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INTRODUCCION

Han pasado ya 5 afios desde que egrese de la licenciatura de Sistemas
Comerciales y en busqueda un empleo relacionado con mis estudios acudi a
Chetumal Automotores S.A. de C.V. (Distribuidor autorizado de Chrysler, Dodge
y Jeep) solicitando un puesto en el area de ventas, por mi poca experiencia en
el ramo y las vacantes disponibles lo Unico que me podian ofrecer fue el puesto
de Asesor de Servicio. Asi fue como comencé a laborar en la industria
automotriz la cual me ha dado muchas satisfacciones laborales y personales
ademds de la oportunidad de practicamente estudr‘ar otra carrera
certificdandome en distintas ocasiones en el area técnica, y aémlmstratlva debido
a la necesidad de capacitacion técnica para poder/ﬁontrdfar y supervisar las

actividades diversas en los talleres que se me han\Qu;eslzo a cargo.

s Y

Como mencione anteriormente estuve Iaborgndo é4?_;unos meses como Asesor
de servicio, posteriormente me fue ofrecg@ e%puesto de Jefe de Taller en la
misma distribuidora, el cual desempené poxtag dos afios para posteriormente
emigrar a la ciudad de Cancun Qumtana Roo para desempefiarme como
Supervisor de Taller en Automo;rlg Carfbe S.A. de C.V. que es parte del Grupo
CER de igual forma que Chetumél Automotores. Trabajando en Automotriz
Caribe me fue puesto a gargo de la sucursal de Playa del Carmen como
Encargado del area p E{é(/ servicio durante cuatro meses posteriormente
regresando al pueste@e superwsor en el taller de Cancun.

QA

\\/

Durante mi desempefio como supervisor de taller nuevamente en la ciudad de
Cancun me senti con hambre de seguir creciendo profesionalmente y acudi a la
convocatoria que realizaba el Grupo Farrera Divisidon Automotriz para reclutar
personal por la proxima apertura de una nueva agencia automotriz, asi pues
fue como dio comienzo esta nueva experiencia que dia con dia me convenzo
mas que ha sido la mejor oportunidad de desarrollar todas las habilidades que

adquiri durante mi formacion universitaria.
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En este contexto pretendo contribuir con las siguientes generaciones de
universitarios haciendo menciéon de cdmo los conocimientos adquiridos en la
formacidn que recibi en la Universidad de Quintana Roo estan altamente ligados
con mi desempefio profesional aunado a las herramientas que me han ido
proporcionando los diferentes puestos en los que he tenido la oportunidad de

desempenarme.
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CAPITULO 1
1.1 La Universidad de Quintana Roo
1.1.1 Historia

La Universidad de Quintana Roo es el centro académico en su tipo mas
joven del pais. Su creacion responde a un viejo anhelo de los Quintanarroenses
de contar con un centro de educacién superior para formar profesionales en las
areas sociales, las humanidades, las ciencias basicas y las areas tecnoldgicas de
mayor demanda y consumo en esta época de alta competltlwdaﬂ

\ )

Su creacién hizo acopio de las invaluables experlencnqs acumuladas en los

N
éﬁ\ncr)rporaron innovadores

Ultimos setenta anos de la educacidon superior y /s
conceptos con objeto de convertirla en una umveféc{aﬂ*de excelencia en México
y la Cuenca del Caribe. De conformidad con Io eStabIeado en el Articulo 3 de su

Ley Organica, la Universidad de Qumta@ 500 tiene los siguientes fines:

a) Impartir educacion superior en Ios nweles de licenciatura, estudios de
postgrado, cursos de actuahzacm y especializacion bajo diferentes
modalidades de ensefianza , para/ formar profesionistas, profesores e
investigadores que requiere e"F’EsE’e(do de Quintana Roo, la regién y el pais. Ello
mediante la formacion ge\ iﬁV|duos de manera integral con clara actitud
humanista, social y aefnt:é;cfa dotados de espiritu emprendedor, innovador y de
logro de ob]et|vos eﬁ?qéuzados a la superacién personal, comprometidos con el
progreso del ser humano del aprecio a la patria y a la conciencia de

responsabilidad social.

b) Organizar, fomentar y generar nuevos conocimientos mediante programas
de investigacion cientifica, humanistica, social, cultural y de desarrollo
tecnoldgico, buscando resolver las necesidades de la sociedad quintanarroense

y del pais en general.
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c) Organizar, fomentar y realizar programas y actividades relacionadas con la
creacion artistica, la difusion y extension de los beneficios de la cultura que

propicien el avance en su conocimiento y desarrollo.

d) Contribuir a la preservacion, enriquecimiento y difusion del acervo cientifico,
cultural y natural del Estado de Quintana Roo, de la regién y del pais De
naturaleza eminentemente social que propicia la participacion de la sociedad a
través de sus opiniones, demandas y requerimientos sociales. Con un sistema
financiero diversificado que no solo estimula la generacidon de ingresos propios
sino que propicia una mayor participacién social en el financiamiento de la

universidad.

/, ~

Con una mision social enfocada a atender las demandas/dexhumtana Roo y del
sureste mexicano. Con proyeccion hacia Centroamé Aza\yéf Caribe. Evaluacién
permanente en busqueda de una superacion mstlggc%af y de mayor respuesta
social. Con un proyecto educativo innovador bas\doén la formacion integral del

estudiante y en el logro académico individual .

P\
1.1.2 Quehacer Y Guia Universitéfjr)o

I ©
Formar profesionistas solldamepte preparados, comprometidos con el
progreso del ser humano fuepj:emente vinculado con la sociedad, capaz de
contribuir al fortaIeC|m|ehté “de la cultura y al desarrollo social y econémico de

7Y

Quintana Roo y Me&g& 9/
\\
\ )
La Universidad de bu‘ ntana Roo es la concrecidon de un viejo anhelo de los

quintanarroenses, por ello se vincula fuertemente con la sociedad a través de
una oferta académica caracterizada por la pertinencia, la calidad y el

compromiso social.
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Nuestros egresados poseen la preparacion que demanda el desarrollo regional y
nacional, al ser educados con los mas altos estandares de calidad académica,
fruto de programas que han obtenido la maxima valoracién de organismos

nacionales y extranjeros de reconocido prestigio.

Bajo estos canones, en nuestras aulas se forman profesionistas y técnicos con
la solidez académica que los colocara a la vanguardia del crecimiento y el

desarrollo de la regién y del pais, en un estrecho vinculo con la sociedad.
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1.1.3 Decreto De Creacion

La Universidad de Quintana Roo es el centro académico en su tipo mas joven
del pais. Su creacion responde a un viejo anhelo de los Quintanarroenses de
contar con un centro de educacidn superior para formar profesionales en las
areas sociales, las humanidades, las ciencias basicas y las areas tecnoldgicas de

mayor demanda y consumo en esta época de alta competitividad.

Su creacién hizo acopio de las invaluables experiencias acumuladas en los
Ultimos setenta anos de la educacidon superior y se mcorporaron innovadores
conceptos con objeto de convertirla en una universidad de Qgce}enaa en México
y la Cuenca del Caribe. De conformidad con lo establecm) ey el Articulo 3 de su
Ley Organica, la Universidad de Quintana Roo tiene, /IGSNQUIenteS objetivos.
U ,

ANY/

j/(/ﬁ/ <\V/

1.1.4 Lema /Q\% )
> \}\v/y"‘

/,

\

En su propuesta, la autora del. enj a insistié como hilo conductor en dos

=N

conceptos basicos: Razon y Trascende ia.
/

5\ ¢
FRUCTIFICAR, llegar al nivelrde ;lonaaon de si; una vez afianzada la certeza
del trabajo que nos profesmlqal ;a en pos de esa misma Razdn, hacerla UTIL al
Vi

género humano y su hatfige(t -

é\\\>

TRASCENDER nué§$ra// CULTURA (en términos amplios) para volverla

SIGNIFICATIVA, daﬂe un sentido que apoye el progreso de las futuras

generaciones.

“Fructificar la razon:
trascender nuestra cultura”

Autor: Maribel Rubi Urbina Reyes

Pagina 9



1.1.5 Escudo

En la parte alta se localiza un Tucan, que como ave, es simbolo de libertad y

tipico representante de la fauna quintanarroense.

Hacia abajo, en la punta del escudo, se encuentran representados los corales vy,

sobre éstos, unas lineas onduladas simulando agua.

Destacan en el centro: el arbol, representante de la naturaleza en general y
materia prima de uno de los elementos mas preciados en el desarrollo del

hombre: el papel.

En el centro del arbol tenemos un libro, simbolo perenne/dekconoamlento y

dentro de éste un nucleo, representando los avances cwent\ﬁcds y tecnoldgicos

,\\\/

universales. @

En los extremos derecho e izquierdo aparecen/@rpientes con los rasgos
caracteristicos de la cultura maya en la que, adegs, se aprovechan las formas
suaves y redondeadas para contrarrestar Nez anguloso de otros elementos
del disefio. Finalmente, se ha mclwdo(é%

lema de la Universidad de Qumt@naxéoo "Fructificar la razon: trascender

‘K/m
nuestra Cultura". G4

parte inferior una banda con el

UNIVERS

DAIYP QUINTANA RO

v""""-——-"'
LD yvey L C

E;T_;rgzﬁn: trascender nuesirg

~pructif® Suiturg
i — -

Autor: J. Enrique Hernandez R.
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1.1.6 Logo

U

UNIVERGIDAD OE QUINTANA ROD
CALIDAD CERTIFICADA
1S0O 9001:2000

1.1.7 Modelo Educativo

‘\L\\

a

* Enfoque centrado en el autoaprendizaje /\5\
A\

* Formacién integral del estudiante UM/

//
@\

* Equilibrio entre formacion general y espea%za%on

* El profesor se concibe como faahtadond&éprendlza]e

H - . ﬁ\:—/z://
* Curriculum flexible y actualizado /»~> N

//

* Formacién mult|d|SC|pI|nar|a y Q h*VaFente
\ /

* Innovacion educativa ,j\\\\:/‘/

1.1.8 Capaadad?\caﬁlemlca

La calidad de la planta académica de la Universidad cumple satisfactoriamente
los criterios oficiales a nivel nacional, por ello la UQROO ha merecido

reconocimientos nacionales que la ubican como una Universidad de excelencia.

En nuestra planta académica, 87.6% de profesores de tiempo completo e
investigadores de carrera poseen estudios de posgrado (maestria y doctorado);

15.7% de ellos pertenece al Sistema Nacional de Investigadores, y 66% tiene el
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perfil reconocido por la Secretaria de Educacion Publica. (Fuente: Direccidn de

Investigacion y Posgrado, fecha de actualizacion 05/10/09)

Por su pertinencia, la investigacién cientifica que desarrollan especialistas y
estudiantes recibe financiamiento tanto de entidades publicas como privadas,

nacionales y extranjeras.

1.1.9 Compromiso Con La Calidad

Pertenecemos al Consorcio de Universidades Mexicanas (CUMEX), que integra

a las mejores universidades del pais por su enfoque~ es;rateglco y alta
Y

‘\
\\ //

Como parte del CUMEX, nos hemos sometido a | evaluaaon externa de los

competitividad académica.

