R.L. de C.V.     

60. Autotransportes y servicios automotrices S.A. de C.V.    

61. Transportes Julian de Obregón S.A. de C.V.   

62. Autotransportes GISA S.A. de C.V.     

63. Plami, S.A. de C.V.       
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64. Comercializadora BRINMAR S.A. de C.V.       

65. Componentes hidráulicos estanquidad y mantenimientos S.A. de C.V.  

66. Ruta zona militar  

67. VITEX S.A. de C.V.    

68. Automóviles de Tlaxcala S.A. DE C.V.  

69. Consay Apizaco  

70. Comercializadora de Vidrio y Autopartes S.A. de C.V.   

71. Secretaria de Comunicaciones y Transportes  

72. Fundación en movimiento A.C.  

73. Termoluc inyección de plásticos, tampografía y marcado laser   

74. Laboratorio de innovación tecnológica para el desarrollo de la educación A.C.  

75. Transportes terrestres novillero S.A. de C.V.   

76. Autotransportes JMVM     

77. Gilber-tex S.A. de C.V.  

78. Autotransportes Tlaxcala Apizaco Huamantla   

79. Cajaplax S.A. de C.V.   

80. Autotransportes MACY´S  

81. Autotransportes OILSA S.A. de C.V.      

82. Transportes Provinciana  

83. Ferrosur S.A. de C.V.  

84. Bicileyca S.A. de C.V.  

85. IGSAPAK S.A. de C.V.  

86. Grupo Tzipori S.A. de C.V.  

87. Constructora valzec, S.A. de C.V.   

88. Transportes Castañeda  

89. Almacenadora Sur, S.A. de C.V.  

90. Chedraui Apizaco  

91. Bella Vista de Apizaco S.A. de C.V.  

92. Pipas Tlaxcala 

93. Autotransportes Especializados González  

94. EDUTRUCK S.A. de C.V.  

95. Expertos en sistemas ERP S.C.  

96. Transportes Lozada S.A. de C.V.  

97. Textiles Santa Susana S.A. de C.V.  
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98. Secretaría De Impulso Agropecuario  

99. CBTIS 154 Calpulalpan 

100. SOFTURA SOLUTIONS S. de R. L.  

101. ATISOFT S. A. de C. V.  

102. ATX Business Solutions  

103. DIGITAL SOFTWARE IT  

104. SOLUCIONES DE SISTEMAS INFORMATICOS E & A   

 

 

 

 

 

 