Comités Interinstitucionales para la EvaIuaaofﬁd@ Ia Educaciéon Superior
(CIEES), y Comités para la Acreditacion de Ia\\EchJcaaon Superior (COPAES).
Estos organismos posicionan a nuestras cgrse\ras evaluadas en el maximo nivel
de calidad.

En el ambito estatal, la UQROO es *@ﬁhica Institucion a la que la Secretaria de
Educaciéon Publica le reconoeé 100 % de sus programas académicos,

calificados bajo estandares mteme(clonales de calidad.
— \\, )

El 100% de nuestros pﬁééesOs académicos-administrativos estan certificados
mediante la normaQ\“\ jSO 9001:2000, lo que garantiza su calidad y la
satisfaccién de nuéSt(E usuarios.

El 99% de la matricula de nuestros programas educativos de profesional

asociado y licenciatura son reconocidos a nivel nacional por su buena calidad.
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1.1.10 Infraestructura Y Servicios

Las unidades académicas de Chetumal y Cozumel se ubican en un entorno de

enorme riqueza arqueoldgica, histdrica y natural.

El disefio arquitectonico de los edificios universitarios se define por las

reminiscencias caribefias y elementos mayas en su estructura y materiales.

La infraestructura de la Universidad de Quintana Roo (UQROQ) incorpora
adelantos tecnoldgicos en areas sustantivas, como telecomunicaciones basadas
en redes de fibra Optica e inaldmbricas; edificios inteligent’e generacion de
energias sustentables, laboratorios y talleres equad@s§coﬁ tecnologia de

punta, instalaciones deportivas semiolimpicas, entre ptras -
NN
\{/
El sistema bibliotecario, integrado por dos mbﬁémas bibliotecas, pone a

disposicion de estudiantes, profesores e mvestlgaciores de la regién un acervo

QAL
bibliografico actualizado, y servicios CU@ calldad ha sido certificada por
J/

\\
/

organismos internacionales. @z

N
La vida académica universitaria se deSarroIIa en un ambiente de apertura y
libertad de catedra, cuyo propoStt@ es diversificar y mejorar ambientes vy
procesos de aprendizaje, apravechando para ello las aportaciones de las
ciencias auxiliares de la gd;)cacnon y de las tecnologias de la comunicacion y la

\w /
informacion. s \\

<\\\ =7
Un amplio esquéﬁ;&a de becas estimula la excelencia en los estudiantes.

Actualmente, mas del 25% de nuestros alumnos se benefician de algun tipo de

apoyo econdmico.

Atendemos la diversidad étnica de la poblacion universitaria a través de la
Unidad de Apoyo a Estudiantes Indigenas, en la que un grupo de académicos
especializados disefia y aplica herramientas educativas que faciliten su

integracion al sistema de ensefianza aprendizaje de la Universidad.
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Mediante convenios vigentes de intercambio académico, estudiantes de la
UQROO realizan estudios en diversas universidades de México, América del
Norte y Europa, y recibimos constantemente estudiantes extranjeros en

nuestras aulas.
1.1.11 Mision

Formar profesionistas comprometidos con el progreso del ser humano, a través
de un modelo educativo integral que fomente y desarrolle valores, actitudes y

habilidades que les permita integrarse al desarrollo social y ‘econdmico en un

/

ambiente competitivo; generar y aplicar conocimientos mngvapores utiles a la

//

sociedad a través de una vigorosa vinculacién; preserva(\los acervos cientificos,

aw
culturales y naturales; intercambiar conocimientos Nyrsos con instituciones
nacionales e internacionales para aprovechar Ias,oﬁsartﬁnldades generadas en el
mundo, con la firme intencién de contribuir ﬂ désarrollo social y econdmico, asi

como al fortalecimiento de la cultura de Q@t@ia Roo y México.
5 \& 5/

1.1.12 Vision 2012

La Universidad de Quintana Ro/ors\e eﬁcuentra sélidamente establecida en las
principales poblaciones del estaglo )'epresenta una opcidn educativa para todos
los jovenes que desean me%\QraJ; su calidad de vida y constituye un pilar de la

identidad y del orgullo qtﬂr&anarroenses
// \\

¢
Sus egresados poseéﬁtma formaC|on integral y una cultura emprendedora que
les permite iniciar sus” proplos negocios; desempenarse profesionalmente en el
ambito publico, privado y social; trabajar en distintos entornos culturales; y
emplear herramientas cientificas y tecnoldgicas para acceder a nuevos
conocimientos. Se distinguen por su compromiso con el progreso del ser

humano, su amor a la patria y su conciencia social.
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Sus profesores tienen una sdélida vocacién docente, cuentan con maestria o
doctorado y son un ejemplo de conducta profesional. Sus actividades
promueven el aprendizaje del alumno y hacen uso de tecnologias para ofrecer
sus servicios a distancia y de educacidon continua. La investigacion cientifica y
tecnoldgica es una actividad prioritaria cuyos resultados contribuyen al
desarrollo regional sustentable. Las principales areas de interés institucional
son: turismo; estudios del Caribe; economia y negocios; gobierno y gestion

publica; ecologia y medio ambiente; identidad cultural; y educacién.

Sus programas educativos son reconocidos de calldad por organismos
nacionales e internacionales y disponen de modernas |nst§la€ iones y equipos.

Los estudiantes pueden recibir becas y participar en/jare@re(mas de intercambio
// \//

U

para mejorar su desempefio.

La normatividad universitaria es congruente cdh;sﬂs actividades académicas y
administrativas. La planeacion se realiza @njégbarticipacién de la comunidad
universitaria y los sectores representaﬁvgs de la sociedad. La administracién
cuenta con personal altamente cahﬂ&.ﬁ@y un sistema institucional de gestion
de la calidad que apoya el cumplmenfé de los objetivos estratégicos y permite
una adecuada rendicion de cfyetil\\tas/

(( ))
\\\ —
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1.1.13 Principios Institucionales.
Calidad

Es la busqueda permanente de la excelencia, que tiene como referencia los

parametros reconocidos nacional e internacionalmente.
Vinculacién

Es la relacion estrecha y permanente entre la Universidad de Quintana Roo y

los diferentes sectores de la sociedad en el estado, la reglon y el pais, que

S
conducen a que éstos participen en la determmauon Qg Ips programas y

/

actividades de la institucion. (
Multidisciplina /O/\//

Es la forma como en la Universidad se logra e&emﬁendlmlento de los retos del

desarrollo, asi como las alternativas p?ga%sb;s soluciones. Esto es con el
\ /

4 \
\/

concurso de diferentes disciplinas. 7

Innovacion

/

Es la basqueda permanente pa I desarrollo y aplicaciéon de nuevos métodos y

/

=
técnicas en el proceso de e@sgnanza y aprendizaje y en el de generacion y

aplicacion del conoamleh\t@
\\>

A \;\\%y‘
Flexibilidad . <\\;/
\\\\,//'/'

Es la capacidad de adaptacidon expedita y apropiada a las nuevas formas de
pensamiento humano (ciencia, tecnologia y humanidades), proceso de

ensefianza aprendizaje y sistemas de administracién de recursos.
Transparencia

Es una gestidon universitaria integral, apegada a normatividad, con rendicion

oportuna de cuentas a la sociedad.
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1.1.14 Valores Institucionales.
Unidad

Es la armonia entre los integrantes de la comunidad Universitaria, construida a

partir de una misién y visién compartidas y aceptadas.
Honestidad

Es la conducta individual y colectiva que proporciona transparencia,

certidumbre y apego a normatividad y que representa un eJempIo positivo para

) )
/

la sociedad. 9

S~
/7
((
AN

N

Respeto 4 N
\//

Es el reconocimiento y observancia de los derechts%/dg/los actores involucrados

\\:: ‘:;///// )

en los diferentes procesos que se llevan a' rabo en la universidad, sean
%\
individuales o de dérganos colegiados. /Q\%
f,i;>\}\ /y

Ve
N ‘\/// 7\»\1‘

Superacion

Son los cambios individuales y/o’ eiectlvos en lo humano, profesional y

socioecondmico para el logro de mgtas y condiciones de vida.

AN

Etica AN

S .
Es el comportamientow;ﬂbub‘rano, responsable y respetuoso, para el cumplimiento
QN

adecuado y transpageh/\térde sus funciones en la institucion.
Eficiencia

Es el compromiso de obtener el maximo y mejor resultado con los recursos

minimos.
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Libertad

Son las condiciones establecidas en las politicas y lineamientos normativos
institucionales, para que cada persona o grupo de trabajo tenga espacio flexible

para la toma de decisiones adecuadas con sus funciones y obligaciones.
Comunicacion

Es el flujo e intercambio de informacién entre los miembros de la comunidad

universitaria en un ambiente de cordialidad.

7
G

Justicia @)
) J///:'j§;: =

Actuar a la luz del derecho, la equidad y la razdn @réépeto a la dignidad
N4

humana. //

Ay

Liderazgo ;

\; // \\

Es la capacidad reconocida en la toma de/é%rélones considerada con certeza y

/
“\// )Y
%7

oportunidad.

1.1.15 Divisiones.

Divisién de Ciencias e Ing\/ Jgteha (DCI)
D

Divisién de Ciencias @thiﬁ/as y Humanidades (DCPH)
\

\\//

Divisidn de Ciencias Sociales y Econdmico Administrativas (DCSEA)

Division de Ciencias de la Salud
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1.2 La licenciatura en Sistemas comerciales
1.2.1 éQué es la licenciatura en sistemas comerciales?

Los cambios que se presentan actualmente apuntan hacia una integracion cada
vez mayor de los procesos econdmicos entre las entidades, tanto al interior

como al exterior de los paises.

Dentro de esta integracion econdémica el papel de los sistemas de
comercializacién cobra, cada dia, mayor importancia y aumenta de tal forma su
cobertura y su especializacion que resulta indispensable contar con

profesionistas que tengan amplios conocimientos al respect

- \\ /

El sureste mexicano y particularmente en la reglo ﬁeT Caribe en estos dias,
esta situacion se hace mas patente; por ello, Ia“&r{vergdad de Quintana Roo
ofrece la Licenciatura en Sistemas Conietglales para contribuir al
fortalecimiento de la entidad mediante @ Qp;tlmlzauon de los procesos de

produccidn y distribucién de la zona con( e1 {egfo del mundo

1.2.2 Objetivo de la Ca;rera.

\\w -
El objetivo de la carre(a és la formacién de profesionistas con amplio dominio
de conocimientos t&o\cos y de habilidades practicas en las areas de desarrollo
y distribucion de blenes y servicios tanto nacionales como extranjeros. De
manera tal, que puedan aplicarlo en su entorno y que, bajo un marco de
aprovechamiento racional de los recursos y de relaciones comerciales

interregionales, contribuyan al desarrollo armonico de la entidad.
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1.2.3 Perfil del Aspirante

Los aspirantes a ingresar a la licenciatura en sistemas comerciales debera:
1. Ser egresado de las instituciones de educacion media superior.

2. Haber cubierto todas las materias y presentar el certificado de estudios

correspondiente.

3. Provenir del area de ciencias sociales, econdmico-administrativas o
N\
matematicas. 7 '\\ =

4. Tener interés en contribuir al desarrollo SOCIOQ@%CO regional y nacional,

en las areas de planeacién de sistemas comgraa%s y cadenas productivas.

5. Mantener wuna actitud abierta - el trabajo interdisciplinario.

/}:ontexto empresarial e interés en las

relaciones comerciales naaonalés e\mternaaonales.

N\ //
72\

1.2.4 Perfil del Egre,éado“
<\\\r 7/

El egresado de la ﬁ\centlatura en Sistemas Comerciales estara capacitado para:

1. Analizar y describir los procesos y sistemas de produccion y distribucion y su

interrelacion con el resto del sistema economico.

2. Implementar alternativas de comercializacion que tiendan a un desarrollo

equilibrado del sistema.

3. Desarrollar sistemas comerciales de bienes y servicios desde los procesos

productivos hasta los de consumo.
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4. Manejar en forma adecuada los sistemas comerciales dentro del marco

juridico correspondiente tanto nacional como internacional.

5. Presentar y Desarrollar propuestas de sistemas comerciales en todos los

niveles del sistema econdmico.

6. Realizar trabajo interdisciplinario para el mejoramiento de las propuestas y

su impacto en el desarrollo.

7. Formular, evaluar e implementar proyectos de sistemas comerciales tanto

nacionales como internacionales, en forma aislada o global.

8. Manejar los esquemas financieros y de negociacion (para las instancias

: _ : ) )
comerciales tanto al interior como al exterior del pais. N
,,,,‘\\ //
9. Mostrar una actitud autocritica y un desempeio r; ne: es/;o
\&/\/
1.2.5 Actividad Profesional @R\
N
El egresado de la Licenciatura en Slste@asxiomeraales tendra un amplio
N4
campo de trabajo: f//;\ 4
/\\ ?::,Z?‘/J

1. En la propuesta y desarrollo de/ém esas productivas como propietario o

asociado de las mismas. m°

/

\ ///

2. En la iniciativa privada, en toaas las empresas de produccién, transformacion

y comercializacién de blél{eSy/servmlos al interior y al exterior del pais.
7”* ‘\w\

3. En las asoaaaorfégdé/ empresarios de estas ramas podra también brindar

sus servicios de aseébﬁa

4. En el sector publico en las areas de industria y comercio, tanto nacional

como internacional.

5. También, podra formar parte de las comisiones diplomaticas referidas a

negociaciones comerciales.

6. Podra, asimismo, dedicarse a actividades de investigacion y desarrollo y a
labores docentes.
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1.2.6 Plan de Estudio

Los planes de estudio de la UQROO permiten la apertura de espacios de
mayor flexibilidad en la curricula académica con la aplicacién del sistema de
créditos. En este sistema, cada asignatura tiene un valor en créditos que
indica un aspecto cualitativo referente a las actividades de teoria y de practica
en el curso; y un aspecto cuantitativo surgido del numero de horas que dichas
actividades requieren en cada ciclo. El estudiante debe cubrir los créditos en

cuatro bloques distintos de asignaturas dentro de los rangos sefialados en su

7
plan. C 9
N\

. H\ )

Bloques de Asignaturas V N

// \//

Con vistas a una formacion integral del estudian/tg,\igg /asignaturas se agrupan
en cuatro bloques, con base en los objetivos @d&~ﬁétenden lograr dentro del

proceso educativo:

Asignaturas Generales A O

((
\

Cursos de caracter generalk\uu;;s para desarrollar las habilidades necesarias
para que los estud{?nigi amplien su horizonte académico, trabajen y
elaboren en forma &éatwa los contenidos de todos los cursos a lo largo de
Su carrera. Cumpléh\el doble propodsito de consolidar conocimientos basicos y
constituirse en herramienta intelectual de apoyo al estudiante durante toda

su vida académica.
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Asignaturas Divisionales

Son cursos que se comparten dentro de una misma Division Académica:
Ciencias Sociales y Econdmico Administrativas, Estudios Internacionales y
Humanidades o Ciencias e ingenieria. Tienen como objetivo familiarizar a los
estudiantes con temadticas y problemas compartidos por las distintas
disciplinas dentro de su area y enfatizar la importancia de la interdisciplinaria

para el avance del conocimiento.

\\ —

Vs

Asignaturas de Concentracion Profesional

A

R
i - 7 N e
Estos cursos se refieren al cuerpo tedrico - m ologico especifico de la

= 1{/,///:‘ \

0 - - - "/,(//mj \\/I - - 14
carrera, tienen un mayor nivel de espeaahzaa@ temética y mediante éstos,
=

%\
/Q@ |

/// \

el alumno configura su perfil profesional.

2

\\
N
) //’\

Asignaturas de Apoyo =
// \\ <
\ /:/‘
Son cursos que los estudlarftes\pueden elegir de acuerdo a sus intereses y

\

representan un compler@jﬁo )mportante para su formacién integral. Pueden
ser asignaturas ofrechaS\éﬁ areas distintas a su carrera, o bien actividades

NN
universitarias de c&\ster deportivo, cultural, computacion o idioma.

\\/
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Ventajas del Modelo

El sistema de créditos representa flexibilidad en la estructura curricular y
apertura a la diversidad académica, pues el estudiante no se ve obligado a
seguir un mapa curricular unilineal con materias rigidamente preestablecidas
para cada ciclo. Unicamente en el primer ciclo, la Universidad establece los
cursos a seguir; tres asignaturas generales y dos divisionales. Es posible en
este mismo ciclo cursar alguna asignatura de apoyo. Después de este periodo,
el estudiante con la orientacién de su tutor, establece su carga académica
dentro de los lineamientos de su plan de estudios. EI\ odelo favorece
entonces un mayor involucramiento del estudiante en un! Qroceso de definicion
profesional. Permite también, combinar el rigor acacléﬁ%b con los intereses y
posibilidades personales del educando. Otra ventaja%eb/sstema consiste en el
caracter dinamico de los planes de estudio. Akegar organizados mediante
créditos en bloques de asignaturas, se @aﬁiﬂsa su revision pues pueden

suprimirse y agregarse cursos sin nece5|da;:lﬁ<é modificar toda su estructura.
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Periodos Académicos

En la Universidad de Quintana Roo, funcionan dos ciclos académicos cada

ano:
Primavera: Enero - mayo (16 semanas)
Otono: Agosto - diciembre (16 semanas)

Existe también un periodo cada verano, con caracter optativo para aquellos
estudiantes que necesiten regularizarse en asignaturas no aprrobadas 0 deseen
adelantar hasta dos asignaturas. ( 8 semanas ) En genérak\ péra concluir los
estudios de licenciatura en la UQROO, el estudlantg/curse{ 10 ciclos de 16
semanas con una carga académica promedio de Z@%ﬂaturas por ciclo mas
asignaturas de apoyo. Sin embargo, es posibl g reEtUcw la duracién de los
estudios si existe disponibilidad de t|emp¢y cond|C|ones personales del
estudiante para un mayor esfuerzo academ%ﬁ’ara las carreras de profesional
asociado el estudiante requiere de 4 ae&de ciclos de 16 semanas y periodos
de residencia establecidos en su plandé/}estudlos En este aspecto la figura del

tutor adquiere relevancia pue§ e% 9a persona indicada para orientar al

\ ///
estudiante, establecer conjlmtahwnte sus cargas, brindarle informacién y
~ \\;, /)
discutir sus ideas en aras xfe/omlmlzar su desarrollo universitario.

,é'**\\fw\
Las tutorias estan am\:érgo de personal docente de tiempo completo, con
conocimiento del pla\rr éurrlcular normatividad y estructura administrativa de
la universidad. El tutor comparte con el estudiante la responsabilidad en su

proceso de aprendizaje y lo impulsa a una mayor autonomia.

(ANEXO mapa curricular plan 95)
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1.2.7 Importancia de la Licenciatura en Sistemas Comerciales y su

aplicacion el area de postventa en ACURA Cancin.

Honda de México, en su division autos, le ha dado una importante y a la vez
dificil tarea al Grupo Farrera. La encomienda es dar a conocer la marca ACURA
en toda la peninsula de Yucatan y el sureste del pais como la mejor opcion en
vehiculos de Iujo destacando todos los beneficios que recibe el cliente de esta
marca, desde la infraestructura de las agencias, el trato profesional y
destacadamente preferencial, los precios de los servicios mantenimiento, la
prontitud en la atencién de sus necesidades, en fin, esa eXpemenC|a Unica que
pueden percibir los clientes desde el momento de mtereSar% ﬁor alguno de los

modelos vy visitar el show room o realizar una IIamada/tetefonlca
\//

Todo esto se busca realizando una detallada se)e?:%rozf del personal a contratar
en cada uno de los puestos, buscando Iosspeiﬂles adecuados y capacitando
constantemente a todo el personal parq@Un‘Fpllr con los lineamientos de la

= N //
marca y del grupo. (‘;//,\\

=

Especificamente en la gerencia de f:{ééf\?enta ya no es suficiente contratar a un
ingeniero automotriz que sepa, deNunC|onam|ento de los autos, sino mas bien
se requiere alguien con capacui\adé;s aptitudes, y conocimientos mas extensos
en muchas mas areas y ?fo ‘soiamente un perfil enfocado a la mecanica y que
mejor que un egresféda\ﬁe la Licenciatura en Sistemas Comerciales con
conocimientos en eﬁadotecnla administracion, recursos humanos, promocién
y publicidad, negoaaaon y mercadeo, planeacién, y hasta conocimientos de

otro idioma.
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Debo mencionar que los conocimientos en mecanica adquiridos en estos afios
de trabajo desde que era un estudiante aunados a todo el respaldo que me da
el ser egresado de la Universidad de Quintana Roo de la Licenciatura en
Sistemas comerciales me han dado ventajas competitivas para poder luchar por
un puesto tanto como gerente de postventa como lo es en la actualidad, por
ser el ramo que yo elegi, asi como también estar en la lista cuando se piensa en
un gerente de ventas o0 en un gerente general en mi grupo de lo que en mi

caso ya es mi especialidad que son las agencias automotrices.

\

v

R\

// 7

N
‘

7

/o

N

%@

\\ y

\§
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CAPITULO 2
2.1 Grupo Farrera

2.1.1 éQuiénes integran el grupo Farrera?

El Grupo Farrera es uno de los grupos empresariales mas grandes del sureste
mexicano, con sede en el estado de Chiapas, comprendiendodos divisiones que
son: empresas distribuidoras de Autos, Lubricantes y Auta@artes en la Division

Automotriz y, Hoteles y Restaurantes en la Division dg/TgrLsrho

/\//
2.1.2 Mision /V

2.1.3 Factores de Exito

N

1. Rentabilidad y solidez Waﬁcnéfa

S

2. Instalaciones, equo yVStstemas competitivos.
NN
)
3. Recursos humanosaptos y totalmente comprometidos con nuestra Misién

y Valores de Trabajo.

4. Mejora continua a través de una comunicacion y supervision efectivas.

5. Relacionarse siempre con marcas competitivas, y fortalecer el vinculo con el

proveedor.
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2.1.4 Valores

- Honradez

- Responsabilidad

- Austeridad

- Etica

- Actitud de servicio.

- Espiritu ganador

2.1.5 Historia Ly
‘/,7'?77 %/

El Grupo Farrera es uno de los grupos con Qa?er/antlguedad en el Centro-Sur
de México con mas de 70 afios en el raméi/@ht%motnz y hotelero. Por esto nos
encontramos en continuo creC|m|entcky//cpn el deseo de ofrecer siempre los

Les s clientes; y qué decir, de ofertar
también un espacio laboral de@p;endlzaje desarrollo y alegria familiar;

presentandonos ademas, conac un grupo empresarial socialmente responsable.

Anos 30 ((

Nace la primera di?tnbwdora de autos de lo que posteriormente seria uno de

los grupos automotrices mas importantes del pais.

En 1935 Don Ciro Farrera Escobar (QEPD), Presidente Fundador de la
compafiia, establece en Tuxtla Gutiérrez la distribuidora de vehiculos Chevrolet

(Automotriz Farrera).
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Anos 40 — 50

En 1947 se abre una sucursal de Automotriz Farrera en Tapachula y para 1953
se convierte en el segundo distribuidor autorizado Chevrolet (Automotriz

Soconusco)
Afos 60

Don Ciro crea una distribuidora de maquinaria agricola con equipo John Deere

(Automotriz Coyatocmo)

Afos 70
/ \\ //

Se abre una nueva distribuidora Chevrolet en gf//}&fe del Estado (Farrera
/
Motors). Esta década se ve ensombrecida por er faﬂéumlento del Presidente y

Fundador de la compafiia, Don Ciro Farrera Egco\bar A partir de 1978 su hijo, el

Lic. Rdbmulo Farrera Escudero asume el ¢ "r\l del Grupo y se convierte en el

2\
presidente y Director General del mis Q - )

/ 2
( [744/ *\\

Anos 80 1=

7\\/

\

A principios de los ochentas,,ae’f Grupo diversifica sus operaciones y construye su
primer Hotel FIamboyaﬁb\ éﬁctualmente Holiday Inn Tuxtla Gutiérrez),
convirtiéndose éste, en ekHoteI de mayor prestigio en la ciudad. Para la
segunda mitad de\fa\aedéda se incorporan al Grupo cuatro nuevas agencias

automotrices Nissan, expandiendo sus operaciones hacia el estado de Veracruz.
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Anos 90

En una década caracterizada por problemas econdmicos, el Grupo, con un
manejo inteligente de sus negocios, logra salir adelante y continda su
crecimiento y diversificacion. Se incorporan dos Hoteles mas en Huatulco y San
Cristébal (actualmente Holiday Inn Espafiol). Y en la Division Automotriz se
incorporan agencias en la ciudad de México, Oaxaca y la Peninsula de Yucatan.

Ademas se crea la Divisién de Autopartes.

\\ —

Ao 2000 — 2006 7

_\

\\*

Durante estos Ultimos cinco afios la Division Automotriz | 'ha abierto diez nuevas
distribuidoras; se crearon nuevos talleres de Iﬁ%@éterla y pintura con las
técnicas y equipos mas modernos; se estableae%nmuevas alianzas en negocios
de autopartes y gasolina. La Division Turig@b}&»r su parte, tuvo un crecimiento
importante con la apertura del Hotel wane Plaza Tuxtla en diciembre de
2006. -
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2.1.6 Nuestro Futuro
2006 — 2010

Para los préximos anos, el Grupo empresarial encabezado por el Lic. Rdmulo
Farrera espera continuar con su dindmica de crecimiento para pasar a una
etapa de consolidacion y diversificacion de ingresos, por lo que se requeriran
nuevos talentos para operar las actuales y nuevas empresas en un entorno

cada vez mas competido, exigente, rapido y global.

N\

) )
\ ////
( w\\\ %

2.2 Acura “‘"\
? \\
2.2.1 Politicas Gerenciales /U
&

. Proceder siempre con ambicién y vigor Juveml§ )

. Respeto a la teoria sana, desarrollo de/{d@“s nuevas y usar el tiempo de la

(¢ CAYY

manera mas eficaz \/
‘/\"\':77;\\\
. Disfrutar de su trabajo y alentar la comunicacion abierta
\ &
.Esforzarse por mantener un/chi\bérmonloso de trabajo
\\ )

/ \
. Tener siempre en ment( %Lvalor de la investigacion y del esfuerzo.
\\>

2.2.2Politica de Calldad

Manteniendo un punto de vista global, estamos dedicados a la provisién de
productos de la maxima calidad a un precio razonable para la satisfaccién del

cliente a través del mundo.
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2.2.3 Fundador

Soichiro Honda nacid en una pequefia aldea de Japdn en 1906. Su padre tenia

un taller de reparacién de bicicletas y su hijo le ayudaba activamente.

A la edad de 15 afos, Soichiro se fue a Tokio para trabajar como aprendiz en

un taller de reparacion de autos.

A los 31 afos funda su primera compaiiia: Tokai Seiki, en la que fabricaba
anillos para pistones. Esta compaiia abastecia su producto a Toyota Motor,
quien finalmente compro la empresa del joven ingeniero Hgﬁda\; En 1946 fundo
el instituto de investigacién Técnica, que se dedicaba fa]tﬁ\stéﬂar en bicicletas
pequefios motores utilizados en la Segunda Guerra /Muﬁ\chéﬂ Al terminarse los

N
motores honda se vio en la necesidad de construir /\3//
///,:17\\\/%//

En 1948 el Sr. Soichiro Honda funda Honda M@tcy Co., L.T.D. con un capital
inicial de 1 millén de Yenes. El ingenio %&m de su fundador y la filosofia

administrativa de Takeo Fujisawa fue dg{éjs&%/én el éxito de la compafiia.

X,//
L, ~ //'/:7, - o
El Sr. Honda fallecio en el ano de 199 ,/a os 84 anos de edad.
I~
N @
o \ \\\w /1 )
B \ \\ ‘777/3/“
,\\‘ —
<< // ——
AN
(/(/ \»\‘:’l
Q\\E::y/ ‘
N\
Qk\\\;//u
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2.2.4 Cronograma de productos generales.

1947. A type bicycle Primer producto de Honda que se elabora un afio antes de

establecer la compania Honda Motor Co. Ltd.
1959. comienza la comercializacion de motocicletas en EU.
1961. Honda gana su primera carrera de motocicletas.

1962. Honda inicia la comercializaciéon de autos con sus/modelos S3560 en
Japoén y un ano después lanza su primer deportivo el SSOﬁ \

N,
§/

1973 Soichiro deja la presidencia de la compaiia /7§\\\:
7

V4
NV
1977. El CIVIC CVCC se convierte en el auto” COM| mas bajo consumo de

combustible en el mundo, y por cuarto afio cgnskcutlvo en EU.

1986. Acura, la linea de automoviles cle mjé%le Honda es lanzada en Estados
Unidos. Un ano después, el Acura ng%\@ se convierte en el primer vehiculo de

honda en contar con bolsas de a|re frontales
&

N\
//’
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2.2.5 Historia

En 21 afos de historia, Acura ha combinado la innovacién tecnoldgica con un
desempefio de clase mundial y un disefio automotriz lujoso y contemporaneo
gue ha captado la imaginacion del segmento Premium en varios paises del

mundo, incluyendo México.

A inicios de la década de los 80, marcas como BMW, Mercedez-Benz y Audi
captaban el interés del consumidor de Estados Unidos con disefos

aerodinamicos que se abstenian de los excesos de cromo en los autos de lujo

S

de manufactura norteamericana de los anos 60 y 70. Conrt@a dmezcla de lujo y

//

desempefio, las marcas europeas comenzaban a atraer\\nu;vos segmentos de

mercado, como lo eran los jovenes eJecutlvos/\\&/\:hos de ellos habian
manejado un Honda afios atrds, pero cuando apﬁ%nta’ron sus ingresos, honda
no tenia una opcion que pudiera calificar cogm%m/“auto de Iujo”, asi que esos
clientes norteamericanos cambiaron hong@{pob Mercedez, BMW, Audi y otras

marcas europeas. (CAY

N—zé
=
((

X\ o
El hecho de que el mercadQ nprteamerlcano haya aceptado las marcas

japonesas por su conflabkhdag y su bajo consumo de combustible, no
garantizaba que las a/céepgérarf también como fabricantes de autos de lujo. La
idea de lanzar la prl@era ‘marca de lujo japonesa en los Estados Unidos fue una
apuesta arrlesgaa‘a\\sm embargo Honda, mas que ninguna otra compafiia

automotriz, habia encontrado el éxito al desafiar el sentido comun.

En febrero de 1984, American Honda hizo publico sus intenciones de lanzar un
“segundo canal” de fabricacién y venta de autos en los Estados Unidos.
Internamente se crearon grupos de trabajo, separando este nuevo canal de
Honda en todas sus areas: concesionarias, servicio, refacciones, ventas,

mercadotecnia, etc.
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Este nuevo canal necesitaba un nombre. El reto era crear un nombre que
transmitiera la imagen y el estilo con el que la nueva division habia sido
pensada y debia ser reconocida. En septiembre de 1984 el nombre fue
oficialmente anunciado: ACURA, cuyo nombre deriva del latin “acu” que refiere

a “precision”.

Finalmente, el 27 de marzo de 1986 el consumidor pudo ver por si mismo lo
que tanto se habia especulado en la prensa. Cuando la primera concesionaria
Acura abrid sus puertas en los Estados Unidos dio inicio una nueva era en el
mercado automotriz de autos de lujo. Desde ese momento, las marcas Premium

R\ )
no serian exclusivamente europeas. e N

En su primer afio, Acura tenia una red de 150 conc 4 gnas en Estados Unidos
con las que comercializd 52,869 unidades. Un an"‘ﬁdg/épues las ventas ya eran
de 109,470 unidades. No solo repressnthba el doble de unidades
comercializadas; también significaba habq@lmérado las ventas de cada una de

5\ J/
las marcas de lujo europeas. CAY

=

N2
Con este resultado se despejaron lg;;audas y se asentd claramente que Acura
era una opcion de peso en ef ségmento de lujo. En 1987, Acura inicio la
comercializacion de productds en Cénada Con tan solo dos afos de vida, Acura
ya tenia presencia en 2 Qﬁ shs pues Estados unidos ya habia sido el primero en
1986. @ \\

<\\\ =7
A finales de ese a<r\1&, Aura habia establecido sus credenciales en el segmento

de lujo con los premios que recibieron sus autos. Los modelos “Legend”
(predecesor del RL) e “Integra” ganaron un test comparativo tras otro,

convenciendo hasta sus mas duros criticos.

Sin embargo el indicador mas significativo del éxito de Acura llego a finales de
1987 cuando Toyota y Nissan anunciaron sus planes de introducir sus

respectivas divisiones de autos de lujo en los Estados Unidos.

Pagina 36



A finales de 2004 Acura inicid operaciones en México, convirtiéndose este el
tercer pais en comercializar Acura a nivel mundial. En septiembre de 2006,
Acura dio el primer paso para convertirse en una marca global al abrir su primer
concesionaria en China y se espera que antes de 2010 haya presencia de Acura
en Japoén, Rusia y Europa. En mayo de 2007 se inauguro el Acura Desing Center
en EU, construido exclusivamente para disefiar, construir y probar los modelos
Acura que habran de satisfacer las necesidades de una nueva generacion de
compradores de lujo.

Acura esta comprometida en crear vehiculos de lujo de clase myndlal que usen
la tecnologia no solo para acentuar la experiencia de /;/ ma\ne// 6 sino también
para mejorar las vidas de los conductores con sus/ssteﬁas como el Super
Handling All-wheel Drive TM, el VSA TM o el HandéF%éEmk TM.

//

A
Hoy Acura presume la gama de productos ngas\fugrte que haya tenido nunca.
La marca es atractiva para los consumldgr;s\efue piensan que el prestigio no

viene de un simbolo tradicional, sino de )(a\\t:erteza de encontrarse mas alla de

/)

este. 7 \/

El mercado automotriz ha camblfadb s1gn|f|cat|vamente en los ultimos 20 afos y

continuara evolucionando Y/ cﬁeaendo en el futuro. Con nuevos vehiculos
deportivos utilitarios comgo /Ia be Turbo, el refinamiento de RL y el TL, o la
nueva generacion de lé MD)% Acura permanecera como una referencia de lujo y

desempefio autom&ﬁxen las décadas por venir.

\\/
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2.2.6 Surgimiento De Acura Canciin

Debido a la creciente demanda de vehiculos Acura en el pais y los planes de
expansion de la marca, Honda de México decide en el 2006 entregar una
concesion de distribuidora Acura en la zona de la peninsula de Yucatan para lo
cual varios grupos automotrices levantaron la mano y solicitaron les sea
concedido. Después de muchas negociaciones y diversos estudios de mercado
se determind entregar dicha concesiéon al Grupo Farrera, division Autos en la
ciudad de Cancin Quintana Roo en el 2007 debido a los excelentes resultados
que han obtenido las distribuidoras Honda del Grupo Farrera por lo cual se dio
inmediatamente inicio a la construccion de la nueva age;nc&a 3/ el reclutamiento
del personal para la misma, quedando como cabeza fﬂn&an{ental de este nuevo
proceso el Lic. Emilio Anahuati quien se desem[(@m};émo director de marca
desde hace ya varios afos en el grupo, procesQ detbual me siento orgulloso de
haber formado parte y haber visto como \%tga a/ dia iba tomando forma la
agencia mas innovadora hasta ese momeréf@ﬁn toda la peninsula de Yucatan,
cabe destacar que la Agencia Acura@; cercana a Acura Cancun es Acura
Puebla lo cual deja ver la gran apuEs);a que realizd Honda de México al abrir
este nuevo punto de venta en uha}oha tan alejada de los demas distribuidores
y con una nula penetraaon (\e rfr\er/éado en ese momento.
N\

Tras un largo proceso. Kiev\capaataaon a todo el nuevo personal aunado a
demoras en la ceqstrucaon la nueva agencia ACURA CANCUN abrid
formalmente sus E%relj:as al publico el 10 de Abril de 2008 cortando el liston

inaugural Isamu Yamaki presidente de Honda de México.
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2.2.7 Organigrama Acura Canciin

GERENTE
GENERAL

GERENTE DE

POSTVENTA GERENTE DE VENTAS @
HOSTESS/ RECEPCION @
==\ ASESOR DE SERVICIO DE CLIENTES SALA DE =

VENTAS

== TECNICOS DE SERVICIO @ VENDEDORES

\o
_— LAVADORES ’

:7\
ENCARGADO DEL
ALAMACEN DE REF. @

@ O
ASISTENTE DE

GERENCIA GENERAL @

&
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CAPITULO 3

3.1 EXPERIENCIA PROFESIONAL.
3.1.1 Descripcion de mi puesto actual.

En la actualidad las organizaciones ya sean pubicas o privadas estan tratando
de optimizar al maximo sus recursos eficientando sus procesos, contratando
solamente al personal que consideran absolutamente necesario, capacitandole
constantemente y evaluandose periédicamente para p(/lcie; conseguir los
objetivos trazados, en el caso de Acura Cancuin no ha} sldd /Ia excepcion. Como
se observa en el organigrama anterior el respons; Ie del area de Servicio y

Refacciones es Unicamente el gerente de PostvenT%Q Va

\ )
El gerente de Postventa tiene responsab|lldades deﬂmdas en la organizacion

Za)
hacia el Grupo Farrera y sus necesMadé@@sl como también responsabilidad
compartida con Honda de México para\I&m'ar la satisfaccion total del cliente que
ha adquirido un vehiculo Acura, ya sea en la propia distribuidora o cualquier

otra que forme parte de la red d%:fdtstnbwdores autorizados.

)
///7\3 -
Cargo: )
)=
W
Gerente de Postventa .~
Q\\E::y/

Jefe Inmediato: < N

- //

S

Gerente General, Director de Marca.
Propdsito del puesto:

Coordinar, evaluar y mejorar continuamente los procesos de las areas de
Servicio y Refacciones para lograr la satisfaccion total de los clientes y alcanzar

las metas establecidas por la direccidon del Grupo Farrera.
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Funciones con Honda de México.

Serviclo:

Disponibilidad y atencion a clientes las 24 horas los 365 dias del afio.
Interpretacion del manual de garantias y su aplicacion. (anexo)

Verificar que la atencién a clientes sea de acuerdo a los estandares establecidos

por Honda de México para la marca Acura.

Coordinar la aplicacion de de encuestas a clientes y andlisis de resultados.
/’ =
. B TNy
Realizar y enviar mensualmente el reporte de ventas me@\su}}jl.
y ?,\\\\ —

- - - 4 - - I\\ /""‘ s

Recibir capacitacion continua y planear la capaata@@el personal del area de
N4 /’

— "\

)

servicio. 77D
Coordinar los procesos de recepcion y pre&%giéh de autos nuevos vy realizar el

reclamo correspondiente en caso de algurjéjg%mformidad o dafo.

(
QN
N

\\ C:,Z///
Planear y aplicar promociones parz{”%ener cautivos a los clientes logrando

I ,
que reingresen al distribuidor aun .cuando el periodo de garantia se haya

. B \ \\\w /1 )
concluido. p 3/

g i\\\i\\::::,,/r:/ |
Realizar un reporte detak@%‘den caso de deteccion de alguna falla repetitiva del

NN wp 2 s . . ,
producto para que Ho\\rjd@;ide Mexico la analice y en su caso corrija a traves de
N \\\l':f/
algun boletin de se\(v@o 0 garantias. (llamado reporte “QIC” por sus siglas en

ingles).

Manejo adecuado del sistema /N exclusivo de Honda de México.
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Refacciones:

Control de precios estandarizados al cliente.

Promocion de partes genuinas

Controlar y evidenciar el seguimiento y contacto a clientes.
Realizar un proceso de generacion de pedidos de partes.

Realizar y verificar el proceso de recepcion de partes.

v
A
) )

///

Control de inventarios ciclicos.

///*\7\

VZa

\ '\
(( \

Supervisar y coordinar la exhibicién de accesorios c&ﬁé}es en Show Room y

/,

en vehiculos demo. /O N/
A
Implementar el sistema de control de mventa\(los establecido por Honda de

México.

/%/

Manejo de IN (interactive network), gatélcyos boletines, cambios de numero
//,if7

de parte. (

México. ((

Interpretar e mformamje\@rma periddica a Honda de México los principales

indicadores ﬁnanaero@adf medio de un formato Unico. (anexo).
QA

\\//
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Funciones con el Grupo Farrera:

Atencion a clientes y en su caso resolucidon de cualquier inconformidad respecto

a las areas de servicio y refacciones.
Aplicar e implementar con subordinados las politicas del Grupo Farrera.

Controlar los gastos de las areas correspondientes de acuerdo al presupuesto

asignado a las mismas.

Realizar los prondsticos de ventas de ambas areas de acuerdo al andlisis de las

ventas de autos nuevos y el censo de los vehiculos que se t|er1en censados en
// '\\
la zona de influencia. \

N\ /

\\ —

7

Eleccion de proveedores de servicios y herramlen)@ \aéf/como contacto directo
en cualquier transaccion realizada en las areas de’ serv” icio y refacciones.
N/
Supervisar la calidad del servicio brindado @a ‘satisfaccion del cliente.
)
J/

Realizar un programa de mantenlmlen(c; éll)s vehiculos demos vy utilitarios de la
//1'7

empresa.

Cuidar la limpieza y et Qﬁden tanto del taller de servicio, almacén y areas

administrativas. <\\\ 57
a )

\\/

Cumplir con los objetivos financieros establecidos al principio de cada periodo

de revision anual.
Resguardar el inventario del almacén de refacciones.

Resguardar el equipo especializado del taller asi como toda la informacion

exclusiva para los distribuidores autorizados.

Realizar un plan de capacitacion para todo el personal del area de postventa.
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Realizar el célculo de comisiones de venta de accesorios y servicio.

Coordinar la preparacion de los vehiculos nuevos que sean agendados para

entregarse al comprador final, asi como los de la sala de ventas.
Organizar el correcto almacenamiento de los vehiculos nuevos en inventario.

Autorizar las reparaciones que signifiquen un reclamo de garantias a Honda de

México.

Autorizar el pedido de partes a planta para inventario, pedidos de clientes y

pedidos urgentes.

Realizar reportes de ventas por periodos semanales, mensuge )y anuales.

7\
Realizar mensualmente reportes especificos de anali ${né(nC|eros y entregar

un condensado al responsable del area de con@b ad asi como el cierre

M/
% )
Cumplir con los requerimientos de Hond&&@exmo para ser un Distribuidor
Autorizado ACURA.

contable mensual en el sistema Autotec.

v

[/ \

“\‘i:/// M)

N C:,Z//
74
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3.1.2 Aportacion de la Licenciatura en Sistemas Comerciales a la

Gerencia de Postventa en ACURA Cancun.

Desde mi primer dia como asesor de servicio en Chetumal Automotores siendo
aun alumno de la carrera comencé a utilizar técnicas de negociacién adquiridas
durante la carrera y durante todo este proceso de crecimiento profesional he
tenido la oportunidad de utilizar muchas herramientas adquiridas durante esos
cuatro anos intensos de formacién en mi vida, sin embargo me parece
relevante hacer mencion que he podido echar mano de conocimientos
adquiridos en capacitaciones adicionales a mi formacion unrver5|tar|a y me he
vuelto capaz de realizar aportaciones personales desde mt ﬁerspectwa en la
resolucion de problemas diversos, planeacion de/mromdaones control de

% N/
inventarios, control de los talleres y el personal. /Q;// :

En Acura Cancun el precepto mas important% eé*.,iémpre “la satisfaccion TOTAL
del cliente”, para que este dicho se Iogr@gbémos organizarnos, trabajar en
equipo, realizar nuestras funciones y/ emﬂcasmnes hasta las que no son

£
nuestras funciones y en mi caso part\cuiar ocupo mucho de lo obtenido en la

licenciatura.

\

//\\ <
\ //‘

En este contexto considero, ne&esarlo presentar esta investigacion de diversas
fuentes haciendo menc;gﬁn/ ,,,;omo los conocimientos adquiridos durante mi
formacion unlver5|tar|é hando base solida para mi buen desempeno como

gerente de Postvegta%n Acura Cancun.

\\/
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3.1.3 Definicion de Marketing

El marketing mas que ninguna otra funcidn de negocios, se ocupa de los
clientes. Crear valor y satisfaccién para los clientes son el corazon de la

filosofia y la practica del marketing moderno.

Tal vez la definicion mas sencilla es la siguiente: marketing es la entrega de
satisfaccion a los clientes obteniendo una utilidad. (Kotler, Philip Y Amstrong,
Gary, 4)

Definimos marketing como un proceso social y administrativo por el que los
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a t|<\a\/gs de la creacion

//

y el intercambio de productos y de valor con otros. (KQtIer, Philip Y Amstrong,
Gary, 5) )
Necesidad: Estado de carencia percibida. Y%

Amstrong, Gary, 5)

Marketing de relaciones. // )
\W’*”

/ \\\/
Mas allda de crear tramsaguones a corto plazo, el mercaddlogo necesita crear
relaciones a IarQQ\\yJazo con clientes, distribuidores, concesionarios, Yy
proveedores valiosos. Quiere crear vinculos econdmicos y sociales fuertes al
prometer y entregar, de forma consistente, productos de alta calidad, buen
servicio y precios justos. Mas alld de atraer nuevos clientes y crear
transacciones, la meta es conservar clientes y lograr que realicen mas
transacciones con la empresa. Una buena relacidon con los clientes inicia con la

entrega de un valor superior. (Stanton, 13)
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Mercado.
Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o

servicio. (Stanton, 14)

3.1.4 LA MEZCLA DE MARKETING

La combinacién de los cuatro elementos primarios que componen el programa
de marketing de una compafiia se denomina mezcla del marketing. El disefio, la
instrumentacion y la evaluacion de la mezcla de marketing, fepresenta la mayor

parte del esfuerzo de marketing de una empresa. 4"\\

Va
Los cuatro elementos de la mezcla de marketing S/T) \\ Y
7/

\&//

-Producto. La administracion del ingrediente de1 prmfucto incluye planeacion y
N

desarrollo de los bienes y/o servicios apropiados a ser comercializados por la

)
compafifa. Se necesitan estrategias para é\ém)olar los productos ya existentes,
/ ~)

ahadir otros nuevos y llevar a cabo o \' acciones que afecten el surtido de los

,//:,777
productos que se trabajan. Se neéeéitan también decisiones estratégicas con

relacion a la fijacion de marcas; envasado y diversas caracteristicas del

j\\\\ ///
producto. 2\
/7\\\ //
-Precio. La adm|n|strac/:|6ndc|erie que determinar el precio base apropiado para
/7 \\

sus productos. Desp&es tﬁgne que decidir sobre las estrategias relacionadas con
los descuentos, pégos/de fletes y muchos otros factores que se relacionan con

el precio.

-Distribucion. A pesar de que los intermediarios de marketing, en particular los
mayoristas y los detallistas, son en gran parte un factor de ambiente no
controlable, el ejecutivo tiene bastante libertad al trabajar con ellos. La
responsabilidad de la administracion es 1) seleccionar y administrar los canales

comerciales a través de los cuales los productos llegaran al mercado adecuado
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en el momento correcto y 2) desarrollar un sistema de distribucién para el

manejo y transporte fisico de los productos a través de estos canales.

-Promocién. La administracion necesita informar y persuadir al mercado con
relacidn a los productos de la compafiia. La publicidad, la venta personal, la
promocion de ventas y la propaganda son las principales actividades

promocionales.

Los cuatro ingredientes en la mezcla de marketing se relacionan entre si; por lo
general, las decisiones en un area afectan las acciones en las otras. Cada una
de las cuatro contiene incontables variables. Una compaiiia puede comercializar
un articulo o varios, relacionados o no. (Kellogg, 14) ad i‘

En concepto el Marketing de bienes y el mar/k}etmg de servicios son
esencialmente lo mismo. En cada caso, el comep;m@dor tiene que elegir y
analizar su mercado objetivo. Después se tlene Erileﬂaborar un programa de
marketing alrededor de las partes de la mezcsla éle marketlng el bien o servicio,
la estructura de precios, el sistema de d|§@buéton y el programa promocional.
En la practica, a menudo también eX|sten slmmtudes importantes. Sin embargo
las caracteristicas basicas que dlfe\ |an a los servicios de los bienes
normalmente conducen a un programa/de marketing totalmente diferente. Con
frecuencia, las estrategias y tacmas que se usan en marketing de bienes

convencionales resultan maqlecuadas para los de servicios. (Stanton, 532)

Tipos de Promocion [ \\“

<\\\ 7/
Para comumcarse%&rv individuos, grupos u organizaciones se pueden aplicar

varios métodos promocionales. La combinacion de estos métodos o tipos de de
promocion utilizados por una empresa es lo que se conoce como mezcla
promocional. Obviamente esta mezcla varia de empresa a empresa,

dependiendo de sus necesidades particulares. (Danel, 135)
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3.1.4 Productos servicios y experiencias.

La gente satisface sus necesidades y deseos con productos y servicios. Un
producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad. El concepto de producto no esta limitado a objetos
fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar
producto. Ademas de los bienes tangibles los productos incluyen servicios, que
son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente

intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. (Stoner, 7)

//;::7
N/
P § =
/7 \
‘\
N\ //

3.1.5 Valor, satisfaccion y calidad. /7* N
N

\//‘
Los consumidores por lo regular se enfrentan a uﬁ&anﬁplla gama de productos

y servicios que podrian satisfacer una neceS|dac| cietermmada ¢Coémo escogen
entre esos diversos productos y serwaos?@omonsumldores toman decisiones
de compra con base en la percepaon del va/ror que proporcionan los distintos

productos y servicios.

Valor para el cliente. A 0
N\ //

~N\
La diferencia entre los valme§ que el cliente obtiene al poseer y usar un

producto y los costos de{titerfer un producto. (Lacobucci, 8)

)

Satisfaccion del cllen%; 7/

\\/

Grado que el desempeno percibido de un producto concuerda con las

expectativas del comprador. (Lacobucci, 10)
Calidad.

La calidad tiene un impacto directo sobre el desempefio de los productos o
servicios. Por tanto, esta intimamente ligada con el valor para los clientes y su
satisfaccion. En el sentido mas estricto, la calidad se puede definir como “la

ausencia de defectos”. Pero casi todas las empresas centradas en la satisfaccién
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del cliente van mas allda de esta definicion tan limitada. Mas bien, definen la

calidad en términos de la satisfaccidn del cliente. (Lacobucci, 11)
Control de Calidad

El control de calidad se refiere a las acciones operativas que permiten llevar a
cabo un proceso (desarrollo de una fabricacidon, fases sucesivas de una
prestacion de servicio, etc.) y eliminar las no conformidades o los desvios con

respecto a lo que se espera a lo largo de dicho proceso.

El término “inspeccion” hace referencia a una operacion de control de calidad
en un momento dado del proceso considerado, cuyo obJetlvo es determinar si
los resultados logrados en esa etapa cumplen con los reqL@‘ltgs especificados.
Las operaciones de control de la calidad dependen de\laj jerarquia operativa
cuya responsabilidad es lograr la calidad a lo largo }Jﬁﬁ@;)ceso (Froman, 37)
\/
\\, )
El aseguramiento de la calidad es, segun@ <ief>|n|C|on de ISO 8402 (1994) “el

conjunto de las acciones planificadas, y/s{sfematlcas implantadas dentro del

Aseguramiento de la calidad

sistema de la calidad vy demostrabie\N| €S necesario, para proporcionar la

“\//\'

confianza adecuada de que una entldac’/cumpllra requisitos para la calidad”.

N ©
\ V)

\ )
Plan de la calidad para un servn:to/
_ \\ //
En el campo de las preéécrohes de servicio, cuando las actividades conlleva
Vi
\\\/
una secuencia de ac&(me)s con responsabilidades definidas, resulta util elaborar

un plan de la cah&ad) un documento equivalente que permita garantizar que
todas las operaciones de la prestacion han sido realizadas e identificar y tratar
los incidentes o las no conformidades detectadas. El ejecutante (autocontrol), o
una persona autorizada para realizar el control, completa estos documentos.
(Froman, 204)
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3.1.6 Los servicios son intangibles.

Un encuentro de servicio a menudo se describe como un desarrollo interactivo.
Un proveedor de servicios empresariales genera un proceso experencial, en el
cual el consumidor y el personal de atencion al publico de servicios que se
comprometen en un intercambio comunicativo a través del cual cada parte
obtiene de la otra alguna esencia de valor. El consumidor sale del intercambio
tras haber pasado por un proceso que puede ser tangiblemente perceptible
(por ejemplo, se ha cortado el pelo) o no (por ejemplo, le han calculado los
impuestos). El elemento de de desarrollo de los servicios ha sLdo elaborado en
una metafora dramatica (por ejemplo, los proveedores de serv(clos publicos son
considerados como miembros del elenco, los cllentes/son ef publico, el entorno
fisico es el escenario y la escenografia). La mg@afo se usa para plantear
preguntas tales como équé elementos de Ias\ope?éaones de servicio deben
/

estar ubicados entre bambalinas para ofrecefmn buen desarrollo en escena? o é

percibe el consumidor un buen desarrollpéd/gscena

3.1.7 Administracion

Cuando usamos el término admjnlstraaon nos referimos al proceso de llevar a
cabo las actividades %f|c§{$temente con personas y por medio de ellas. Este
proceso representaﬁkas funciones o actividades primarias del administrador.
Estas se cIaS|f|cé\m§h planeacion, organizacion, liderazgo y control. A
continuacién definimos cada uno para el mejor entendimiento del término

Administracion:

Planeacion: contemplar y definir las metas de la organizacién, establecer una
estrategia para el logro de estas metas y desarrollar una jerarquia detallada de

planes para integrar y coordinar actividades.
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Organizacién: determinacion de las tareas a realizar, quien las debe realizar,
como se agrupan las tareas, quien reporta a quien y donde se toman las

decisiones.

Liderazgo: El liderazgo se da cuando los administradores motivan a sus
subordinados, dirigen las actividades de otros, escogen el canal de
comunicaciéon mas adecuado, resuelven conflictos entre sus miembros o

solucionan su resistencia al cambio.

Control: para asegurarse de que todo lo planeado se realice la administracion

—
///

- ~ - - 7 “\' (\\ ~
debe monitorear el desempeno de la organizacion, el desempeno real debe
N

(0 N
compararse con las metas fijadas inicialmente. (Stephen, 109)
AN
NN ))

7

//Zf"
3.1.8 Planificacién de Recursos Humanos
nos tal vez no resulte tan evidente.

La necesidad de planificar los recursos f} nang
N

. ., (CGANY
Sin embargo, una organizacion que nq\\pfaplﬁca Sus recursos humanos que no
. . o N .
esta satisfaciendo sus requisitos- le personal ni sus metas generales
4

debidamente. (Stoner-Freeman, 88) o

N

Reclutamiento R \\ 7//:/;

~—

S
El proposito del reclqménto es formar un grupo de candidatos lo bastante

\\\, 9/ . .
grande como para< éﬁgk/fs gerentes puedan elegir a los empleados calificados
\ ))

que necesitan. (Stoner-Freeman, 89)
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3.1.9 Analisis Financieros

Los presupuestos son instrumentos tanto de planeacién como de control a
diferencia de los analisis financieros, que son controles de retroalimentacion.
Sabemos que los inversionistas y los analistas de inventarios utilizan
regularmente los documentos financieros de una organizacién para hacer una
estimacion del valor de su inversidén. Estos mismos instrumentos pueden ser
analizados por los gerentes como instrumentos internos de control. (Stoner-

Freeman, 295)
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3.2 Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT:

Strenghts, Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre estas cuatro variables,

/1

tanto fortalezas como debilidades son internas de la organlx@cmn por lo que es
// ~

posible actuar directamente sobre ellas.

N \\\ f:*;//"/‘
V4 ‘\?\f
En cambio las oportunidades y las amenazas s@ ernas, por lo que en
epr . . — \/\,//
general resulta muy dificil poder modificarlas. /\ N4
N/

QAL
Fortalezas: son las capacidades espeaales&on\q;ue cuenta la empresa, y por los
que cuenta con una posicion pr|V|Ieg|adé freﬁfe a la competencia. Recursos que

se controlan, capacidades y habﬂuja?:‘es> que se poseen, actividades que se

desarrollan positivamente, etc. <«
Va \\_ o
“\ //

Oportunidades: son aquellos Efaétores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben ;Iescdbrlr en el entorno en el que actla la empresa,
\\¢,
y que permiten obtena"ventajas competitivas.
<\\\ 7/
Debilidades: son %@éﬁlos factores que provocan una posicion desfavorable

frente a la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se

poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden

llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
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Matriz FODA: Licenciatura

en Sistemas Comerciales

Fortalezas

Oportunidades

Al ser una mezcla de varias disciplinas

permite tener conocimiento para

diferentes campos de trabajo.

El egresado posee herramientas para
crear en una empresa, trabajar en
una, o trabajar en la administracion

publica.

La licenciatura Sistemas

Comerciales no se oferta en ninguna

en

Desarrollar proyectos con empresas o

emprendedores locales.

Brindar consulta como institucion a

cualquier empresa o nivel de gobierno.

Dar a conocer a la sociedad la carrera

—
///

y lo que es capa§d§ desarrollar un

s N\

alumno o egresado de la licenciatura a

e\
/<

’ / \\\\ -
traves %Nogramas de radio,
televisi;:),[;\%yiﬂédios impresos.

/
<A

otra institucidn de la regién. N N
O
= {//‘
(O
Debilidades AN Amenazas
|
La carrera no esta bien definidaen la| Se  estan  aperturando  nuevas
sociedad. N instituciones de nivel superior en la
N\ :
_ /S//\, _ ciudad y en el estado con una oferta
Existen carreras en otras instituciones o o ]
_ N academica mas diversa y con mas
con menos dlver5|dngQQ3;onOC|m|ento

y mas prestigiadas‘k@)‘

No existe la vinculacion adecuada

entre en alumno y el campo laboral.

prestigio de la carrera.

No existe prestigio hacia la licenciatura

creado por los egresados.

Las empresas contratan a otros
profesionales por no tener claro el
perfil de un egresado en sistemas

comerciales.

Pagina 55




Matriz FODA: Licenciatura en Sistemas Comerciales (Descripcion).
Fortalezas

Sistemas comerciales, es una licenciatura que a pesar de ya tener varios anos
de ser parte de la oferta académica de La universidad de Quintana Roo es
nueva para los ojos de la sociedad, agreguemos también que después de varias
modificaciones durante este lapso tiene una singular mezcla de varias
disciplinas que le permiten al egresado poder incursionar en diferentes sectores
productivos de acuerdo a sus habilidades y preferencias, esto aunado a que
esta carrera no se ofrece en ninguna otra institucion de la zpna posiciona a
VR

Sistemas Comerciales como una de las mejores opC|ones\aI gleglr una carrera.

//
7 \//
\%/7 .

VN4

Oportunidades

La carrera tiene por su mismo campo de estudié,,tﬁéne la oportunidad de darse
a conocer en la sociedad por diferentes @edms ademas debe involucrarse de
manera activa y emprendedora en Ios/ prgyéctos locales y nacionales ya sea
como colaboracion o liderando nuevoéwoyectos en beneficio de la sociedad y

‘[//\'

de las empresas de esta manera. gs Ié/mejor forma de darse a conocer como
Vae "\\; &
carrera y vincular a aIumnosy )gresados con el campo laboral real y las
actividades cotidianas en Ios\se(;j:ores productivos.
Debilidades ,7‘*‘\\5\&\
ANV
Al no estar bien déﬁn\do lo que hace un Licenciado en sistemas comerciales, no

se puede vender adecuadamente al buscar un empleo, los egresados de
bachillerato no saben bien a que se podrian dedicar, los empleadores prefieren
contratar a algun profesional que tienen bien definido en sus funciones, por esa
razon declinan estudiar alguna carrera mas popular entre la sociedad en alguna

de las nuevas instituciones que se estan estableciendo en la ciudad y el estado.
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Personalmente me he enfrentado a la tarea de explicarles a diferentes personas
gue un egresado en sistemas comerciales trabaja en el campo econdmico

administrativo y no tiene nada que ver con sistemas de computo.
Amenazas

Al no existir prestigio de la carrera y sus egresados, no tener claro el perfil
como si lo tiene un Administrador, mercaddlogo, contador, etc. Las nuevas
generaciones podrian apostar por alguna carrera mas popular y al no tener
claras la actividades que pueda realizar las empresas contratan a los egresados

de otras carreras con mas prestigio y reconocimiento.

7
((
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Matriz FODA: ACURA CANCUN

Fortalezas

Oportunidades

Es una marca nueva y eso crea

curiosidad en el consumidor.

una de las

de

Estd respaldada por

mejores  marcas vehiculos

comerciales (honda).

Participar en mas eventos para dar a

conocer la marca.

Dar a conocer el producto en ciudades

cercanas.

- - — \,
Las instalaciones son completamente | en Puebla. =
L))
modernas y de primer nivel. /O/ M
N
/{/’,,,‘/ (\\, /
Son autos de lujo con excelentes N
prestaciones y por un precio mucho /Q\s
menor que otras marcas de lujo. ~ Y
/7:"’5?\ ¢
N\
Debilidades ) Amenazas
&wé/f:’y

No es una marca <mé\JXV//@(EOI”lOCICIa €en
al )

N/

México.

El cliente de Acura debe tener un gran
poder adquisitivo por lo cual son

selectos.

Para darle mantenimiento al auto hay
que acudir a la agencia que esta en

Cancun.

Hay una competencia desleal con los

precios de las otras marcas.

Se estan abriendo nuevas agencias de

autos en Cancun.

Debido a la crisis econdmica este
segmento ha bajado su volumen de

ventas a nivel internacional.
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Fortalezas

ACURA es una marca con muy pocos afos en México, estd respaldada por
Honda, dentro del segmento de lujo son los autos con mejor equipamiento al
mejor precio de lista, los precios de los mantenimientos preventivos son fijos y
publicos, ademas que estan siendo distribuidos por Grupo Farrera que tiene el
soporte suficiente para poder decir que son bastante exitosos en la venta de

autos y otros negocios.

///\\

\\43

Oportunidades Ve
\\ //
Al ser el Unico concesionario de la zona puede explo@tras ciudades en busca

de mas clientes y no limitarse Unicamente a la cuﬁé/ﬁe Cancun, esto se puede
hacer a través de campaias de medios, part|C|pac10j1 y patrocinio de eventos en
los que participe su mercado meta ta @chmo torneos de golf, eventos
deportivos y musicales, y atraer a los cﬁente§ al show room y aprovechar toda

la vanguardia en tecnologia con las qu\(;uentan como herramienta de venta.

Debilidades \

Al ser una marca nueva lel pais y mucho mas en la zona, no es conocida ni
tiene el prestigio de%@as“ marcas de renombre y las personas que los pueden
comprar en ocaswneg prefieren el renombre de alguna otra marca con méas
anos de prestigio, ademas los cliente foraneos en muchas ocasiones no estan

dispuestos a manejar a otra ciudad solo para darle mantenimiento preventivo.
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Amenazas

Si tomamos en cuenta los problemas econdémicos de la actualidad, la
competencia entre marcas con los precios y la creciente competencia en este
mercado tan reducido como lo son los autos de lujo, el panorama para Acura
Cancun pinta muy dificil en los préximos afos, pero aun asi apostamos por la

calidad del producto y el excelente servicio que brindamos.
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CAPITULO 4
4.1 Conclusiones

Comienzo estas lineas de conclusion con la completa satisfaccion de ser un
egresado de la Universidad de Quintana Roo en la licenciatura de Sistemas
Comerciales, lo anterior me ha representado grandes esfuerzos durante mi
formacidn universitaria adicionando al plan de estudios que nos fue asignado al
ingresar en aquel verano del afio 2000 debemos sumarle todos los cambios que
se fueron dando en el transcurso de la carrera universitar/ia para modificar el
plan de estudios y las cargas académicas, personalmente go ]ogre egresar en
exactamente cuatro afios y un verano, algunos de m|§7chjganeros tardaron los
cinco afos que marcaba en plan de estudios 95 y }J@@s otros se tardaron un
poco mas, convivimos con compaferos de ot;a%x%;z{rieraaones que cursaron
alguna materia con nosotros e inclusive tomse aﬂguna materia con companeros
de otras carreras, esta facilidad de convwg@ma§companeros me permitié hacer
muy buenas amistades que aln conséwg; “relacionarme con mucha gente y

\//

conservar muchos de estos contactos, que en la actualidad inclusive algunos

‘\//\'

hasta cfompetenaa en el desarrollo profesional.

han sido clientes, proveedores y/

\ ///
Esta facilidad de tomar cIas“es con alumnos de diferentes carreras me parece

//

que denota un punto é /\resaftar y este es que: la carrera de Sistemas
Comerciales plan 95 sé ext\a*nde en diferentes campos de estudio, como lo son:
economia, adm|n|§\%10n derecho, mercadotecnia, promocién y publicidad,
contabilidad, negociacién y mercadeo, proyectos internacionales, distribucidn y
logistica, contabilidad, Psicologia, comercio internacional, operaciones
bancarias, econometria y mas. En este contexto puedo comentar que
personalmente esta diversidad de conocimientos me dio herramientas para
poder crecer en el ramo de la industria automotriz, especificamente en el area
de servicio y refacciones desarrollar mi potencial en los puestos en los que me

he desempenado.
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Personalmente puedo expresar que es un éxito y un logro a destacar haber
podido incorporarme de manera inmediata al campo laboral después de
egresar, pero como muchos de mis compaferos de carrera yo ya me
encontraba trabajando desde mucho antes de egresar de la carrera y que
gracias a haber concluido mis estudios y tener un desempeno destacable pude
ascender escalones rapidamente y ubicarme en un mejor puesto, con mejor
remuneracion. Aunque también quiero mencionar que actualmente me estoy
también incorporando a otro sector productivo que es el comercio y me siento
sélidamente respaldado por los conocimientos que adquiri egif!ja Universidad de

A
‘

7 \ ‘\1// /3

7
)

. , TN .
Quintana Roo para que en algun futuro no nygw\@ano pueda dedicarme
completamente a ser empresario y asi contribuir co| we} desarrollo economico de

(( N\
la sociedad quintanarroense en especial en la ciudad de Chetumal de donde soy
orgullosamente originario y donde desde@@ﬁﬁto de vista hace mas falta el
. ... :;;7\\\ )/ ’
impulso para poder iniciar proyectos e@px:eﬁdedores y que la economia local
( — \//’ /

deje de depender de la burocracia. ,(F’N’/
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4.2 Propuestas

En este punto quiero enfatizar que debido a la falta de vinculacién con los
sectores productivos para los que fueron preparados en el transcurso de la
carrera muchos compaferos se encuentran laborando en actividades muy
diversas y diferentes a su formacion y de lo cual no sé si estén enterados los
docentes encargados de preparar a las proximas generaciones. Lo anterior me
permite realizar dos propuestas que permitirian una mejor incorporacion de los
egresados al campo laboral:
D)
- Se debe crear un departamento en la Unlver§;zlaé‘ dé Quintana Roo que
sea exclusivo para dar seguimiento a los @r os con esta actividad
realizada de una manera metddica y blé\n ésfructurada las autoridades
escolares se podrian enterar de mucha Trifcfrmaaon que considero vital
para poder conformar los pIanes d%%}udlo futuros, realizar cambios en
los actuales y para que con&én/ la problematica real a la que se
enfrentan la mayoria de los eg/resados después de concluir sus estudios
universitarios. Esto se débe c?e realizar como mencione anteriormente
como una act|V|dad/um\ca//para ese departamento y separarlo del
departamento de ﬁl;u[aoon para poder obtener resultados tangibles y

utiles. - \\

¢
- Se debe cr:&run vmculo real entre los estudiantes de la licenciatura de
Sistemas ComerC|aIes y el campo laboral real para el que en teoria se
estan preparando. Esto se podria de de varias formas por ejemplo, que
sea obligatorio que el servicio social se preste en una empresa donde
pueda desarrollar las habilidades y conocimientos obtenidos durante la
carrera y no que sea utilizado como comunmente acaban, de asistente
de algun directivo o profesor, sacando copias o actividades diferentes a
su formacidon. También se deberia echar andar un laboratorio de

publicidad con material realmente Util y a la vanguardia de los tiempos y
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la tecnologia que les permitiera hacer programas de radio universitarios,
publicar alguna revista con temas de interés para la carrera, algin
proyecto de television universitaria, organizar eventos como los alumnos
de mercadotecnia del Tecnoldgico de Monterrey realizan el “Simposium
internacional de mercadotecnia” (por dar un ejemplo) y motivarlos a ser
realmente emprendedores. Se debe aprovechar el centro emprendedor
de negocios como incubadora de proyecto reales en donde participen los
alumnos, empresarios y cualquier emprendedor que se interese en

trabajar en un proyecto de este tipo.
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Mapa Curricular Sistemas Comerciales PLAN 95

Clave E Requisito

AG-107 LOGICA 6
AG-108 ESCRITURA Y COMPRENSION DE TEXTOS 6
AD-106 INTRODUCCION A LA ECONOMIA 6
AD-110 HISTORIA Y CULTURA REGIONAL 6
AG-109 MATEMATICAS 7
PITAA-1 ITALIANO INTRODUCTORIO 2
PMYAA-1 MAYA INTRODUCTORIO 2
PFRAA-1 FRANCES INTRODUCTORIO 2

Clave E Requisito

AD-111 INTRODUCCION AL ESTUDIO DEL DERECHO 6
ACP-104 MATEMATICAS 11 (ESTADISTICA DESCRIPTIVA E INFERENCIAL ) ( ( <\ 6
ACP-102 MATEMATICAS I (CALCULO Y ECUACIONES) 6
AD-107 PROBLEMAS SOCIALES CONTEMPORANEOS (@) 6
PFRAA-2 FRANCES BASICO 2
PITAA-2 ITALIANO BASICO \\ 2
PMYAA-2 MAYA BASICO 2
ACP-103 PROCESOS ADMINISTRATIVOS 6

Clave e o E Requisito
ACP-105 INTRODUCCION A LA CONTABILIDAD Y ANALJSIS FINANCIEROS 650 Créd.
PFRAA-3 FRANCES PRE-INTERMEDIO 0

PITAA-3 ITALIANO PRE-INTERMEDIO \—")) 2

ACP-108 HISTORIA ECONOMICA MUNDIAL 6

ACP-107 MICROECONOMIA () 6|AD-106

ACP-112 HISTORIA ECONOMICA DE MEXICO 6

ACP-106 MATEMATICAS FINANCIEW\ & 6

N/
Clave A E Requisito

ACPSC-105 NEGOCIACION Y MERCADEO 6

ACP-125 DERECHO MERCANTIL [ 6

PITAA-4 ITALIANO N\T@R@;ﬁlo 2
PFRAA4 FRANCES INTERMEDIO 2
ACPSC-102 CONTABILIDAD DE COSTOS 6/ACP-105
ACPSC-103 MERCADOTECNIA I 6

ACP-111 MACROECONOMIA 6|AD-106

CICLO 5
Clave E Requisito

ACPSC-111 INVESTIGACION DE MERCADOS 6
PITAA-5 ITALIANO POST-INTERMEDIO 2
PFRAA-5 FRANCES POST-INTERMEDIO 2
ACPSC-113 PSICOLOGIA EN LAS RELACIONES COMERCIALES 6
ACP-126 DERECHO MERCANTIL IT 6 |ACP-125
ACP-110 ECONOMETRIA 6 | ACP-104
ACP-109 ANALISIS DE ESTADOS FINANCIEROS 6 |ACP-105




CICLO 6

ACPSC-104 DERECHO FISCAL 6

\ACPSC-115 ANALISIS DE MERCADO 6 |ACPSC-111
PFRAA-6 FRANCES AVANZADO 2

ACPSC-127 ECONOMETRIA APLICADA 6 |ACP-110

' ACPSC-108 DESARROLLO DE PRODUCTOS 6

ACP-113 COMERCIO INTERNACIONAL I 6

CICLO 7

ACPSC-121 ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS 6

ACP-114 COMERCIO INTERNACIONAL I 6|ACP-113
ACPSC-109 ADMINISTRACION DE VENTAS I 6

AG-111 SEMINARIO DE PROBLEMAS REGIONALES 8160 Créd.
/ACPSC-106 OPERACIONES BANCARIAS Y FINANCIERAS 6|ACP-109

CICLO 8

ACPSC-114 ADMINISTRACION DE VENTAS II 6 |ACPSC-109
ACPSC-112 SISTEMAS Y LOGISTICA DE DISTRIBUCION Y TRANSPORTE 6

AG-110 ETICA // 6[160 Créd.
ACPSC-116 PROMOCION Y PUBLICIDAD 6
ACPSC-117 MERCADOTECNIA INTERNACIONAL 6

ACPSC-107 MERCADOTECNIA I 6|ACPSC-103
ACP-115 SEMINARIO DE INVESTIGACION I (A 8
ACPSC-124 OPERACION FINANCIERA INTERNACIONAL -~/ 6|ACPSC-106
ACPSC-125 DERECHO ECONOMICO INTERN@@N}E 6
ACPSC-118 PROYECTO DE COMERCIO INTERNACIONAL I 6

CICLO 10

ACPSC-110 PLANEACION ESTW 6

ACPSC-122 PROYECTO DE COMBRCIO INTERNACIONAL 11 6|ACPSC-118
ACP-116 SEMINARIO D TIGACION 1T 8/ACP-115
ACP-127 SEMINARIO TIEMATICO 81256 Créd.




Fotografias de la agencia Acura Canct

Entrada al taller de servicio




Show Room



Area de Jardin Interior




Muestra del manual de garantias de Acura México.

GARANTIAS

INDICE

Seccién 1

1. Informacién General

1.1. Cambios de politicas

1.2. Entendimiento del cliente de la cobertura de la garantia
Seccibn 2

2. Politicas de Garantia

2.1. Las obligaciones del concesionario

2.2. Requerimientos generales del negocio

2.3. Operaciones de garantias

Seccion 3 ((
3. Procedimiento de Garantia §\ -
3.1. Juzgando la validez de una garantia //

3.2. Capturando la informacién en el DCS /O\//

3.3. Envio de partes y orden de reparacion
3.4. Validacion (si no se cuenta con el sistema iN solamerfte) (

3.5. Validacion de reclamos por iN % y
3.6. Verificacion :
3.7. Reporte mensual de reclamos /Q

3.8. Realizar factura y enviarla a HDM AN %

3.9. Pago mensual de garantias a los ConCESIOI‘LaHOS o
3.10. Flujo del reembolso de garantia ’ :
Seccion 4

4. Garantia de Refacciones

4.1. Periodo =\ ¢
4.1.1Cobertura de Garantia de las Refaccmnes Honda
4.1.2 Exclusiones de la Garantia ngért

Seccién 5

5. Garantia de Neumaéticos //
Seccién 6 Q\// —

6. Envio de reclamos de ga?any'ab

6.1. Informacion necesag\para los reclamos de garantia.

Secciéon 7

7. Informacién genera$§&ra el envio de reclamos de garantia

7.1. Requisitos para el envio de reclamos de garantia

7.1.1. La orden de reparacion de garantia debe estar firmada

7.1.2. Refacciones utilizadas para completar la reparacion de garantia
7.1.3. Reparacion de garantia sin un reclamo del cliente

7.1.4. Reparacion de garantia fuera del taller (Trabajo Concesionado)
7.1.5. Documentos del reclamo de garantia

7.1.6. Reparacion de garantia y multiples paginas de pedidos de reparacion
7.2. Reclamo de garantia: procedimientos de apelacion, falta y sobre pago
7.3. Requisitos para la revision de los tiempos de operacion

7.4. Tasa de reembolso de garantia

7.4.1. Politicas

7.4.2. Procedimiento

\\\ //



Certificacion del area de refacciones de Acura Cancun

(m."l.m\ S

Certifica a:

Acura Cancun




Ejemplo de una tabla de andlisis financiero realizada mensualmente.

12| Ventas Netas (anualizado) ? BOL,40Y

13|Costo de las Ventas (anualizado) § 554,653

14|Ganancia Bruta (anualizado) $ 300,836

15| Margen de Ganancia Bruta % 35.29%

16|Rotacién Bruta 16

17| Meses/Dias de Cobertura Meses 1.57 |0 ")) 47.08}

18|Ventas Perdidas (Anualizado) 5 § 1 57,312: / i\\\v

19|Demanda Total de Ventas $ 709\,Q25 ::,:7

20| Gompras P/ Existencia del Fabricante (Anualizado) G 670)643\

21|Compras P/ Existencia en Otras Fuentes (Anualizado) $ $ \’///

22| Total de Compras P/ Existencia (Anualizado) /5 60,643

23| Compras de Emergencia (Anualizado) \ \$ ) 60,643

24|Comportamiento de Ordenes de Inventario N\ 11.0%

25|Nivel de Senvicio % 69.25%

26|Rotacion Verdadera 0.84

27|Utilidad Neta del Dpto. De Refacciones — 15.23%|  utiidad Operacional de Refacciones (Anualizada) $ 129,793

28|Gastos de Personal (%GB) (! 56.9%|  Gastos del Personal de Refacciones! GB (Anualizadas) $ 171,132

29|Productividad (mensual) N\ 71,044 Numero de Empleados en Refacciones 1

30| Tasa de Absorcion A )) 5% Utidad Bruta de Servicio (Anualizada) § 295,071
o Gastos Totales de la Agencia $ 12,189,900
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